UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA

TEMA:

“ANALISIS DE ESTRATEGIAS QUE PERMITAN ESTABLECER UNA
METODOLOGIA SISTEMATICA QUE GUIE EL PROCESO DE
CREACION DE UNA MARCA Y SU RESPECTIVA GESTION A TRAVEZ
DE LOS MEDIOS DIGITALES, EN FUNCION DE LOS INTERESES DE
UNA PYME LOCAL QUE SE DEDICA A OFERTAR PRODUCTOS Y
SERVICIOS RELACIONADOS CON EL ARTE PASTICO, EN EL MARCO
DE LA EDUCACION, LA COMUNICACION, EL EMBELLECIMIENTO DE
ESPACIOS PUBLICOS O PRIVADOS Y EL DISENO DE CONCEPTOS".

Trabajo de Grado previo a la obtencion del titulo de Licenciado en la

especialidad de Publicidad y Disefio.

AUTOR: Fernandez Villarreal Miguel

DIRECTOR: MSc. Ramiro Carrascal.

Ibarra, 2016




ACEPTACION DEL DIRECTOR

Luego de haber sido designado por el Honorable Consejo Directivo de la
Facultad de Educacion Ciencia y Tecnologia de la Universidad Técnica
del Norte de la ciudad de Ibarra, he aceptado con satisfaccion participar
como Director del Trabajo de Grado Titulado: “ANALISIS DE
ESTRATEGIAS QUE PERMITAN ESTABLECER UNA METODOLOGIA
SISTEMATICA QUE GUIE EL PROCESO DE CREACION DE UNA
MARCA Y SU RESPECTIVA GESTION A TRAVEZ DE LOS MEDIOS
DIGITALES, EN FUNCION DE LOS INTERESES DE UNA PYME LOCAL
QUE SE DEDICA A OFERTAR PRODUCTOS Y SERVICIOS
RELACIONADOS CON EL ARTE PASTICO, EN EL MARCO DE LA
EDUCACION, LA COMUNICACION, EL EMBELLECIMIENTO DE
ESPACIOS PUBLICOS O PRIVADOS Y EL DISENO DE CONCEPTOS”.
Trabajo realizado por el sefior egresado Fernandez Villarreal Miguel,
previo a la obtencion del titulo de Licenciatura en Disefo y Publicidad.

Al ser testigo presencial y corresponsable directo del desarrollo del presente
trabajo de investigacion, que relune los requisitos y méritos suficientes para
ser sustentados publicamente ante un Tribunal que sea designado
oportunamente. Esto es lo que puedo certificar por ser justo y legal.

DIRECTOR



DEDICATORIA

Siento alegria y satisfaccion al culminar el Trabajo de Grado por tal razén
dedico la elaboracién del mismo a mis dos pilares fundamentales en mi
vida a mi madre Nancy Villarreal y mi querida esposa Verénica Calderén
por apoyarme siempre bridandome su carifio, afecto y compresion,
gracias por todo.

Miguel



AGRADECIMIENTO

Agradezco a la Universidad Técnica del Norte por haber abierto las
puertas a la sabiduria, a mis maestros que impartieron sus conocimientos
de profesionalismo y de ética, a mi Director de Trabajo de Grado MSc.

Ramiro Carrascal por ayudarme a culminar mi objetivo deseado.

Miguel



INDICE

ACEPTACION DEL DIRECTOR ....ocoiiiiiiteeiecte ettt I
DEDICATORIA ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e s rennees 1l
AGRADECIMIENTO ...iiiiiee et e e e e e e e ees v
INDICE ...ttt Y
RESUMEN. ... .ottt et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e s e s s s e aaaes VIl
SUMMARY ottt a e e e e e e an Vi
INTRODUCCION.......cuiiiitiieiieieiete ettt IX
CAPITULO Lttt ettt 1
1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION ......cccooviiiieeeireeeee e 1
1.1 ANEECEABNIES ...ttt e e 1
1.2 Planteamiento del problema ............cccoiiiiiiiiiiiiiii e 3
1.3 Formulacion del problema.........cccccoeeiiiiiiiiiiicie e 4
1.4 DelimitaCiOn ........ccoeiiiiiiiiiiiiiiie et e e e e e e e e e e eeeeeenanan 4
ST O o] = 11V o S 5
1.5.1 ODJetivo general..........cooeiiiiiiiiiiiie e 5
1.5.2 ObjetivOs €SPECITICOS .....ccoiiiiiiiiiiiiiiiiie et 5
1.6 JUSHIfICACION ... e 6
1.7  Factibilidad ... 8
CAPITULO Il ittt 10
2. MARCO TEORICO.....ciiiiiiiiieiieieie ettt 10
2.1 Fundamentacion TEOMCA ........cceeviiiiiiiiiiiiiiiiie e 10
2.1.1 Disefio y planificacidon estratégica de la marca de la marca............ 10
2.1.2 Gestion y ConstruccCion de UNa MArCa ...............eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeens 12
2.2 Posicionamiento Tedrico Personal..........ccccooovviieeeiiiiiiieiiiiiiiiiineenn. 15
2.3 GloSario de tEIrMINOS ......uuuiiieeeee e 17
2.4  Subproblemas, Interrogantes, Supuestos Implicitos ...................... 24
2.5  Matriz Categorial........uuuuuuiiiiei e 25
CAPITULO ittt 32



3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION........cceeveiererereeeen 32

3.1 Tipo de iNVESHIGACION ........cuvuiieeieice e 32
K |V = o To [0 1 33
I T = Tox o107 L 33
3.4 PODIACION ... 34
3.5 MUBSII@. e 35
3.6 Esquema de la Propuesta........cccccceeeiiiiiiiiiieeiiiiiii e 35
CAPITULO IV et 37
4, ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS..........c.c.o...... 37
CAPITULO V ettt sttt 39
S. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ..o 39
5.2, ReCOMENTACIONES .......cceeiiiiiiieiiiiiiiee e 39
5.3 Contestacion a las interrogantes de investigacion ........................ 40
CAPITULO VI ottt 41
6. PROPUESTA ALTERNATIVA ..o 41
6.1. Titulo de la Propuesta.........cccccovviiiiiiiciiiiiic e 41
6.2. Justificacion e IMPOrtanCia............couueuuuuuuiiiiiiie e 41
6.3.  FUNdamentacion ..........ccccoeiiiiiie e 42
6.4, ODJELVOS....cuuiiiiiiei e 43
6.4.1 ODbjetivo PrinCipal: .......coooiiiiii e 43
6.5. Ubicacion sectorial y fiSiCa...........uieeeiiiiiiiiieecceeie e 44
6.6. Desarrollo de la Propuesta...........coovvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeceeeee e 44
B.7.  IMPACTIOS ... ettt 124
6.8, DIfUSION....ciiiiiiiiieeee e 124
6.9. Bibliografi@........ccccuuiiiiiiiii s 125
ANEXOS o 128
Anexo 1 Arbol de Problemas ..........c.ccoveeeeeeeceece e 129
ANnexo 2 Matriz de CONEIENCIA ........ccuuuiiiiiiiiiiie e 130
Anexo 3 Ficha de obServacion...............ccoiiiiiiiiiiii e 131

Vi



RESUMEN

Nuestra realidad mundial ha sido importantemente influenciada por la era
tecnoldgica, propia de los albores del presente siglo XXI en el que nos
desenvolvemos. La vida cotidiana de los seres ha tomado un rumbo
diferente al de nuestros antepasados. Tal es asi que todas nuestras
costumbres y habitos distan enormemente de los de nuestra generacion
anterior, lo que ha generado nuevas costumbres, nuevas formas de
percibir las necesidades, nuevas corrientes consumistas. Debido a esta
influencia tecnologica en la evolucion de la sociedad y en la Psicologia de
los consumidores, las empresas también han tenido que modificar su
estrategia de negocio y evolucionar de la mano de las nuevas corrientes
de consumo y el desarrollo tecnolégico. De alli, la importancia de este
trabajo de investigacion que busca establecer una guia para las Pymes
locales para que puedan aprovechar los nuevos recursos tecnoldgicos y
corrientes del marketing digital, obteniendo asi la oportunidad de ampliar
su participacion en el mercado local e inclusive la oportunidad de acceder
al mercado global. EI marco teérico de esta investigacion nos ayuda a
comprender profundamente cual es la importancia de construir una marca
en base a las experiencias positivas que ésta genera hacia el consumidor,
cuales son las ventajas competitivas de gestionar esta marca y de
mantenerla a través de los afios. La investigacion por su parte, nos ayuda
a conocer las diferentes estrategias y herramientas vigentes para una
correcta aplicacion de la gestion de marca en los medios digitales, para
ello, en la investigacion hemos utilizado el método de la observacion
cientifica aplicada a seis empresas exitosas que, debido a la naturaleza
de negocio, basan su estrategia de participacion en los medios digitales.
Gracias a éste analisis profundo hemos podido establecer las principales
estrategias, plataformas y herramientas que utilizan las grandes empresas
para mantener exitosamente el nombre de su marca y aumentar su grado
de participacion en el mercado global. El desarrollo de la propuesta nos
brinda una guia metodolégica de cdmo podemos concebir una marca con
un gran potencial de expansion y como gestionarla en los medios
digitales. Analiza las ventajas y propiedades de las estrategias SEM y
SEO vy la importancia de interactuar entre las 2 corrientes estratégicas
para obtener los resultados deseados. Ademas, analiza herramientas
para la autogestion de la marca como son el mailing, youtube, blogs y la
correcta explotacion de las redes sociales. Esta guia esta dirigida a las
pequefias y medianas empresas (PYMES) y tiene como objetivo el guiar
correctamente el proceso de creacién y gestion de marca, a fin de
presentarles la oportunidad de abrirse campo de participacion en el
mercado global, a través del uso y optimizacién de las estrategias vy
herramientas del marketing digital.
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SUMMARY

Our global reality has been mainly influenced by the technological era,
befitting of the beginning of this century in which we live. The daily life of
beings has taken a different course than our ancestors. So much so that
all our customs and habits are far away from those of our previous
generation, which has generated new customs, new ways of perceiving
the needs, new consumerist currents. Due to this technological influence
on the society evolution and in the psychology of consumers, businesses
also have had to modify its business strategy and evolve from the hand of
new consumer trends and technological development. Hence the
importance of this research that seeks to establish a guide for local SMEs
so that they can take advantage of new technology and current resources
of digital marketing, gaining the opportunity to expand their participation in
the local market and even the opportunity to Access to the global market.
The theoretical framework of this research helps us deeply understand
which is the importance of brand building, based on positive experiences
that it generates to the consumer, which are the competitive advantages of
brand managing and how to keep it through the years. Research in turn,
helps us understand the different strategies and existing tools for a proper
implementation of management on digital media, for that purpose, in
research we used the method of scientific observation applied to six
successful companies, that, due to his business nature, have based its
participation strategy on digital media. Thanks to this thorough analysis
we have been able to establish the main strategies, platforms and tools
used by large companies to successfully keep the name of their brand and
increase their level of participation in the global market. The development
of the proposal provide us a methodological guide of how we can conceive
a brand with a great expansion potential and how to manage it on the
digital media. Analyzes the advantages and properties of SEM and SEO
strategies and the importance of interaction between the 2 strategic
currents to obtain the desired results. It also analyzes tools for self-
management of the brand such as: mailing, youtube, blogs and proper
exploitation of social networks. This guide is intended for small and
medium enterprises (SMEs) and his purpose is correctly guide the process
of creation and brand management, in order to present the opportunity to
expand the realm of participation in the global market through use and
optimization of strategies and tools of digital marketing.

viil



INTRODUCCION

El Trabajo de grado esta estructurado por los siguientes capitulos que se

detallan a continuacion:

Capitulo I: se encuentran los antecedentes, planteamiento del problema,
formulacién del problema, delimitacion espacial y temporal, objetivo

general, especificos y la justificacion del problema.

Capitulo 1lI: est4 elaborado el marco tedrico que fue una recopilacion de
libros, revistas e internet que sirvieron de sustento del mismo; también
estd el posicionamiento teodrico personal, glosario de términos,

interrogantes de investigacion y la matriz categorial.

Capitulo 1ll: se estructur6 con la metodologia de la investigacion,
métodos, técnicas, poblacién y muestra con la que se va a realizar la

investigacion.

Capitulo 1V: es el analisis e interpretacion de resultados luego de haber
tabulado, procesado y representado graficamente la informacién para

obtener la opinidn de cada persona encuestada.

Capitulo V: es el resultado del cuarto capitulo y en este se encuentran las

conclusiones y recomendaciones de la investigacion
Capitulo VI: hace referencia a la propuesta, justificacion, fundamentacion,
objetivos generales y especificos, ubicacion sectorial y fisica, desarrollo

de la propuesta, impactos y difusion.

También en el trabajo se contemplan la bibliografia y anexos.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Antecedentes

La empresa Arte Eterno nace como producto de una amplia
experiencia adquirida a lo largo de muchos afios de participacion en la
programacion, disefio y ejecucion de proyectos de comunicacion publica
por medio de la utilizacién de elementos de la plastica, caracterizandose
por poseer un alto valor de ejecucion artistico y la absoluta observacion

de los canones de la estética.

En los dos afos que tiene de vida, la empresa Arte Eterno ha
desarrollado la planificacién de proyectos de intervencion publica con un
gran potencial de viabilidad y sostenibilidad. También ha ejecutado varios
proyectos de comunicacién en los que ha perseguido el rescate del

patrimonio historico, religioso y cultural.

Entre las actividades principales de la empresa podemos destacar las

siguientes:

e Rescatar y Promover valores de Identidad en la sociedad, siendo los
principales: valores de identidad cultural, valores de identidad étnica,
valores de identidad patrimonial, valores de identidad nacional, valores

de identidad de credo, etc.

e Utilizar al arte y sus medios de expresion como herramientas
interactivas para generar espacios propicios para la educacion de la

ciudadania sin distincion de su edad o estrato social, en diversidad de



temas como: patrimonio histérico, patrimonio cultural, educacion

ambiental, de una manera vivencial y proactiva.

Potencializar los espacios publicos existentes como parte del eje
turistico, a través de medios artisticos monumentales, la decoracion, el

disefio conceptual y la tematizacion de espacios.

Dentro de las principales actividades que conforman ésta complicada

red de productos y servicios podemos destacar cinco ejes principales

alrededor de los cuales gira el plan de accion de la empresa y su oferta.

Estos ejes son:

Intervencion de espacios publicos y privados. (Puede ser interior o
exterior, decoracion, interiorismo, vitralismo, escultura o pintura

monumental)

Disefio conceptual. (Tematizacion artistica, tematizacion natural, disefio

arquitecténico, disefio estructural, disefio industrial, ilustracion)
Educacion.  (Intervencion en museos, maquetas, dioramas,
miniaturismo, desarrollo de Soportes educativos interactivos, disefio de

estrategias educativas)

Comunicacion. (estrategias publicitarias, soportes publicitarios, canales

de comunicacién y disefio de soportes de comunicacion).

Investigacion. (En funcion del requerimiento del cliente en cualquiera

de las facetas anteriores)

Como hemos apreciado, la empresa ha venido desarrollando muchos

servicios propios caracteristicos de su actividad, muy diferentes unos de

otros pero con un mismo proposito, el de presentar soluciones integrales a

2



través de la promocion de las artes plasticas y el uso de sus elementos de

expresion.

1.2 Planteamiento del problema

A pesar de tener ya dos afios de participacion en el mercado ofertando
productos y servicios de soluciones artisticas, la Pyme local Arte Eterno
se ha estado manejando desde un punto de vista bastante incipiente.
Hasta la presente fecha no ha logrado cumplir con su objetivo de darse a
conocer en los medios como marca y mucho menos ha hecho gestion de
la misma. Como resultado, la empresa no ha tenido la respuesta deseada
frente a la oferta de su producto, no se ha dado a conocer eficazmente, lo
gue se traduce en falta de ventas, desconocimiento de la actividad de la

empresa, amortizacion de capital, y pérdida econdémica.

Esto se debe en gran parte a que en la actualidad la empresa local Arte
Eterno no posee un modelo claro de gestién de su marca y las estrategias
adecuadas que le ayuden a colocar con éxito su producto en la mente de
los consumidores, tomando en cuenta ademas que el segmento de
mercado al cual se dirige la naturaleza del producto es muy especial y
limitado.

Ademas, no estd utilizando de manera adecuada las estrategias
comerciales, el manejo de recursos interactivos, tecnologicos vy
publicitarios en los procesos actuales de promocion local, y no ha hecho
mayor esfuerzo por aprovechar sus fortalezas ni las nuevas tendencias
del e-branding para proyectarse en el mercado global, lo que provoca que

se pierda la oportunidad de generar mejores ventas.

Por ésta razdén es necesario el adoptar un modelo sistemético que
ayude a llevar el desempefio de la empresa al siguiente nivel, permitiendo

gue la misma tenga la oportunidad de fijar nuevas metas comerciales asi



como expandir su oferta y su mercado de manera exitosa y dentro del

nuevo periodo propuesto.

Al no utilizar las herramientas y las acciones acertadas, la empresa
esta perdiendo la gran oportunidad de establecer un modelo de negocio
rentable, a la vez que esta perdiendo participacion y ventas. De continuar
en la problematica actual, la empresa se enfrentaria al gran desafio de

cambiar de actividad comercial o peor aun de cerrar sus puertas.

Sin embargo, si la empresa consigue aplicar en su plan de negocios
una estrategia de marketing efectiva basada en la gestion de marca a
través de las herramientas digitales y el e-branding, puede aprovechar al
maximo su enorme potencial y empezar a expandirse hacia el mercado
global, aumentando su demanda, sus ventas, su participacion a la vez
que podria generar nuevas plazas de trabajo, convirtiéndose asi en un

modelo de negocio rentable y sostenible.

1.3 Formulacién del problema

¢ Es necesario el analisis de estrategias que permitan establecer una
metodologia sistematica que guie el proceso de creacién y gestion de una
marca de una pyme local que desea tener mas participacion en el

mercado local y pretende proyectarse en el mercado global?

1.4 Delimitacién

Puesto que la problematica a estudiarse esta relacionada directamente
con las estrategias del marketing online que se estan aplicando
exitosamente en la actualidad, las unidades de observacion seran seis
empresas que se dedican a ofertar productos y servicios relacionados con
el arte, y que debido a la naturaleza de su negocio, basan sus estrategias

de participacion fundamentalmente en los medios web.



De éstas empresas objeto de estudio, 4 de ellas tienen sede en otros
paises alrededor del mundo y su segmento de participacion es a escala
global, las otras dos empresas en cambio son nacionales, por lo tanto
esta investigacion recopilara y analizara informacioén proveniente de
dichas empresas de accion y protagonismo mundial al tiempo que la
contrastara con la informacion proveniente de las empresas nacionales,
estableciendo claramente las diferencias en sus estrategias de

comunicacion y las ventajas competitivas.

El objeto de la investigacion tomara como punto de partida el mes de
abril de dos mil quince y se extendera hasta el mes de septiembre de dos
mil quince, por considerarse éste un periodo que permitira establecer los

objetivos planteados.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo general

Establecer una metodologia eficaz que guie a las pequefias empresas
sobre cémo potenciar a su marca en el mercado global, a través de un
minucioso proceso de disefio, gestion y posicionamiento de marca basado
en las estrategias del marketing online, logrando asi asegurar un
reconocimiento y participacion tanto en el mercado local como
internacional, asi como garantizar un crecimiento considerable de su

empresa, sus actividades y su rentabilidad.

1.5.2 Objetivos especificos

A.Entender en su totalidad como actian las actuales corrientes de
Marketing digital, sus ventajas competitivas, sus herramientas, su

alcance, de manera que se pueda optimizar recursos, habilidades y



fortalezas, para delimitar metas de crecimiento en el corto y mediano

plazo.

B. Reconocer a las herramientas del social media como una plataforma
exitosa para llegar al consumidor final, y fidelizarlo, a través de la
utilizacién de contenidos de calidad y la promocién de las cualidades
de la marca, como: seguridad, calidad, innovacion, compromiso,

profesionalismo.

C. Definir acciones clave que se pueden gestionar desde el interior de la
empresa, mediante la utilizacion correcta de una buena estrategia Seo,
a fin de aprovechar el potencial creativo existente, promover la
expansion del mercado de participacion y sus nichos, y contribuir a que

la oferta posea mayor valor de percepciéon en el mercado.

1.6 Justificacion

El entorno socioecondémico local en el que nos desenvolvemos
actualmente carece de modelos de desarrollo econémico constantes. Al
parecer no se alcanza a abastecer la demanda de empleo existente ni
tampoco se llega a satisfacer las necesidades béasicas de la familia
promedio. Las fuentes de trabajo se reducen constantemente, la tasa de
desempleo crece a pasos agigantados, la conformidad y la mediocridad
empujan a las personas a la mendicidad o al trabajo informal en la calle, y
la lucha por conseguir la revalorizacién de un salario digno es cada dia
mas dificil. La necesidad de contribuir al desarrollo socioeconémico de
nuestro entorno y fomentar fuentes de sustento viables y exitosas dentro
del modelo actual de desarrollo son de vital importancia para nuestra

realidad.

Es aqui en donde el rol protagoénico del emprendedor, el creativo, el

empresario, juega un papel importantisimo en la ardua tarea de contribuir



al modelo de desarrollo econdémico local. Creando espacios de
competencia en los ya altamente saturados nichos de mercado,
diferenciando su producto con altos valores de calidad, ofreciendo fuentes
de empleo que contribuyen a mejorar la calidad de vida de familias

enteras.

Por tal razén el hecho de implementar una metodologia que nos
permita reforzar la estructura integral de una Pyme ya existente y
proyectarla exitosamente en el mercado global nos ayudara a conseguir
importantes metas de crecimiento que se traducen en un inmediato
condicionante de contribucién al modelo de desarrollo socioecondémico.
Siendo la principal intencién de éste proyecto la de promover y alcanzar
una fuente de desarrollo exitosa, estable y que se pueda sostener de

manera viable a través del tiempo.

Es de fundamental importancia el reconocer que se poseen numerosas
ventajas que vuelven a ésta Pyme competitiva en el mercado
internacional, como lo son el costo-hora de la mano de obra local
comparado con los mercados norteamericanos y europeos, el alto grado
de reconocimiento, simpatia y valorizacion que tienen los productos
hechos a mano y de indole artistica o artesanal en el mercado
internacional, el importante legado de habilidad para los articulos hechos
a mano y artistico-artesanales de nuestros antepasados, la vocacion para
transformar la materia inerte en obras que transmiten vida, alegria,
armonia; la incansable dedicacion en la permanente busqueda de la
perfeccion y la belleza, y muchas fortalezas mas que nos advierten que
nos encontramos frente a una clara oportunidad de negocio en el

mercado internacional.

Por tal motivo, surge la necesidad de aprovechar esta oportunidad
estableciendo una metodologia sistematica que nos permita guiar a ésta

pequefia empresa a alcanzar sus metas de crecimiento y participacion



establecidas, generando por consecuencia un modelo de desarrollo

econémico exitoso.

La realizacion de este proyecto busca fomentar alternativas modernas
y eficaces al modelo tradicional de hacer comercio. Estas alternativas
optimizaran al maximo la utilizacién de recursos tecnologicos y permitiran
abrir camino hacia los procesos de exportacion de los productos de ésta
Pyme al aportar importantes conocimientos acerca del estado actual de
las relaciones comerciales en el exterior asi como de los principales
articulos que se comercializan y los que podrian tener mayor oportunidad

de participacion con un adecuado manejo de las estrategias comerciales.

Por otra parte, el correcto desarrollo del proyecto generard importantes
fuentes de trabajo, a la vez que revalorizara el trabajo artistico-artesanal
de ésta Pyme como parte de un importante patrimonio cultural-historico,

gue ha subsistido al pasar de los siglos.

1.7 Factibilidad

Es preciso sefalar que el desarrollo de un proyecto de esta magnitud
demanda de muchos esfuerzos en cuanto a la asignacion de tiempo,
recursos economicos, recursos técnicos, aptitudes y destrezas a fin de

obtener un resultado que tenga la validez de ser aplicado con éxito.

Por tal motivo se piensa optimizar todo el tiempo disponible en la
recopilacion de informacion relevante durante las 24 semanas que durara
la investigacion, tiempo para el cual se cuenta con recursos econdmicos
suficientes para cubrir gastos de movilizacion, refrigerios, material de

apoyo e imprevistos.

Para lograr los objetivos trazados, se aprovechara de manera Optima

los valiosos conocimientos adquiridos a lo largo de la formacion



académica y del proceso educativo, referentes al manejo de herramientas
comunicacionales efectivas, estrategias de marketing y comercio
relacional, disefio y planificacion de campafas publicitarias integrales,
manejo de aplicaciones web 2.0 y multimedia, gestion de marca a través
del branding y del e-branding, instrumentos para diagnosticar las
tendencias del mercado actual y la utlizacion de  herramientas
tecnolégicas modernas, junto con una vasta cantidad de experiencias
acumuladas a lo largo de nuestra vida profesional, como son la formacién
y criterio artisticos, el potencial para resolver problemas de manera eficaz,
la habilidad de tener un pensamiento critico y analitico, la facultad de
raciocinio deductivo, la capacidad de gestionar y administrar todos los
aspectos integrales de una empresa, un dominio total del idioma Inglés
tanto escrito como hablado, lo que nos permitird establecer comunicacién
activa con personas de diferente habla y varias aptitudes y cualidades

mas que un verdadero investigador debe poseer.

En cuanto a los recursos técnicos y operativos se refiere, contamos con
los elementos necesarios para realizar una buena observacion
investigativa, entre éstos elementos destaca la accesibilidad ilimitada a la
red mundial de informaciéon a través de una buena conexion de internet,
camara fotografica, cAmara de video, radio grabadora y un medio de
transporte privado, que facilitard la correcta distribucion y

aprovechamiento del tiempo destinado al proceso investigativo.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Fundamentaciéon Tedrica

Puesto que este trabajo de investigacion analiza de manera practica la
forma en la que se estan utilizando las herramientas de gestion de marca
por parte de las empresas exitosas que conforman el objeto de estudio,

es fundamental el destacar algunos aspectos conceptuales importantes.

2.1.1 Disefio y planificacion estratégica de la marca de la Marca

Importancia de la marca

‘La marca es la vision de una empresa, la fuerza propulsora que
permite diferenciar a una empresa de sus competidores. La marca ha de
dictar todas las decisiones estratégicas de las empresas, desde la vision
corporativa del negocio hasta la gestion de sus recursos humanos”...“Una
gran marca es una gran historia. Una gran marca inspira. Una verdadera

marca conecta y emociona al consumidor”. (p.17)

“El valor de la marca, se define como la lealtad del consumidor a una
marca establecida”...”"El concepto de “valor” puede interpretarse
desde el punto de vista del marketing o del consumidor como la
promesa Yy la materializacion de wuna experiencia. Desde la

perspectiva empresarial supone la seguridad de alcanzar beneficios
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futuros. Y desde la Optica juridica, es un elemento concreto de la

propiedad intelectual”. (p.33)

En el “Manual de gestiéon de marca y merchandising para pymes”, el
autor Gabriel Songel Sefala:

“‘La marca no se crea en un dia. El éxito se mide en décadas y no en
afos. Los mercados cambian pero las marcas, una vez estan bien
asentadas en la mente de los consumidores, no deberian cambiar”...“El
aspecto mas importante de una marca es su concentracion sobre una

Unica idea. La pérdida de singularidad debilita a una marca”. (p. 40)

En su obra: Cémo crear una marca, de la coleccion: manuales
practicos de la PYME (2010) los co-autores pertenecientes a la Xunta de

Galicia y al Instituto Gallego de Promocion Economica (IGAPE) sefalan:

‘Es esencial entender que las marcas no son tangibles, lo
tangible es el producto. El producto lo constituyen los atributos, mientras

gue la marca es el alma del producto”. (p.21)

Objetivo de la marca

“‘El objetivo de una marca es garantizar relaciones que creen y
aseguren beneficios futuros mediante un incremento de la preferencia y
la fidelidad del consumidor. Las marcas simplifican los procesos de toma
de decisiones de compra y suponen por tanto una garantia de calidad
como una verdadera alternativa diferente, relevante y creible frente a las

ofertas de la competencia”. (p.33)

Cbémo crear una marca

Ximena Fierro (2011), en su articulo: La creaciéon de la marca dice: “No

existe una receta exacta para crear una marca. Las empresas
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normalmente siguen los parametros basicos de marketing para llegar a
posicionarse en la mente de los consumidores y deben seguir creando
estrategias innovadoras que conquisten a mercados expuestos a alta
competitividad. Las marcas son lo que la gente hace de ellas a lo largo de

su vida, junto con las modas, las preferencias y el amor que generan”.
(p.49)

‘El plan estratégico de la empresa es un documento de suma
importancia dentro del proceso de construccibn de marca”...”"Esta es la
herramienta base sobre la cual se construyen marcas, ya que la marca
ha de estar al servicio del negocio, y contribuir a la consecucion de los

mismos”. (p.45)

2.1.2 Gestién y Construccion de una marca

Marketing online

“El éxito de una companiia en tener una presencia significativa en el
espacio de mercado se relaciona en buena medida con el disefio y
ejecucion de un programa de marketing que capitalice las capacidades
Unicas de creacion de valor para el cliente de la tecnologia de

internet/web.” (cap. 21 pag. 633)

El mercado global

“‘Un espacio de mercado global enlazado es el que permite el
intercambio de bienes, servicios e informacion de compafias de cualquier
parte a clientes de cualquier parte en cualquier momento a menor costo.”

(cap. 7 pag. 203)

“El posicionamiento es la ubicacion de una empresa 0 una marca en

la mente de sus consumidores respecto a otras empresas 0 marcas.
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Debe tenerse claro que las percepciones son la realidad. Aquello que

piensen los consumidores es lo que importa”. (p.51)

Principios del Marketing online

En su libro: Principios del marketing por Philip Kotler y Gary Armstrong

los autores sefialan lo siguiente:

“El uso de tecnologia basada en internet y la web como herramienta
para intercambiar bienes, servicios e informacibn a escala global
representa la cuarta tendencia que afecta el comercio mundial.” (cap. 7
pag. 203)

“La tecnologia de internet/web ha facultado a los consumidores para
buscar informacién, evaluar opciones y tomar decisiones de compra bajo

Sus propios términos y condiciones.

Al mismo tiempo, esta tecnologia ha planteado a las empresas
vendedoras el reto de entregar mas (seleccion, servicio, calidad, disfrute,
comodidad, e informacion) por menos (dinero, tiempo, esfuerzo) a los

consumidores.” (cap. 21 pag. 631)

“Esta tecnologia puede crear valor para el cliente, construir relaciones
con los clientes y producir experiencias de los clientes de maneras

novedosas.” (cap. 21 pag. 632)

‘La mayor oportunidad que el espacio de mercado ofrece a las

empresas vendedoras radica en su potencial para crear utilidad de forma.
Las capacidades de comunicacién interactivas, bidireccionales,

habilitadas para internet/ web, invitan a los consumidores a decir a las

empresas vendedoras exactamente cuales son sus requerimientos,
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posibilitando asi la personalizacibn de su producto o servicio para

adaptarlo a las necesidades precisas del comprador.” (cap. 21 pag. 633)

Marketing interactivo

“‘El marketing interactivo comprende la comunicacion electrénica
bidireccional entre comprador y vendedor en un entorno mediado por
computadora en el que el comprador controla el tipo y cantidad de
informacion recibida del vendedor. Se caracteriza en la actualidad por
sistemas sofisticados de tableros de eleccion y personalizacion que
transforman la informacion proporcionada por los clientes en respuestas
adaptadas a la medida de sus necesidades individuales.” (cap. 21 pag.
634)

El Branding

“El branding es una herramienta estratégica que versa sobre el
proceso de creaciéon, y todo lo que implica (etapas de estudio, disefio,
posicionamiento y construccion de la marca) y su gestion posterior (etapa

de implementacion y control)” (p.46)

En el “Manual de gestibn de marca y merchandising para pymes”, el
autor Gabriel Songel Senala: “No hay barreras que limiten el branding
global. Una marca no debe conocer fronteras. Cuando la cuota de
mercado de una marca ya no puede aumentar sustancialmente en su pais
de origen y la empresa necesita crecer, existe la posibilidad de crear una
marca global: mantener el enfoque concentrado en el pais de origen y

hacerse global”. (p. 39)

El E-Branding

En su libro: Principios del marketing por Philip Kotler y Gary Armstrong

los autores sefialan lo siguiente:
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‘Las empresas que utilizan con éxito dicho acceso administran sitios
web en varios idiomas y paises en que personalizan el contenido y se

comunican con los consumidores en su lengua nativa.” (cap. 7 pag. 203)

“Personalizacion es la practica iniciada por el consumidor para generar
contenido hecho a la medida de las necesidades y preferencias
especificas de un individuo en el sitio web de un comerciante.” (cap. 21
pag. 635)

‘La experiencia del cliente se define como la suma total de las
interacciones que un cliente tiene con el sitio web de una compaiiia,
desde la mirada inicial a la pagina principal hasta el proceso completo de

la decision de compra.” (cap. 21 pag. 637)

“La experiencia del cliente es la norma con la cual se mide la presencia
significativa en el espacio de mercado y se produce por medio de siete
elementos del sitio web: contexto, contenido, comunidad, sobre pedido,

comunicacion, conexion y comercio.” (cap. 21 pag. 651)

2.2 Posicionamiento Tedrico Personal

De acuerdo a la tendencia actual del mercado global, sus tendencias
consumistas en pro de la sustentabilidad ecolégica mundial y la
impresionante atraccion hacia los objetos manofacturados artesanalmente
por culturas ajenas a dicha realidad, se identifica una clara oportunidad de
expandir el mercado de comercializaciébn con miras a un mercado global,
aprovechando los recursos y ventajas que nos proporciona la tecnologia
actual, como el desarrollo de herramientas aplicadas a la web 2.0,
estableciendo una interaccion directa con el consumidor, sobrepasando
sus expectativas como clientes, dinamizando la experiencia del
intercambio comercial y potencializando el valor especial que esta clase

de productos posee, se podra explotar de manera eficaz un modelo de
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desarrollo econémico que trae consigo un impacto econémico y social

positivo de mucha importancia en nuestro medio de vida.

No existe una receta exacta para crear una marca. Las empresas
normalmente siguen los parametros basicos de marketing para llegar a
posicionarse en la mente de los consumidores y deben seguir creando
estrategias innovadoras que conquisten a mercados expuestos a alta

competitividad.

Las marcas son lo que la gente hace de ellas a lo largo de su vida,
junto con las modas, las preferencias y el amor que generan. Los
consumidores ya no compran solamente el mejor producto, adquieren la

marca de producto que mas les gusta.

Las empresas deben saber a dénde se dirigen segun su plan de
negocios y de marketing. Los antecedentes de la empresa, su historia y
las tradiciones que se han creado son importantes para proyectar una
imagen externa. Ya no pueden Unicamente tener buenos productos,
deben invertir y trabajar en la imagen de la marca que sus productos

llevaran de por vida.

Las marcas simplifican los procesos de toma de decisiones de compra
y suponen por lo tanto una garantia de calidad como una verdadera
alternativa diferente, relevante y creible frente a las ofertas de la
competencia, son cada vez mas valiosas y poderosas para impulsar el

crecimiento del negocio. Marca es un valor estratégico para la empresa.

Una marca bien implementada se convierte en una herramienta
esencial para conseguir los objetivos de negocio de la empresa, facilita la
comunicacion comercial, facilita la adquisicién del producto, permite la
repeticion de compra. Reduce la necesidad de competir solo por precio,
garantiza una calidad uniforme, genera confianza, crea lealtad, fideliza,

ayuda a construir clientes, sirve de base para la internacionalizacion.
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2.3 Glosario de términos

Arquitectura de marca: es como una empresa estructura, organiza y
nombra el portafolio de marcas que posee. Existen diferentes tipos de
arquitectura de marcas: la estructura monolitica o pura, donde todo se
llama de la misma manera, por ejemplo: Yamaha; el modelo unitario
modificado, donde hay un apellido descriptivo de la actividad, por ejemplo:
General Electric, seguros, viajes...; el tercer modelo es el de marca
respaldada o endosamiento, por ejemplo: Nestlé; u otros modelos como el

multi-marca, Disney o la marca corporativa invisible, Procter & Gamble.

Asociacion de marca: es algo unido a la memoria de una marca.
Algunos tipos de asociaciéon de marca son: los atributos del producto, los
beneficios del consumidor, la personalidad, una persona, el uso o la
aplicacion de la marca. Consiste en citar una marca en particular en una

categoria general de productos.

Branding: una serie de estrategias alrededor de la construccion de una
marca. Branding es hacer marca, de la misma manera que Marketing es
hacer mercado. Es una herramienta de mercadotecnia que ayuda a los
mercaddlogos a comunicar los beneficios de una marca y a diferenciarla
de la competencia, sacandola de la mancha competitiva en la que se

encuentra, para que pueda ser considerada y finalmente comprada.

Brand marketing: uso de la publicidad para construir una imagen y un
valor a un producto, servicio o compairiia de la cual los clientes desean ser

parte de algo, en términos de marketing, el deseo de ser leal.
Calidad Percibida: la percepcion del cliente de la totalidad de la calidad o

la superioridad de un producto o servicio con respecto a las otras

alternativas. La calidad percibida es una percepcién del consumidor.
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Ciclo de vida de la marca: concepto que se construyé en el ciclo de vida
del producto, que dice que también las marcas tienen ciclos de vida:
introduccion, crecimiento, madurez y declive; por lo tanto son necesarias

estrategias especificas de administracion de la marca en cada fase.

Co-branding: la utilizacion conjunta de dos 0 mas marcas que comunican
una oferta concreta. Normalmente se entiende que se trata de dos marcas

que reciben igual énfasis en la comunicacion y un peso visual equivalente.

Cbodigo de marca: es la combinacién de valores que conforman la

personalidad de tu marca y que te diferencian de los demas.

Conocimiento de marca: es la habilidad de un potencial comprador de
reconocer y recordar que una marca es miembro de cierta categoria de
productos o servicios. Se utiliza para medir qué porcentaje de mercado
posee la marca en la mente del consumidor. La jerarquia del conocimiento
de marca se estructura en: marcas top o mind (principales en la mente del
consumidor), marcas en el recuerdo, reconocimiento de marca (se
reconoce la marca una vez que se le dice su nombre) y sin conocimiento

de la marca.

Conversion: procesos y técnicas que se utilizan para convertir el tréfico
web obtenido en una base de datos, y volverlos Utiles para cualquier

accion de inbound marketing.

Elasticidad de marca: es la capacidad que tiene una marca para

trascender los limites de su perimetro originario.

e-Marcas o e-Brands: marca construida a través de internet y cuya

presencia es principalmente virtual. Ejemplo, Dell.

Esencia de marca: conjunto de ideas que definen una marca en su
expresion mas esencial. Sirve como punto de partida para definir el

posicionamiento y el beneficio prioritario de marca.
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Estrategia de marca: plan a largo plazo de como debe actuar la marca

€n su entorno.

Experiencia de marca: medios con los que una marca se crea en la
mente de un grupo de interés. Algunas experiencias estan controladas,
como es el caso de los entornos de venta minorista, la publicidad, los
productos/servicios, los sitios web... otras no, como ocurre con los
comentarios periodisticos y el boca a boca. Las marcas consolidadas
surgen de una serie de interacciones consistentes del cliente, que se

combinan para constituir una experiencia plena y claramente diferenciada.

fcono: es un simbolo visual que mantiene cierta relacién con lo que

representa, y que es coménmente reconocido.

Identidad corporativa: son los elementos visuales (nombre, logo, signos,
oficinas, publicidad, tarjetas...) que pueden ser usados para identificar a

una empresa.

Identidad de marca: es el concepto que resume las cualidades tangibles
e intangibles de una marca que mejor la identifican y la diferencian del
resto de las marcas competidoras.

Imagen de marca: es el conjunto de pensamientos que un consumidor

tiene en la mente respecto a una empresa, producto o servicio.

Key Words o palabras clave: son un conjunto de palabras (0 una
palabra a secas) relacionadas con una posible busqueda. Clave de
basqueda o palabra clave. Conjunto de caracteres que puede utilizarse

para buscar una informacion en un buscador.

Landing page o Pagina de aterrizaje: es aquella pagina a la que un
usuario llega luego de haber hecho clic en un enlace, un banner, un

anuncio de texto, incluso en los propios resultados de busqueda de
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cualquier buscador como lo son Google, Yahoo o Bing. Esta pagina, casi
siempre, es la continuacién del mensaje promocional o texto en el que ha
hecho clic anteriormente y donde podra ampliar informacion, ademas de

continuar una determinada navegacion.

Logotipo: es la representacion grafica del nombre, la grafia propia

con la que éste se escribe.

Logo: la combinacién del simbolo y el logotipo, es lo que da lugar al logo.
Los logos son utilizados por empresas para que Sus marcas sean

facilmente identificables, rapidamente reconocidas.

Marca: es un tangible, es un sistema simbdlico creado por alguien que
evoca, una nocion intangible en la mente del consumidor generalmente
asociada a beneficios racionales, deseos emocionales Yy aspiraciones
personales. Una marca incluye elementos como nombre, logo, color,
estilo visual, tono de voz, disefio de producto, empaque, publicidad,

servicio al cliente y ambientes.

Marca unica: estrategia que consiste en poner la misma marca a todos
los productos de la empresa, aun cuando puedan ser muy distintos entre

s

SI.

Marketing interactivo: trabaja con técnicas de comunicacion basadas
en soportes tecnolégicos como por ejemplo internet y telefonia. Tiene un
efecto muy importante a la hora de ampliar las vias de comunicacién entre
la empresa y el cliente. Simplifica las relaciones entre empresa y cliente

pues lo que persigue de forma incondicional es la interactividad del mismo

Medios web: Internet no es un nuevo medio de comunicacion, sino un
nuevo canal a través del cual puede transitar el trafico de informacién de
los medios de comunicacidn ya existentes. Internet como canal

secundario de prensa escrita, Internet como canal secundario de Radio,
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Internet como canal secundario de TV, correo electrénico, news, listas de
distribucion, videoconferencia, chats, paginas web, blogs, redes sociales,

etc.

Mercado global: El mercado mundial o global es un sistema de
relaciones econdmicas, mercantiles y financieras, entre estados
enlazados por la division internacional del trabajo. Con el concepto de la
division internacional del trabajo esta intimamente relacionado el concepto
de cooperacién internacional, la base de una administracion eficiente de

los factores de produccion.

Mercado internacional: Se le conoce como mercado internacional al
conjunto de actividades comerciales realizadas entre compafias de
diferentes paises y atravesando las fronteras de los mismos. Se trata de
una rama del comercio el cual ha venido a cobrar mayor importancia hoy
en dia debido al fendbmeno de la globalizacién. Las actividades del
mercado internacional pueden incluir desde mercancias, servicios e
incluso bienes financieros, los cuales dia a dia son intercambiados entre
distintas entidades tanto publicas como privadas en un mercado que vale

miles de millones de dodlares.

Meta Tags: son fragmentos de cédigo HTML que deben situarse en la
seccion <head> del blog. Son importantes para los motores de busqueda

y contribuyen a mejorar el posicionamiento del mismo.

Multimedia: Que esta destinado a la difusion por varios medios de
comunicacién combinados, como texto, fotografias, imagenes de video o
sonido, generalmente con el propésito de educar o de entretener. Que
reune distintos medios integrados, como audio, video y television. La
multimedia emplea la computadora para integrar y controlar diversos
medios electrénicos: pantallas, lectores de videodisco, CD-ROM vy

sintetizadores de audio y de video"
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Naming: actividad que consiste en la creacion de nombres comerciales
para corporaciones, productos y servicios. En la mayoria de los casos, el
objetivo de la nominologia consiste en desarrollar marcas y nombres
comerciales registrables, que expresen una promesa y favorezcan la
identificacion e interaccion de los consumidores con la marca. Los
nombres de marca son activos econdmicos valiosos y sus propietarios

deben crearlos y protegerlos con mucho cuidado.

Nombre de Marca: consiste en palabras, letras o ndmeros que se

pueden enunciar verbalmente.

Notoriedad de marca: relevancia adquirida por una marca en su ambito

de actuacion.

Personalidad de marca: valores que definen la forma de ser de la

marca. Son los beneficios simbdlicos y emocionales.

Posicionamiento estratégico: el posicionamiento es el lugar en el que

una marca quiere estar situada.

Promesa de marca: una declaracion de los beneficios para los

consumidores.

Promesa unica de venta: es el elemento diferenciador Unico de la
empresa o producto en el mercado, lo que hace que el consumidor se

decida por la empresa. Debe ser explicita, diferente y fuerte.

Producto: oferta que realiza una empresa para intentar satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores.

Publicidad Web: esuna forma de comunicacién impersonal que se
realiza a través de la red y en el que un patrocinador identificado transmite

un mensaje con el que pretende informar, persuadir o recordar a su

22



publico objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que
promueve. Todo esto, con la finalidad de atraer visitantes hacia su sitio

web, posibles compradores, usuarios, seguidores, etc.

Publico objetivo o Target: conjunto de destinatarios ideales al que se

dirige la marca.

Reputacion corporativa: lo que la gente dice de ti, cuando tu no estas.

ROI (Return On Investment) o retorno de la inversion: es el valor
econdmico generado como resultado de la realizacion de diferentes
actividades de marketing. Con este dato, podemos medir el rendimiento
que hemos obtenido de una inversion. Gracias al ROl podemos evaluar

cuanto ha generado en ventas cada euro invertido en una campafia.

Simbolo de Marca: es la parte de ésta que aparece en forma de signo,
trazo, dibujo, color o tipo de letras distintivos. El simbolo de marca se
reconoce a la vista, pero no se puede expresar cuando una persona

pronuncia el nombre de marca. Un simbolo seria la M de Mc Donald’s.

Slogan: frase, lema o palabra usada para resumir la posicion en el
mercado. Frase corta, distintiva y facilmente reconocible que acompafa a
una marca, transmite su promesa y, en pocas pero memorables palabras,
capta el tema del anuncio o de la cufia comercial en los que aparece. Los

lemas ayudan a recordar.

Trafico web: es la cantidad de datos enviados y recibidos por los
visitantes de un sitio web. El trafico web es determinado por el nimero de

visitantes y de paginas que visitan.

Valor de marca: una serie de activos Yy pasivos unidos a una marca.
Los elementos del valor de la marca son: la lealtad de marca, el

conocimiento de marca, la calidad percibida y las asociaciones de
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marca. Ejemplo del valor de marca es el famoso “si no queda satisfecho le

devolvemos su dinero”.

Vigilancia de marca: actividad que consiste en vigilar las actividades de

registro de marcas que pueden afectar a la marca propia de una empresa.

Web 2.0: La Web 2.0 no es mas que la evolucion de la Web o Internet en
el que los usuarios dejan de ser usuarios pasivos para convertirse en
usuarios activos, que participan y contribuyen en el contenido de la red
siendo capaces de dar soporte y formar parte de una sociedad que se

informa, comunica y genera conocimiento.

Web 3D: Permite la posibilidad de desplazarnos a través del navegador
por un espacio tridimensional. Se llama asi, a lo que muchos ven como
una extension de los mundos virtuales, se cree que en el futuro la web
sera una gran alternativa al mundo real, donde se podra recorrer el

planeta a través de ella, sin abandonar el escritorio.

2.4 Subproblemas, Interrogantes, Supuestos Implicitos

e ¢;Existe informacién previa documentada cientificamente relacionada
directamente con las aplicaciones y herramientas interactivas del

marketing directo?

e ¢ Existe alguna metodologia sistematica que nos guie en el proceso de

creacion y gestion de la marca de una pyme?

e ¢ Existe alguna base o procedimiento para la elaboracion y planeacion

de un E-branding?

e /COmo vamos a llegar a la meta de proyectarnos en el mercado

global?
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2.5 Matriz Categorial

CONCEPTO CATEGORIAS DIMENSION INDICADOR
Sistema total de - Nivel de ingresos
actividades que incluye Marketing -Marketing por ventas.
un conjunto de procesos Relacional
mediante los cuales, se - Valor del cliente.
identifican las Tipos de -Marketing
necesidades o deseos Marketing Directo - Retorno de
de los consumidores o inversion (ROI).
clientes para luego -Marketing
satisfacerlos de la mejor Digital - Alcance del medio:
manera posible al visitantes Unicos,

promover el intercambio
de productos y servicios
de valor con ellos, a
cambio de una utilidad o
beneficio para la
empresa u organizacion.

Busca captar un mayor
ndmero de clientes,
incentivar las ventas,
dar a conocer nuevos
productos, lograr una
mayor  cobertura 0
exposicion de los
productos.

-Marketing de
Guerrilla

-Marketing de
Servicios

-Marketing
Internacional

-Marketing
Experiencial

-Marketing Viral

lectores,
espectadores u
oyentes de un medio.

- Alcance del medio
publicitario: visitas
Unicas, alcance del
blogue publicitario,
contactos visuales
con el anuncio
impreso o exterior.

- RCQ (Reach Cost
Quality): alcance
segun publico
objetivo en relacion
con el coste por
contacto y la calidad
de contacto del
medio.

- Alcance de la marca
/ Alcance total:
ndmero de usuarios
de medios a los que
se llega desde todos
los componentes de
la campafia.

- Brand recognition
(reconocimiento de la
marca): recuerdo de
la marca pasivo y
asistido.
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Pasos del
Marketing

- Entender el
Mercado y las
necesidades del
cliente (analisis de
producto, clientes y
competencia)

- Disefio de una
estrategia de
Marketing
impulsada por el
cliente

- Preparacion de un
plan y un programa
de Marketing

- Creacién de
relaciones con el
cliente

- Captar el Valor de
los clientes

- Brand recall
(recuerdo de la
marca): activo y sin
apoyo.

- Preferencia /
simpatia por la
marca: ;,Aumenta la
campafia la simpatia
del publico objetivo
por la marca?

- Intencién de
compra: ¢ Puede la
campafa influir en la
predisposicion de
compra del publico
objetivo hacia la
marca?

- Short Term Return
On Investment
(STROI): ventas
provocadas
directamente por la
campania.

- Coste por contacto
realizado (Cost per
Order): en internet es
el pago por clic. En
otros medios, se
puede medir a través
de las muestras,
pruebas o
informaciones de
producto pedidas.

- Netpromoter score:
probabilidad de que
una marca o producto
sea recomendada.

¢ Puede una
campafa mejorar el
potencial de ventas,
tal y como espera el
cliente a largo plazo?

Acciones que se llevan
a cabo para lograr un
determinado

objetivo relacionado con

Estrategias
de
Marketing

Producto

-Caracteristicas del
producto.
-Atributos del
producto.
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el marketing, por
ejemplo dar a conocer
un nuevo producto,
aumentar las ventas o
lograr una mayor
participacion en el
mercado. Para formular

éstas estrategias de
marketing, se ha de
tomar en cuenta los
objetivos, recursos y
capacidad, el publico
objetivo y la

competencia.

Precio

- Valor percibido del
producto.

-Calidad del
producto.

Plaza

-Ventas directas.
-Ventas a
distribuidores.
-Ventas on-line.

Promocién

-Participacion en el
mercado.
-Posicionamiento de
la marca.

Es la actividad del
marketing que tiene el
fin de generar
relaciones rentables con
los clientes.

Busca crear, fortalecer y
conservar relaciones de
corto, mediano y largo
plazo entre la empresa
y sus compradores,
vendedores y

Marketing
Relacional

Pasos

Manejo de datos:
Almacenamiento,
organizacion y
analisis.

Implantacién de
programas: Una vez
identificados
clientes,
necesidades y
deseos se arman
estrategias para

- Nimero de clientes
identificados

- Nimero de
retroalimentaciones
acerca del producto

- Numero de datos
recogidos después

de la venta

- Nimero de clientes

distribuidores, lograr su lealtad. fidelizados
estableciendo vinculos
con beneficios para Retroalimentacion: | - Numero de
cada una de las partes seguimiento de las | comunidades
con el fin de preferencias y creadas
potencializarlos en comportamientos
cantidad y calidad. de los clientes para | - Participacién de la
llegar a una relaciéon | empresa en Social
de largo plazo. Media
Herramientas | -Publicidad
-Relaciones -
Publicas
-Promocioén
-Correo Directo
-Telemercadeo.
Es un sistema | Marketing - Introduccion - Mailing
|nteract|v0, que _ utiliza | Directo (sonn_sa, - e-mailing
uno o mas medios de entusiasmo,
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comunicacion para
obtener una respuesta
medible en un publico
objetivo. Establece
comunicaciones directas
con los consumidores
individuales para
obtener una respuesta
inmediata, interactuando
uno a uno, y logrando
beneficios
impresionantes  como
recortar gastos en
campanias,
promociones, y mayor
efectividad de ventas.

Pasos

contacto visual)
- Breve historia

- Producto en
mano

- Cierre

- Buzoneo

- Telemarketing
- Envio de fax

- Base de datos
- Sistemas

interactivos en linea.

Son todas las acciones
que se realizan por
medio del uso de
aplicaciones online para
un negocio con el
objetivo de encontrar,
atraer, ganar y retener
clientes.

Para asegurarse una
presencia efectiva en la
red hay que conocer

precisamente los
recursos y las
posibilidades que

ofrecen los medios on-
line.

Marketing
Digital

Herramientas

-Buscadores

-Enlaces
patrocinados

-Blogs

-Desarrollo web
-e-business
-Publicidad on-line
-Social Media
-Marketing viral

-Comercio
electrénico

- e-branding

- e-commerce

- Posicionamiento en
buscadores

- Trafico generado a
la pagina web y su
origen.

- Alcance de los
Medios Sociales

- Namero de
conversiones
generadas por
clientes de cada
canal social:

- Conversion Trafico -
Leads

- Conversion Leads —
Clientes

- Conversion de
Landing Pages

- Costo por Lead

- Porcentaje de
trafico asociado a
cada canal de medios
sociales

-Tréafico, clientes,
leads, que provienen
de dispositivos
méviles
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Técnicas de marketing Marketing Elemento Humano: | Nivel de explotacion

que intentan explotar Viral Interaccion con los | de las redes sociales

redes sociales y otros internautas.

medios electrénicos | Componentes Ndmero de auto

para producir Soportes réplicas del mensaje

incrementos Interactivos on line:

exponenciales en Redes sociales Nivel de cobertura

‘renombre de marca’, Blogs mediatica

mediante procesos de Soportes Moviles

auto replicacion viral. NUmero de
Mensaje: potenciales clientes

También puede consistir Capacidad conseguidos

en campafas de potencial de réplica

marketing encubierto

basadas en Internet,

incluyendo el uso de

blogs, de sitios

aparentemente

amateurs, y de otras

formas disefiadas para

crear el boca a boca

para un nuevo producto

0 servicio.

El objetivo de las

campafas de marketing

viral es generar

cobertura mediatica

mediante historias

“inusuales”.

Herramienta basica de Plan de -Entorno:

gestion orientada a la Marketing Andlisis de la Situacién

competitividad en el situacién socioecondmica.

mercado. Fija las Determinacion de Tendencias.

diferentes acciones que Etapas Objetivos Aparicién de

se deben realizar en el
area del marketing, para
alcanzar los objetivos
marcados.

Proporciona una vision
clara del objetivo final y
de lo que se quiere
conseguir en el camino
hacia la meta, a la vez
informa con detalle la
situacion y
posicionamiento en los
gque se encuentra la

Elaboracion y
seleccion de
estrategias

Plan de Accion

Establecimiento de
presupuesto

Métodos de control

nuevos nichos de
mercado.

-Imagen:
De la empresa.
De los productos.
De la competencia.

-Posicionamiento en
lared:
Presencia redes
sociales.
Posibilidad de e-
commerce.
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empresa, marcando las
etapas que se han de

cubrir para su
consecucion. La
recopilacion y

elaboracion de datos
permite calcular cuanto
se va a tardar en cubrir
cada etapa, brindando
una idea clara del
tiempo que se debe
emplear, qué personal
se debe destinar para
alcanzar la consecucion
de los objetivos y qué
recursos econdémicos se
debe disponer.

-Mercado:
Grado de
implantacion en la
red.
Tamafo del mismo.
Potencial de
compra.

-Red de distribucién:
Tipos de punto de
venta.

Nimero de puntos
de venta.

-Competencia:
Participacion en el
mercado.

PVP.

Red de distribucion.
Servicios ofrecidos.
Nivel profesional.
Imagen.
Implantacion a la
red.

-Producto:
Tecnologia
desarrollada.
Costos.

Precios.
Margenes.
Garantias.

Plazos de entrega.

-Politica de

comunicacion:
Targets
seleccionados.
Objetivos de la
comunicacion.
Presupuestos.
Posicionamiento en
internet.

Valores y servicios que
definen a nuestra
empresa, mas alld de

Branding

Naming: creacion
de un nombre.

Potencial de la marca
para atraer clientes
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los aspectos Elementos Identidad Nivel de

comerciales. corporativa. reconocimiento de la
marca

Estrategia a seguir para Posicionamiento.

gestionar los activos Participacion de la

vinculados, ya sea de Lealtad de marca, marca

manera directa o] desarrollo de

indirecta, a un nombre marcas.

comercial y su

correspondiente logotipo Arquitectura de

o simbolo. marca.

Conjunto de acciones e-branding Relaciones Aumento de

capaces de transformar personalizadas fidelizacién

estructuralmente la

disciplina de la creacion Experiencia del Aumento de compras

de marca a través de la consumidor

gestion de marca en

medios on-line.

La imagen corporativa Imagen Nombre de la

esta formada por
diversos componentes
que al trabajar

conjuntamente permiten
posicionar a la empresa
en la mente del cliente.

corporativa

Componentes

empresa
Logo
Slogan
Sitio Web

Brochure
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacidbn que se utilizara es Investigacion aplicada,
puesto que busca la aplicacion utilizacion y consecuencias practicas de
los conocimientos que se adquieran, de ésta manera, la investigacion
pretende utilizar los resultados de la misma para establecer una
metodologia acertada que nos permita aprovechar todos los recursos

existentes para la creacion y la gestiéon de una marca.

Permitiéndonos explotar de manera creativa y eficaz el recurso

publicitario aplicado a la web.

Otra caracteristica importante de la presente investigacion es que al ser
de tipo exploratoria nos brindard& una perspectiva general de la
problematica actual y sus componentes, y nos ayudara a acercarnos mas

a los factores de incidencia mas relevantes.

Serd una investigacion documental puesto que se sustentara en el
estudio de documentos especiales que recopilan exitosos métodos de
creacion y gestion de marca, Branding y E-branding, modernas técnicas
de publicidad efectiva aplicada al medio web, tendencias del mercado

global y comportamiento del consumidor.

Ademas, también sera de campo puesto que pretende analizar los
diferentes recursos estratégicos que estan aplicando varias empresas

lideres a nivel mundial en cuanto a la gestion de su propia marca.
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3.2 Métodos

El Método a utilizarse es el Analitico - Sintético, puesto que se pretende
observar todas las particularidades y relaciones de los elementos que
componen el objeto de estudio por separado, pero como parte de un todo,
dentro de éste método se utilizara el esquema sisteméatico de trabajo

sugerido por Marx Herman:

a) La observacion.

b) La descripcion.

c) El examen critico.

d) La descomposicion del fenémeno.
e) La enumeracion de las partes.

f) La ordenacion.

g) La clasificacion.

El método analitico nos permitira distinguir los elementos de la
problematica y revisarlos de una manera ordenada, uno a uno por
separado, para ver su relacion existente entre ellos, mientras que el
meétodo sintético nos ayudard a relacionar los hechos aparentemente
aislados para formar una nueva teoria que unifique la diversidad de

elementos.

3.3 Técnicas

Se utilizara la técnica de observacion cientifica directa sistematica,
mediante la utilizacion de instrumentos técnicos como fichas de
observacién, al igual que la técnica de observacion cientifica directa no
sistematizada a través del uso del registro descriptivo. Estas técnicas
aportaran los datos relevantes de la investigacion en cuanto al correcto
proceso sistematico de creacion de una marca y los diferentes parametros
de gestion a tener en cuenta, ademas contribuiran con valiosa informacién

sobre el desarrollo de recursos publicitarios en los medios web, y la
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globalizacion de mercados. Adicionalmente se utilizara la técnica de la
observacion indirecta puesto que se estudiaran compendios y articulos
realizados anteriormente por expertos en el tema y que son de vital

importancia para el objetivo de la investigacion.

3.4 Poblacién

La presente investigacion esta dirigida a recoger datos relevantes
sobre los diferentes recursos de branding y marketing digital utilizadas por
importantes empresas internacionales que poseen un modelo de negocio
globalizado, una estrategia de comunicacion solida y efectiva y lo méas

importante, poseen un alto indice de participacion en el mercado global.

Por lo tanto se definira a la poblacién como un grupo de seis empresas,
de las cuales cuatro de ellas son empresas internacionales exitosas
dedicadas a ofrecer productos y servicios relacionados con el arte, la
tematizacion y la decoracion, que utilizan herramientas de la web para
proyectar su participacion en el mercado internacional y en contraste dos
empresas locales que se dedican a similares actividades, de manera que
podremos comparar directamente el tipo de acciones y el grado de

participacién que tienen estas empresas con relacién a las otras.

Las empresas objeto de la presente investigacion son:

‘David Theming Works” empresa internacional especializada en la

tematizacion de espacios, con sede en Almeria — Espafia

“Conrad Pickel Studio” empresa internacional dedicada a la produccion

de vitrales, mosaicos y escultura religiosa, con sede en Florida — Usa

‘Wlliams and Byrne Studio Inc” empresa internacional dedicada al
disefio, produccion y restauracion de vitrales, con sede en Stanton Lacy —

Inglaterra
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“Stained Glass Inc” empresa internacional dedicada a la produccion
masiva de vitrales artisticos y elementos arquitecténicos decorativos, con

sede en Greenville — Usa

‘Edgar Cevallos” (Cine arte) empresa local dedicada al disefio y
elaboracion de esculturas de tamafio colosal, con sede en Quito —

Ecuador

“Moraarte” empresa local dedicada al disefio y elaboracion de vitrales

con sede en Quito - Ecuador

3.5 Muestra

Puesto que se utilizardn fichas de observacion cientifica y registros
descriptivos sobre una poblacién de seis empresas que conforman el

objeto de estudio, no se aplicara la férmula para el célculo de muestra.

3.6 Esquema de la Propuesta

La realidad global a la que se enfrentan las empresas en la actualidad
y las nuevas tendencias de hacer negocio, estdn directamente
relacionadas al poder de la marca percibida directamente por los clientes.
La toma de decisiones de compra ya no se basa solamente en las
caracteristicas del producto y en la calidad del mismo, sino mas bien, se
ve altamente influenciada por un sinnimero de factores que giran en torno
a la experiencia percibida por el cliente con relaciébn a la persona,

empresa o institucion que brinda dicho producto.

Mediante la elaboracion de una Guia para la creacion y gestion de
marca de una PYME local que pretende proyectarse hacia el mercado
global, se podran establecer los pasos sistematicos que permitan tomar

las decisiones y acciones correctas que vayan encaminando el rumbo
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empresarial acorde a la intencién de expansion en el mercado global.
Esto permitird que la Pyme comience con pasos firmes el minucioso
proceso de creacibn de su marca, le asegure una exitosa imagen
corporativa y lo mas importante, le brinde un efectivo plan de
comunicacion y gestion de su marca. De ésta manera la empresa se
volverd mas competitiva en su mercado local y a la vez contara con las
herramientas necesarias para cumplir su objetivo de acercarse mas al

mercado global y participar activamente en él.

Esta guia permitira visualizar a la marca en su totalidad como el
principal activo de cualquier empresa, comprender la vision estratégica
que posee la marca como tal, al momento de generar una decision de
compra, fidelizar a los clientes a traves del correcto posicionamiento de la
marca, conocer las herramientas y estrategias necesarias para gestionar
correctamente la marca en el publico deseado y acceder a la participacion
en el mercado global a través del correcto uso del Marketing online y de

las herramientas web.

Con estas estrategias se puede asegurar el éxito de cualquier negocio
0 empresa naciente, puesto que nos guiaran paso a paso en el camino de
ir construyendo nuestra marca. Gracias a la optimizacion de herramientas
de total accesibilidad y de dominio publico, que hasta ahora las habiamos
visto como espacios de entretenimiento y no como la herramienta
potencial que son, tendremos la oportunidad de participar en el mercado

global, y buscar clientes potenciales en cualquier lugar del mundo.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Interpretacion Numérica

23 23
51 2
19 19
20 - 17
14
15 12 12
10
104 8 8 N
mNO
5 -+
0 T T T T T f
DavidTheming Conrad Pickel ~ Wlliamsand  Stained Glass  EdgarCevallos ~ Mora Arte
Works Studio Byrne Studio Inc. Producciones
Inc.
Interpretacion Porcentual
14% 74%
80,00 68%
7000 - 61% 61%
60,00
50,00 b 2
40,00 4 " 0 :
3000 - 26% 26% s
20,00 - NO
10,00 -
0,00 T T T T T
David Theming Conrad Pickel ~ Wlliamsand  Stained Glass  Edgar Cevallos ~ Mora Arte
Works Studio Byrne Studio Inc. Producciones
Inc.
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Podemos establecer que hay una clara diferencia entre las Empresas
extranjeras que se han analizado frente a las empresas nacionales, en
cuanto al grado de aprovechamiento que tienen sobre las herramientas
del marketing digital, lo cual se refleja en el protagonismo que tiene cada
una tanto en la red digital como también en la participacion en el mercado
global y el impacto que generan como marca en la mente de sus

consumidores.

Sin embargo, cabe resaltar que la gestion de una marca no es estética,
requiere de un arduo y constante trabajo a través del tiempo, y de la
capacidad de adaptacion que las estrategias tengan frente a las nuevas
tendencias del mercado y los avances tecnol6gicos. Por tal motivo, no
existe una receta unica que nos indique como hacer una buena gestion de
marca a través de los medios digitales, sino mas bien un sinnimero de
herramientas, aplicaciones, software, plataformas y mas, que se adaptan

a una u otra necesidad puntual de la marca.

Por tal motivo, como resultado de la presente investigacién, hemos
visto que a pesar de que las marcas estan haciendo su mejor esfuerzo por
atraer al publico hacia su sitio web, no estan utilizando la totalidad de

herramientas a su alcance.

Para estudiar detalladamente que estrategias estan usando cada

marca y cuales no, se puede referir al anexo nro. 3
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Gracias a la presente investigacion, se han podido establecer las
diferentes fortalezas entre las distintas estrategias y herramientas del
Marketing Digital. La importancia de utilizar una combinacion de
estrategias SEM y SEO para conseguir los objetivos establecidos, y la

versatilidad de empezar a construir marca a partir de las redes sociales.

Ademas, hemos aprendido valiosos tips para que todas estas
estrategias tengan un mayor porcentaje de eficacia en su busqueda
interminable de fidelizar clientes con la marca, a través de una correcta
aplicacién en el uso de keywords y meta-tags, la optimizacion de los
botones de llamado a la accion, gestibn de landing pages, video

marketing, link building, etc.

En fin, la gama de herramientas es bastante extensa y su correcta
aplicaciéon brindarda los 6ptimos resultados frente a los objetivos
planteados por cualquier empresa que desee empezara gestionar su

marca desde el primer dia.

5.2. Recomendaciones

Se recomienda desarrollar un Manual de Creacion y Gestién de
Marca que guie sistematicamente el proceso de construccion de marca

de las PYMES, esto les permitira conocer y comprender los aspectos
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fundamentales que actian como pilares en la dificil tarea de lograr un

posicionamiento global en el mercado.

5.3 Contestacion a las interrogantes de investigacion

Gracias a los resultados obtenidos de la presente investigacion, hemos
podido establecer una metodologia sistematica que presente una guia
clara sobre el proceso de creacion y gestion de una marca, asi como las
claves para mantener un correcto manejo de las herramientas del
marketing digital. Estas herramientas permiten obtener un mayor niamero
de interacciones con el publico a través de las nuevas tendencias méviles
globales, lo cual se reflejarda en un mayor porcentaje de participacion en el

mercado
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA ALTERNATIVA
6.1. Titulo de la Propuesta

GUIA PARA LA CREACION DE UNA MARCA Y SU RESPECTIVA
GESTION EN MEDIOS DIGITALES

6.2. Justificacidén e Importancia

La realidad global a la que se enfrenta las empresas en la actualidad y
las nuevas tendencias de hacer negocio, estan directamente relacionadas

al poder de la marca percibida directamente por los clientes.

La toma de decisiones de compra ya no se basa solamente en las
caracteristicas del producto y en la calidad del mismo, sino mas bien, se
ve altamente influenciada por un sinnimero de factores que giran en torno
a la experiencia percibida por el cliente con relacibn a la persona,

empresa o institucion que brinda dicho producto.

Si a esto le sumamos el hecho de que la competencia global se ha
multiplicado casi infinitamente, al punto de bombardear al mercado con un
sinnimero de alternativas al producto que ya ofrecen nuestras empresas,
nos daremos cuenta que si no se toman las acciones correctas, de una
forma organizada, planificada y a tiempo, corremos el riesgo de perder por
completo la competitividad en el mercado, lo que significara tener grandes

pérdidas econdmicas y una futura extincion del negocio.
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Por lo tanto, esta GUIA PARA LA CREACION DE UNA MARCA Y SU
RESPECTIVA GESTION EN MEDIOS DIGITALES plantea iluminar el
camino de los negocios y las microempresas nacientes, asi como de
todas aquellas que deseen empezar a construir un nombre, un legado,

una marca.

La guia pretende establecer una serie de pasos sistematicos que
debemos seguir a fin de mejorar esa oportunidad de participacion en el
mercado, y por lo menos igualar las condiciones de competitividad que se

presentan con relacion a las demas empresas y negocios.

Para ello, la guia comprende y desarrolla 2 ejes fundamentales ligados
directamente con el poder de las empresas y su marca.

El Primero es el de la creacion de marca, capitulo en el cual se
explican detalladamente los diferentes pasos a seguir para crear una
marca poderosa desde cero, desde la perspectiva estratégica de la
creatividad, la investigacién, la optimizacién de recursos y la claridad en
los objetivos trazados. Mientras que el segundo eje fundamental es el del
posicionamiento de la marca ya creada, desde la perspectiva del
Marketing Online. A través de la optimizacién de una gran variedad de
herramientas y estrategias digitales modernas que han demostrado tener
vigencia absoluta en la realidad sistematizada y global a la que nos
enfrentamos. De ésta manera la presente guia plantea una solucion
sumamente Uutil ante la problematica de conseguir un espacio de
participacion en el esquema de negocio global a través de la estrategia de

la gestion de marca desde las plataformas online.

6.3. Fundamentacion

A medida que la tecnologia evoluciona, la sociedad y sus habitos
también lo hacen. Los modelos de desarrollo econémico, la forma de

hacer negocios, las tendencias de consumo, todo, absolutamente todo lo
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gue esta ligado al desarrollo de la humanidad ha sufrido una tremenda
transformacion que corresponde principalmente a la evolucion de nuestro
estilo de vida y que esta directamente relacionado con el desarrollo

tecnoldgico.

Para las empresas y negocios la realidad no es para nada diferente. El
modelo de gestion de negocios ha sufrido una transformacion mucho mas

grande en los ultimos 5 afios a lo que sufrio en los pasados 50 afios.

En la realidad actual experimentamos a diario el contacto con las
plataformas digitales, los dispositivos mdviles, tecnologias 4g, social
media y un sinnimero de elementos mas que son producto de éste
desarrollo tecnologico. La verdadera oportunidad de negocio para las
empresas en la actualidad es tener los conocimientos necesarios y la
perspicacia de utilizar todos estos avances tecnolégicos en su favor. De
ésta forma sabran aprovechar herramientas tan cercanas y familiares
como son Facebook o Youtube pero en pro de mejorar la experiencia que
las personas perciben acerca de su marca o0 empresa y mejorar su

oportunidad de negocio.

Las estrategias on line suponen un 50% de las decisiones de compra
del mercado, y esta cifra estd en aumento, por lo tanto existen razones
suficientes para estudiar un poco mas a fondo cémo podemos explotar los

recursos tecnolégicos que tenemos a la mano

6.4. Objetivos
6.4.1 Objetivo Principal:

El principal objetivo de ésta guia es brindar una metodologia
sistematica que guie el proceso de creacion y correcta gestiéon de una

marca, proyectando volverla poderosa y competitiva en el mercado global.
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6.4.2 Objetivos especificos

e Visualizar a la marca en su totalidad como el principal activo de
cualquier empresa.

e Comprender la vision estratégica que posee la marca como tal, al
momento de generar una decision de compra.

e Fidelizar a los clientes a través del correcto posicionamiento de la
marca.

e Conocer las herramientas y estrategias necesarias para gestionar
correctamente la marca en el publico deseado.

e Acceder a la participacién en el mercado global a través del correcto

uso del Marketing online y de las herramientas web.

6.5. Ubicacion sectorial y fisica

El grupo que ha sido objeto de la presente investigacion corresponde a
un namero limitado de 6 empresas que tienen su sede en diferentes
paises y un segmento de participacion a nivel global. Aunque cada una de
estas empresas tiene como oferta un producto diferente, lo
verdaderamente interesante que poseen en comun es que la naturaleza
de su negocio dificulta el hecho de que sus productos y servicios sean
exhibidos dentro de un almacén. Ademas hay que resaltar que su nicho
de mercado esta disperso por todo el mundo, por lo que tampoco se
podria contar con una sede, un almacén o un show room en cada pais y
mucho menos en todos los paises. De manera que estas empresas
utilizan la plataforma digital y sus diferentes herramientas para llegar de

manera efectiva al grupo de clientes al que desean llegar.

6.6. Desarrollo de la Propuesta
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CAPITULO 1

Introduccion

En un mundo tan competitivo y globalizado como el actual, en el
gue las tendencias del mercado se presentan tan cambiante se
iImpredecibles, se vuelve fundamental para cualquier empresa el
comprender que el verdadero valor que percibe un cliente proviene de
las experiencias Unicas que éste haya podido percibir de una empresa a
través de su marca. Asi, los valores percibidos como la calidad, la
confianza, el compromiso, se convierten en un poderoso vinculo que
fideliza por completo al consumidor. Para lograrlo, las empresas deben
conocer las herramientas necesarias a fin de que puedan construir su

poderosa marca dia a dia.




CAPITULO 2

Objetivos de la presente guia

El principal objetivo de ésta guia es brindar una metodologia
sistematica que guie el proceso de creacion y correcta gestion de una
marca, proyectando volverla poderosa y competitiva en el mercado
global.

Para conseguirlo, el manual nos permitira:

v Visualizar a la marca en su totalidad como el principal activo de
cualquier empresa.

v' Comprender la visién estratégica que posee la marca como tal,
al momento de generar una decision de compra.

v’ Fidelizar a los clientes a través del correcto posicionamiento de la
marca.

v’ Conocer las herramientas y estrategias necesarias para
gestionar correctamente la marca en el publico deseado.

v' Acceder a la participacion en el mercado global a través del
correcto uso del Marketing online y de las herramientas web.




CAPITULO 3

CONCEPTOS de Marca, Producto, Branding

3.1. Definiciones de marca

Segun los autores Lamb, Hair y McDaniel, la marca “es un nombre,
término, simbolo, disefio o combinacion de éstos elementos que
identifica los productos de un vendedor y los distingue de los productos
de la competencia’.

Segun la Asociacibn Americana de Marketing la marca “es un
nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una
combinacion de alguno de ellos que identifica productos y servicios de
una empresa y los diferencia de los competidores”.

La definicion legal de marca que recoge la ultima ley espafiola
sobre marcas en su articulo 4, define la marca como “todo signo
susceptible de representacion grafica que sirva para distinguir en el
mercado los productos o servicios de una empresa de los de otras.”
Estos signos pueden ser:

= Palabras o0 combinaciones de palabras, incluidas las que
sirven para identificar a las personas.

= Imagenes, figuras, simbolos y dibujos.
= | etras, las cifras y sus combinaciones.
= Formas tridimensionales entre las que se incluyen los

envoltorios, los envases y la forma del producto o de su
presentacion.




=  Sonoros.

= Cualquier combinacion de los signos mencionados.

Sin embargo, y pese a todas estas definiciones, el contexto que se
debe percibir por una marca abarca un significado mucho mas extenso y
en la actualidad comprende un concepto mucho mas evolucionado que
el que recoge la ley.

Algunas de las definiciones méas acertadas para nuestro interés
sobre lo que verdaderamente es una marca se citan a continuacion:

= “ya sea que se trate de un nombre, una marca comercial, un
logotipo u otro simbolo, una marca es en esencia la promesa de
una parte vendedora de proporcionar, de forma consistente a los
compradores, un conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios y servicios”. Philip Kotler.

= “... La promesa, la gran idea y la expectativas que residen en la
cabeza de cada consumidor sobre el producto, servicio o la
compafdia... la marca significa algo”. Alina Wheeler.

= “Un conjunto de promesas en las que los consumidores creen.
La promesa es lo que sentimos que estamos necesitando y que
tal marca lo va a cumplir en el largo plazo. Esa promesa debe ser
relevante considerando el publico-objetivo, coherente,
verdadera y diferente”. Marcelo Sapoznik.

= “Las marcas son el motor de los negocios, como simbolos
gue interpretan un producto y buscan que la gente se identifique
con él”. WallyOlins.

= “la marca es la visidon de una empresa, la fuerza propulsora que
permite diferenciar a una empresa de sus competidores. La
marca ha de dictar todas las decisiones estratégicas de las
empresas, desde la vision corporativa del negocio hasta la
gestidon de sus recursos humanos”...“Una gran marca es una
gran historia. Una gran marca inspira. Una verdadera marca
conecta y emociona al consumidor”




3.2.Definiciones de producto

Para no caer en el error comun de confundir a la marca con el
producto es clave definir y diferenciar qué es un producto.

Segun Philip Kotler, un producto es cualquier ofrecimiento que
puede satisfacer una necesidad o un deseo, y podria ser una de las 10
ofertas basicas: bienes, servicios, experiencias, eventos, personas,
lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas.

Segun la Asociacion Americana de Marketing, producto es
un "Conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos)
que le dan la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es
una combinacion de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto
puede ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier
combinacion de los tres. El producto existe para propositos de
intercambio y para la satisfaccion de objetivos individuales vy
organizacionales”

Segun Stanton, Etzel y Walker "Un producto es un conjunto de
atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio,
calidad y marca, ademas del servicio y la reputacion del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una
idea"

Unificando éstos conceptos podemos concluir que un producto es el
resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos
tangibles e intangibles (empaque, color, precio, calidad, marca,
servicios) los cuales son percibidos por sus compradores como capaces
de satisfacer sus necesidades o deseos. Por lo tanto, un producto puede
ser un bien (una guitarra), un servicio (un examen medico), una idea
(pasos para dejar de fumar), una persona (un politico) o un lugar (playas
para vacacionar), y existe para 1) propositos de intercambio, 2) la
satisfaccion de necesidades o deseos y 3) para colaborar al logro de
objetivos de una organizacién (lucrativa o no lucrativa).

Por lo tanto, es esencial entender que las marcas no son
tangibles, lo tangible es el producto. Esa es la verdadera diferencia,
el producto lo constituyen los atributos, mientras que la marca es el alma
del producto.




3.3.Branding

El branding es una herramienta estratégica que abarca todo el
proceso de creacion de una marca, Y las diferentes acciones que lo
implican (etapas de estudio, disefio, posicionamiento y construccion de
la marca) y su gestion posterior (etapa de implementacion y control) Por
lo tanto, podemos entender al branding como “la estrategia a seguir para
gestionar los activos vinculados a un nombre comercial y su
correspondiente logotipo o simbolo”.

En todas sus etapas, lo mas importante en relacion al branding
consiste en definir el posicionamiento, que es lo que define a una
marca. Asi, con una buena estrategia de posicionamiento se puede
generar marcas poderosas que se diferencien del resto y que tengan
mayores oportunidades de ser escogidas por los consumidores en lugar
de otras. Una empresa cuya marca tiene un alto valor, una fuerte
identidad corporativa y un buen posicionamiento en el mercado sera una
fuente de ingresos estable y segura en el largo plazo.

Los puntos basicos para posicionar la marca, consisten en definir
muy claramente “quién eres”, “qué haces” y “‘como lo haces” y
transmitirlo al consumidor.

Puesto que las marcas estan en la mente de los consumidores, la
batalla por conseguir que los consumidores compren una marca no es
una batalla por el mejor producto, sino una batalla por las percepciones
en la mente del consumidor, y en concreto por ser los primeros en la
mente del consumidor.

En éste sentido, el branding corresponde a los planificadores
estratégicos en las agencias, a los comunicadores o a personas de
marketing que entiendan al consumidor de la marca. Alguien que
conozca a sus clientes mejor que las empresas, alguien que haga
marca, que conozca la publicidad y que sea interactivo. Alguien con
pasion y amor por la marca.




3.4.Ventajas de construir una marca poderosa

v’ La importancia de construir una marca poderosa radica en su
objetivo que es el de garantizar relaciones que creen y aseguren
beneficios futuros para la empresa, mediante un incremento de la
preferencia y la fidelidad del consumidor. Las marcas simplifican
los procesos de toma de decisiones de compra y suponen por tanto
una garantia de calidad como una verdadera alternativa diferente,
relevante y creible frente a las ofertas de la competencia.

v' Una marca diferencia un producto de otros similares en el mercado
y le permite al consumidor elegir el producto o servicio de entre la
competencia, ademas permite la repeticion de la compra.

v' Una marca ayuda a competir, incrementa la eficacia de las ventas y
ayuda a ganar una mayor cuota de mercado.

v' La marca da valor, ofrece una defensa frente a la competencia de
precios, y reduce los costes de marketing a medida que se
posesiona.

v' Una marca sirve de base para la internacionalizacion.

v' Permite subir los precios por encima de la competencia puesto que
los consumidores perciben a la marca como un sinénimo de mejor
calidad.

v Facilita el crecimiento de la empresa al ayudarle a acumular
notoriedad y prestigio. Este beneficio se puede aprovechar para
otros productos dentro de la misma linea o para ampliar la linea de
productos.

v' La marca incrementa el valor de la empresa y la prepara para ser
mas fuerte en momentos de crisis.




CAPITULO 4

Metodologia para la creacion de una marca

Construir una marca es un proceso formal, investigativo, analitico y
estratégico que debe contar con procesos bien estructurados que
trasmitan las cualidades idoneas de la marca.

Por lo tanto, el plan estratégico de la empresa es un documento de
suma importancia dentro del proceso de construccion de marca, pues
es aqui donde se encuentra definida la evolucion comercial que la
compafiia desea, y cuales son los aspectos mas importantes a
considerar para lograrlo. Esta es la herramienta base sobre la cual se
construyen marcas, ya que la marca ha de estar al servicio del negocio,
y contribuir a la consecucion del mismo.

Aqui algunos consejos Utiles ala hora de gestionar la marca:
v' Tener muy claro quién es la marca y dejar que sea ella misma.

Manifestar de forma clara su personalidad.

v’ Debe ser Unica y diferente. Resulta indispensable crear algo
interesante y exclusivo que se diferencie del resto.

v’ Dirigirse a aquellos que quieren lo que la marca puede darles.

v Proporcionar experiencias Unicas. La marca debe ser ante todo
social, crear momentos y vivencias para el consumidor.

v' Hablar alto y claro pero con sutileza.




4.1. Fase de Investigacion

Primer paso: Diagnostico del mercado

El primer paso para crear una marca, consiste en realizar un
analisis del mercado. Es imprescindible en este primer paso, mirar hacia
afuera. Analizar las tendencias, valores, gustos y necesidades del
publico objetivo, qué quiere el consumidor o qué sucede con la
competencia.

La investigacion del mercado se realizara a través de la
investigacion cuantitativa (basada en datos empiricos) y cualitativa
(basada en opiniones).

Para realizar este analisis y conseguir informacion se puede apoyar
en informacion que provenga de distintos estudios como, los periodicos,
la propia observacion, la television, encuestas o incluso preguntar a
grupos que organicemos en nuestro entorno.

El objetivo de esta etapa es poder conocer qué esta sucediendo en
el mercado y que influird y determinara la marca que vamos a creatr.

4.1.1 Analisis del consumo

Los aspectos mas relevantes a estudiar en este apartado son:

* Publico objetivo o target: estudiar a los consumidores, ver
como son y qué demandan. El analisis en profundidad del consumidor
es un punto crucial, ya que ayudara a enfocar la marca que vamos a
crear.

* Motivaciones del consumidor: descubrir cuales son las cuales
son los key drivers (vectores de consumo), es decir por qué razones el
consumidor demanda o compra cada marca.

* Necesidades insatisfechas: averiguar si existen necesidades
insatisfechas del consumidor.




* Tendencias de consumo: identificar las tendencias dominantes
en el mercado. Analizar como evoluciona el consumo en la categoria
qgue la marca se encuentra, qué productos se estan lanzando con éxito,
en qué esta dispuesta la gente a invertir o cuales son los temas que
preocupan o estan de moda.

4.1.2 Analisis de la competencia

El analisis de las marcas competidoras abarca los siguientes
puntos:

* Identidad e imagen de las marcas competidoras: nombre, imagen
visual, colores utilizados, slogan que utiliza cada marca.

« Estrategias seguidas por la competencia: investigar cuales son las
estrategias que estan siguiendo los competidores en el mercado,
diversificar su oferta, estrategia de precios u otras.

* Fortalezas y debilidades de las marcas de la competencia:
identificar cuales son los puntos fuertes y debilidades de cada una de las
marcas.

» Posicionamiento de las marcas: saber quién ocupa qué idea en la
mente del conjunto de consumidores.

4.1.3 Auto analisis

Es importante conocer con claridad la siguiente informacion:

 Valores organizacionales: cuales son los valores que la empresa
transmite.

 Estrategia de la empresa: conocer y analizar la estrategia de la
empresa.

» Fortalezas vy debilidades: se deben identificar cuales son las
fortalezas y debilidades de la empresa.




o

4.2.Fase de Disefo

Segundo paso: Realidad psicoldgica de la marca

Es de suma importancia definir estratéegicamente cada uno de los
puntos que definen la realidad psicoldgica de la marca, puesto que es
por ésta realidad que los consumidores identifican y diferencian a los
productos. Por esta razon ésta fase deberd alimentarse de toda la
informacion trascendente resultante de la fase de investigacion.

4.2.1 Formular lavision de la marca

Esta fase establece el significado de la marca.

¢,Cuadl es el punto de vista de la marca?
¢, Qué somos como marca?

¢, Qué hacemos como marca?

¢, Por qué somos relevantes?

Es clave evitar el error de pretender crear la mejor marca, puesto
gue la mejor a veces no existe o hay varias mejores, en lugar de ello
podemos concentrarnos en crear una marca distinta que se diferencie de
las marcas existentes por sus atributos de marca.

Otro de los aspectos fundamentales es el de segmentar el publico al
gue se dirige la marca, puesto que no se puede pretender gustar a todo
el mundo, es mejor tener personalidad. Por ello es imprescindible
determinar el publico objetivo o target al que pretende dirigirse de la
manera mas concreta posible.

4.2.2 ldentificar los atributos Unicos de la marca

Los atributos Unicos de la marca son aquellas palabras que definen
qué es la marca y la diferencian del resto de marcas. Representan el




compromiso que la marca tiene con el consumidor, y van a ser la razon
por la cual el consumidor demande la marca.

A través de ejercicios de brainstorming o tormenta de ideas, se
realizara una lista de atributos que se quieran asociar con la marca. Los
atributos podran ser tanto racionales como subjetivos o emocionales.

En una primera fase todos los atributos valen, después de su
recopilacion se deben empezar a juntar y organizar, con el objetivo de
ver si hay elementos comunes y asi extraer los atributos principales que
definiran la marca que queremos creatr.

4.2.3 Concepto

A partir de los atributos escogidos como importantes y atribuidos a
la marca, se desarrollara el concepto, que sera el hilo conductor para
desarrollar la estrategia de la marca.

El concepto es una idea clave. A partir de ésta, se debera
desarrollar un concepto de marca que refleje a la marca y que se
transmita a los consumidores. Y lo mas importante: la marca debera
aduenarse del concepto o idea desarrollada.

4.2.4 Personalidad de la marca

La personalidad de la marca esta definida por los atributos, el estilo
y los comportamientos que la marca realice, la personalidad responde a
la pregunta de si la marca fuera una persona, ¢,cOmo seria?

Un ejercicio atil y practico es el de construir el mapa de la
marca. Este se realiza en relacion a cinco puntos:

« Atributos: valor fisico, estructural que compone a la marca, datos
fisicos y objetivos.

» Beneficios: son la traduccién de los atributos. Un beneficio es,
como su nombre lo indica, algo benéfico para el consumidor.




- Valores: aquello que mueve a la gente para querer la marca, lo
gue piensan los consumidores de la marca.

» La personalidad: es la definicion de la marca como si esta fuese
una persona.

* Esencia: el corazén de la marca.

4.3.Fase de Posicionamiento

Tercer paso: Situacion de la marca en la mente del
consumidor

El posicionamiento es la ubicacion de una empresa 0 una marca
en la mente de sus consumidores respeto a otras empresas 0 marcas.
En este sentido, debe tenerse claro que las percepciones son la realidad
y todo aquello que piensen los consumidores es |lo que importa.

El posicionamiento vincula las necesidades del publico objetivo con
los atributos que definen la marca para crear un posicionamiento Unico y
en ultima instancia una marca poderosa.

Se debe reflejar esta informacién y expresar el posicionamiento a
través de una herramienta que se conoce como plataforma de
posicionamiento, que tiene como fin definir cual es el posicionamiento de
la marca y dejarlo por escrito.

La plataforma de posicionamiento responde a la siguiente
estructura:

v Quién es la marca: Denominacién de la personalidad de la
marca.

v" Qué ofrece: Oferta de la marca / Beneficio tangible o racional.
v" Debido a: Justificacién de ese beneficio.

v' Para qué: Beneficio emocional.




4.4.Fase de Construccion

Cuarto paso: Realidad material de la marca

Los componentes de la identidad visual de la marca, abarcan desde
el logotipo, el color, el slogan, a un olor o un sonido y el nombre de
marca.

Los estudios reflejan que los consumidores parecen evaluar
principalmente las marcas por cualidades extrinsecas (nombre, envase,
disefio), en vez de por caracteristicas intrinsecas (componentes del
producto). Esto denota la importancia que tiene también el crear una
identidad visual potente.

4.4.1 Naming

El naming se refiere al proceso por el cual se desarrolla un nombre
para denominar a la marca.

Es importante crear un nombre que cree deseo y que ayude a
posicionar la marca, asi como elegir un buen nombre para la marca,
puesto que se puede cambiar la formula de un producto, su color, su
envoltorio 0 su precio pero no se puede cambiar su nombre sin
comenzar de nuevo.

Los criterios que se deben tener en cuenta ala hora de crear un
nombre para la marca deben responder a las siguientes
caracteristicas:

v’ Diferente. Debe ser Unico.
v' Breve
v’ Apropiado

v Facil de deletrear y de pronunciar

v Protegible




v' Que el nombre sugiera la categoria del producto o que entregue un
mensaje.

El proceso para crear un buen nombre requiere de una primera
fase conceptual y otra fase de registro.

La fase conceptual abarca los siguientes pasos:

v' Concepto: recopilacién de conceptos a partir de los cuales se
empiecen a construir el nombre de la marca.

v' Exploracion de nombres: crear una lista amplia de posibles
nombres para la marca y consultar legalmente que se puedan
registrar.

v' Refinamiento: seleccion mas corta de la lista corta de nombres.

v Seleccioén final: recomendaciones y seleccion final.

La fase de registro nos permite proteger el nombre de la marca que
se haya escogido. Para ello, esta fase cuenta con dos pasos:

v Evaluacién: busqueda legal completa del nombre de la marca a
registrar.

v' Registro: procedimiento de registro en la oficina de Patentes y
Marcas.

4.4.2 Desarrollo grafico

Una imagen vale mas que mil palabras, por ello es de fundamental
importancia el desarrollar una imagen grafica potente para la marca
gue estamos construyendo y contar con un buen disefiador grafico, que
sepa trasladar el concepto y el posicionamiento de la marca a traves de
ese desarrollo grafico.

Los distintos componentes a desarrollarse son:




* Estilo visual: esta definido por el logo, los colores empleados en
la construccién de la marca y/o la tipografia.

El logo: se refiere a la representacion que combina un simbolo
(imagen, icono...) y un logotipo (representacion del nombre de la
marca).

La tipografia: aquel tipo de letra empleado por la marca, ya sea en
el logotipo o el resto de materiales, como en la web o0 en una carta.

Los colores: eleccion del color o colores que definiran la marca.

* Tono de voz y visual: el tono en el que la marca habla al
consumidor. Este dependera del publico al que se dirija la marca y el
concepto de marca que se ha desarrollado, un tono de voz puede ser
mas directo, alegre o comico que el resto. Asi mismo el tono visual, se
refiere al tipo de imagenes que se utilizan con la marca.

e Crear un slogan: El slogan o lema es una forma adicional de
comunicar el mensaje base y principal de una marca.

4.4.3 Manual de marcay desarrollo de aplicaciones

Para que la marca sea bien aplicada por todas las personas que
trabajan con ella, es necesario desarrollar un manual de marca, que
contenga las reglas y pautas para la correcta utilizacion de la marca, que
permita trasladar homogeneidad en el uso de la marca y sus
componentes. Este manual servird como guia para que nadie utilice la
marca segun su parecer.

El manual de marca debe contener el uso de cada uno de los
elementos desarrollados. Debe recoger los atributos posicionamiento de
la marca, asi como las herramientas basicas de la construccion de la
marca visual, el logo, ejemplos de como se utiliza el logo en funcion de
diferentes fondos, usos incorrectos, tamafios minimos de reproduccion
del logo, como utilizar el slogan de la marca o cuales son los colores de
la marca. También se recogeran en el manual de forma ilustrativa, las
aplicaciones de la marca, como son: la papeleria (sobres, hojas,
tarjetas...), elementos de packaging, publicidad exterior u otros.




4.5.Fase de Implementacion

Quinto paso: Estrategia de comunicacion de la marca creada
Se debe desarrollar un plan o programa anual de comunicacion
coherente en una comunicacion integrada, que programe las acciones
de comunicacion de la marca, y que se constituya como un programa
continuo de educacién de marca. El programa debe tener como objetivo
trabajar sobre los siguientes aspectos:
= Notoriedad de marca
= Experiencia de marca

= Fidelidad de la marca

=  Posicionamiento de marca




METODOLOGIA PARA LA CREACION DE UNA MARCA

Diagnéstico del mercado
Analisis del consumo
Analisis de la competencia

Auto analisis

PASO 2

Realidad psicoldgica de la marca
Formular la vision de la marca

Identificar los atributos Unicos de la marca
Concepto

Personalidad de la marca

mente del consumidor
Quien es la marca
Qué ofrece

Debido a

Para qué

QC}Q Situacion de la marca en la

PASO 4

CONSTRUCCION PASO 5 .
Realidad material de la marca |MP|.[M[NTM:|0N

Naming Estrategia de comunicacion

Desarrollo grafico de la marca una vez creada

Manual de marca Notoriedad de marca
Experiencia de marca
Fidelidad de la marca
Posicionamiento




CAPITULO 5

Claves para el éxito de una marca

La clave del éxito de una marca se puede resumir en las
siguiente palabras: la promesa, la esencia, la diferenciacion, la
emocion, la personalidad, el posicionamiento, el tiempo, la memoria, la
creencia y la experiencia.

A continuacién se encuentran mas detallados éstos y otros factores
de éxito de las marcas a tener en cuenta para el desarrollo de nuestra
marca.

No puede entenderse el éxito de una marca por poner en marcha
alguna de estas claves de manera aislada. Por ello vamos a diferenciar
entre factores criticos de éxito y factores no criticos de éxito.

Factores criticos de éxito son aquellos sin los cuales,
conseguir y desarrollar una marca poderosa, no es posible.

v’ La esencia es lo mas profundo de la marca. Una marca sin
esencia, nunca sera una marca poderosa. Las marcas exitosas
se basan en ideas sencillas y son sobre todo marcas que
significan algo.

v' La emocion. Los puntos de vista de las marcas de éxito conectan
con emociones y verdades fundamentales. Para crear una marca
ideal se debe comenzar por crear la experiencia ideal.

v' La diferenciacion relevante es clave para competir. La marca es
distinguible, creible y se reconoce como propia. Esto se consigue
con la comunicacion.




Una personalidad definida. Hay que tener a priori una
personalidad, porque la publicidad es su consecuencia. Asi mismo,
hay que utilizarla con precaucion.

El posicionamiento es estratégico y creativo. Es una simple idea a
ser comunicada. No tiene que ver con el slogan. Una promesa
hecha = una promesa cumplida.

La memoria. Crear una historia de como se ha conseguido crear la
marca. Las marcas tienen que construir historia con su propia
historia

La marca debe ser fresca, emocionante, en constante evolucion.
La marca debe ser consistente, y aun asi flexible.

El tiempo. Los gerentes de marca o producto que piensan en el

corto plazo piensan mas en su carrera que en la marca. La marca
debe ser administrada como un activo a largo plazo

Factores clave de éxito, aquellos que también contribuyen vy
hay que desarrollar para conseguir una marca poderosa, pero no
son criticos, de ellos no depende Unicamente el éxito de la marca.

N N NN
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Contar con simbolos, iconos muy potentes.
Poseer sensibilidad exhaustiva hacia los no-clientes.
Ser propietario de alguna palabra clave.

Tener, detras de la marca, un lider aunque no sea el fundador de
la misma.

Vigilar que no sea mal usada por terceros.

Ofrecer continuamente beneficios que alcancen y excedan las
expectativas. Productos o servicios de calidad, disefio basado en
el cliente, facilitarle la vida y generarle una experiencia al cliente
gue satisfaga una necesidad pendiente.




La marca debe dirigirse a un segmento especifico. La
comunicacion debe estar hecha a medida, representar una
propuesta Unica Yy ejecutarse creativamente para penetrar
eficientemente en el segmento.

El precio influye en la percepcion de valor del cliente. Luchar por
un precio Premium que se vincule con los beneficios intangibles
de la marca. Comunicar exclusividad.

La arquitectura de marca debe ser clara, limpia e intuitiva.
Aprovechar las sinergias que puedan surgir por el desarrollo de
las marcas, pero pensar a través del consumidor.

Poseer un credo dentro de la empresa. La marca debe ser
comprendida por todos los empleados. EI comportamiento
interno debe estar alineado con la “Marca”, el ADN de la
organizacion. Comprometer a los empleados en la evolucion de la
marca. La primera audiencia que tiene que entender a la marca, a
pesar de que esto no suceda normalmente, debe ser la de los
empleados.




CAPITULO 6

Plan de Marketing Online

Un Plan de Marketing online exitoso debe incluir los siguientes
aspectos:

Desarrollo de un plan de trabajo en el que se defina cual es el
mercado y competencia, publico objetivo, los objetivos que se pretende
conseguir con la campafa y cudl es el presupuesto para este proyecto.

En base a estos resultados se elabora un plan de acciones en
formato Excel, en el que se explica muy detalladamente lo que necesitas
para alcanzar los objetivos: Realizar una campana de SEO, SEM,
branding etc.

Se puede realizar también una serie de micro campafas que
permitan conocer la respuesta del mercado y compararla con lo
planificado.

Para finalizar el plan, el profesional hara una estimacion del retorno
esperado tras la inversion (ROI), en un plazo concreto de tiempo, y un
test de impacto para que se pueda valorar el interés del producto.

Una vez que se haya definido las estrategias, objetivos y un plan de
acciones concreto que se adapte a las necesidades, se debe llevar a
cabo la configuracion del plan de marketing.

El primer paso de esta fase debe ser siempre configurar Google
analytics para obtener informes sobre los resultados de la campafa de
marketing, el marketing de motores de buUsqueda, las pruebas de
anuncios etc. Una vez que esté configurado se llevara a cabo la accion
concreta que se adapte a las necesidades del negocio y a los objetivos.
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6.1. Objetivos de un Plan de Marketing

En funcidon de las necesidades del negocio, los objetivos del plan
de marketing pueden ser los siguientes:

v' Generar trafico a tu web
v Generar leads
v" Aumentar el interés

v' Crear compradores

6.2.Acciones del Plan de Marketing

Si el objetivo es generar tréafico

Estrategia de SEO: posicionamiento en buscadores u optimizacion
en motores de busqueda. Es el proceso que se lleva a cabo para
mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de los
diferentes buscadores.

Estrategia de SEM: crear campafias de anuncios por click en
internet, a través de Google Adwords. Con esto lo que se pretende es
aumentar el trafico de la web a través de lo que se denomina trafico
pagado. En los ultimos afios estas dos herramientas han permitido dar a
conocer rapidamente productos, servicios o0 marcas a traves de Internet.
Mediante una optimizacion oportuna, podemos conseguir un retorno de
inversion (ROI) mas eficiente y rapido, para asi poder optimizar nuestras
campanas.

Campafna de branding: Muchas empresas se olvidan que la clave
para vender mas en Internet es la confianza, y el branding es una
manera efectiva para conseguirlo. Las campafas de branding tienen
como objetivo aumentar la notoriedad y la visibilidad del producto o
servicio. Para alcanzarlo, se usan las campafias de AdWords para
aumentar el trafico que recibe la web y también se anima a los clientes a
interactuar con la marca.




Si el objetivo es aumentar el interés, generar trafico y leads

Estretegia de Inbound Marketing: el inbound marketing se basa
en tres pilares fundamentales: SEO, marketing de contenidos y social
media marketing, que trabajan de forma integrada y forman parte de una
estrategia global, en la que se combinan todas las acciones, canales y
técnicas para mejorar la reputacion de la marca, crear valor para el
cliente y conseguir una mayor Vvisibilidad online. Esta técnica de
marketing no intrusiva esta dirigida a incrementar el numero de visitantes
que se registra en una web, blog o redes sociales con el fin de que se
conviertan en leads.

Si el objetivo es generar Leads

Email marketing: es una forma un poco mas agresiva de dirigirnos
a nuestros clientes, o a clientes potenciales que puedan estar
Interesados en nuestros servicios o productos.

Si el objetivo es generar compradores

El retargeting: es una forma de publicidad para las tiendas online
que estd dirigida a usuarios que ya visitaron la web, pero que no
compraron en ella. A estos clientes potenciales se les anima a regresar
por medio de publicidad segmentada en otras paginas web que visitara
posteriormente.

6.3.Analisis y resultados

Una vez que el plan de acciones esté configurado, se llevara a cabo
el lanzamiento del plan de marketing online, y posteriormente se
analizaran sus resultados.

El objetivo del analisis, es conocer la respuesta obtenida tras la
ejecucion de la accion, para saber si ha merecido la pena y conocer el
alcance e impacto que ha causado. No deberia quedar ninguna accion
de marketing online sin esta revision, tratando de conocer el donde,
como, quién y el qué de las estrategias ha servido para alcanzar los
objetivos, y poder asi determinar si hay que variar parametros para
mejorarlas, y para optimizar el presupuesto de la siguientes.




El ROI o el retorno de la inversiéon, hay que medirlo teniendo en
cuenta los objetivos y también el plazo fijado para lograrlo, no es lo
mismo lanzar una campafia que consiga incrementar el niamero de
seguidores en redes sociales, que conseguir ventas de productos y
servicios, que son las que contribuyen a las cuentas de la empresa. Este
analisis de resultados servira para conocer mas a los clientes, saber cudl
ha sido el impacto de la campana del Plan de Marketing Online, y
mejorar en el futuro el plan de acciones para aumentar los ingresos del
negocio.

6.4.Fases de un Plan de Marketing

Las fases de un Plan de Marketing online son 3, y dependiendo en
la fase en la que se encuentre el negocio, se debera llevar a cabo un tipo
de accién especifica.

Fase 1l

v Idea

v" Objetivos

v Estrategias

v" Acciones
Fase 2

v’ Configuracion
v’ Lanzamiento
v’ Monitorizacion

Fase 3
v’ Resultados

v Andlisis de
resultados




CAPITULO 7

Posicionamiento web: SEM vs SEO

Crear una campafa de posicionamiento web puede
parecer una tarea facil, pero si no se tiene definida la
estrategia, se podria estar pagando un precio mas alto por cada
click registrado. Antes de realizar cualquier accion online, se
debe pensar y definir quién es el publico objetivo y como se
comporta, s6lo de esta manera se conseguiran los mejores
resultados tanto en estrategias SEM como en SEO.

SEM: Significa Search Engine Marketing. Corresponde a
todas las actividades online que tienen como objetivo aumentar
el trafico y la conversion de la web, previo pago. La mas
importante de todas ellas corresponde a la publicidad online
con las campafias de Google Adwords. Gracias a estas
campafas se puede conseguir que la web aparezca en los
primeros resultados de Google, para las palabras clave que se
han elegido, en el espacio reservado para los anuncios.

Las estrategias SEM tiene tres caracteristicas principales:
es pagado, es rapido y es eficiente a corto plazo.

Pagado, se basa en el coste por click.

Rapido, si se utlizan las palabras clave adecuadas, se
conseguira que la web aparezca rapidamente en el puesto
mas alto.

A corto plazo, lamentablemente los esfuerzos en
estrategias SEM tendran impacto mientras dure el
presupuesto. Al detener la campafa sus efectos
desapareceran casi instantaneamente.

SEO: significa Search  Engine  Optimization.
Corresponde a todas las actividades destinadas a mejorar la
pagina web (interior y exterior), con el fin de aumentar el
trafico y las conversiones. Cualquier cosa que afecte a estas
metricas caeria bajo la denominacion de SEO: la mejora de la
velocidad de carga de la pagina web, un buen disefio y facil
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navegacion, el marketing de contenidos, conseguir enlaces de
otras paginas relacionadas, etc.

Las estrategias SEO tiene tres caracteristicas principales:
el consumo de tiempo, los resultados son lentos y es de largo
plazo.

Consume tiempo, puesto que a pesar de que la primera
auditoria y ronda de mejoras sea facil, se necesita mucho
esfuerzo para empezar a construir de nuevo los enlaces y
mejorar los aspectos de la web que te traeran el trafico que
Se necesita.

Resultados lentos, porque se necesita tiempo para que
Google pueda rastrear la web, observe las mejoras y actue
en consecuencia. Podria llevar hasta seis meses ver los
resultados de los primeros esfuerzos.

A largo plazo, debido a que todas las acciones de haces
hoy tendran impacto en el largo plazo. Si se mejora la web,
se crea backlinks y se genera contenido, Google lo notara
y le dara una mejor clasificacion organica, incluso mucho
después de terminar de optimizar la web.

¢Invertir en SEM o SEO?

Si se desea tener el mejor posicionamiento web, lo mas
recomendable es empezar ejecutando una estrategia de SEM y
ademas, tener siempre una estrategia de SEO ejecutandose en
segundo plano. Combinar ambas estrategias sera fundamental
para obtener mejores resultados.

7.1. Estrategias SEM

El SEM es una forma de mercadotecnia en Internet que
busca promover los sitios web mediante el aumento de su
visibilidad en las paginas de resultados de motores de
busqueda, como Google.
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Muchos expertos la definen como una forma rapida,
economica y eficaz de hacer publicidad, conseguir clientes
potenciales y generar ventas.

Esta técnica es muy usada debido a que ofrece resultados
inmediatos, puesto que la pagina del negocio aparecera en los
buscadores de un dia para otro, obteniendo Vvisitas
rapidamente.

Quienes utilizan el sistema SEM de publicidad, pueden
medir con gran exactitud el retorno de su inversion viendo las
estadisticas arrojadas dia a dia. Ademas, permite llegar a una
gran cantidad de publico objetivo sin limitacién geografica o de
horarios.

7.1.1 Elementos de una estrategia SEM

La Oferta

En una campana SEM, la oferta es una parte crucial de la
accion publicitaria y tiene la misma importancia que en
cualquier otro soporte publicitario o promocién que se haga en
Offline. Independientemente del sector o el tipo de empresa, la
campafa debe girar en torno a una oferta atractiva. Al crear los
anuncios SEM, se debe asegurar de que la oferta tenga valor,
contenido y unas perspectivas posibles o creibles como si se
tratara de anuncios en diarios y prensa.

Keywords, las Palabras Clave

Una campafa soélida se basa en la definicion clara de las
Keywords o palabras clave relevantes que responden a la
oferta, el sector, empresa y servicio. Se ha de pensar en las
palabras clave como los elementos mas importantes de la
campafia SEM. Por lo tanto se debera investigar y analizar a la
competencia para conocer que palabras clave usa, y poder
decidir cuéles seran mas Optimas para la empresa.
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¢ Vale la pena competir por las mismas palabras clave o es
mejor diferenciarse del resto con palabras clave mas
focalizadas? A medida que la campana fluya se deben anadir
nuevas Keywords o eliminar aquellas con conversion reducida
para obtener resultados optimos.

Target, el Publico Objetivo

La definicion del Target es un importante primer paso en la
elaboracion de la estrategia que se desea aplicar con la
campafa. Las herramientas de campanas SEM permiten
obtener palabras clave recomendadas y sugerencias Uutiles,
pero se debe pensar en como el Publico Objetivo buscara sus
necesidades a través de Internet, por lo que se debe tener una
vision mas amplia que se pueda utilizar en todos los a&mbitos a
través de las campafas. Resulta muy util preguntarse cémo el
Target o Publico Objetivo busca solucionar sus necesidades
para poder responderles con impactos publicitarios efectivos.
Cuanto mas personalizados, mejor rendimiento tendran. Se
debe mejorar la comunicacion con los usuarios potenciales, asi
como los Copys, Lading Pages de destino, y otros elementos a
fin de que se orienten directamente al publico deseado.

El Copy del Anuncio

Una vez configuradas las opciones de campafa que se
desea y decidida la oferta que se va a publicitar, se debera
crear el Copy del anuncio a transmitir en forma de mensaje
relevante y claro. El Copy del anuncio SEM debe estar
directamente acorde y relacionado con la oferta y debe ser lo
suficientemente convincente para animar al publico objetivo a
hacer clic en el anuncio. Asi mismo, el Copy debe mencionar o
utilizar las Keywords o palabras clave que se hayan escogido
para la campafia a fin de conseguir mayor ranking en ellas.

Call-To-Action, Llamado a la accion

Un alto nimero de anuncios olvidan incluir una potente
Call-To-Action al final del Copy. Esto en ocasiones es un error.
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Es una buena idea para la campafa indicar a los usuarios lo
gue se espera de ellos una vez que hayan hecho click y llegado
a la Landing Page de destino, como por ejemplo descargar un
eBook, rellenar un formulario o, incluso, contratar un servicio.

Las Call-To-Action pueden llegar a convertirse en
elementos mas importantes que el titulo del anuncio PPC,
puesto que ayudan a la conversion de usuarios a Leads.

Links del Sitio Web en el anuncio PPC

Puede parecer a simple vista un punto secundario dentro
de la campaina SEM, pero queda demostrado que el Link al sitio
Web que se indica en el anuncio puede aportar mayor
credibilidad al mismo y hacer que muchos usuarios hagan click
por descubrir cual es la web de origen de dicho anuncio.
Cuanto mas claro y conciso sea el Link sera mucho mas
efectivo, ademas ayudara a potenciar el Branding de la marca
0 Web en caso de resultar desconocida.

Landing Page, Convertir el trafico

Atraer al publico objetivo al sitio Web es tan solo el primer
paso para convertirlos en Leads para la empresa. Si bien la
campafia SEM tiene como objetivo lograr mayor trafico al sitio
web, la Landing Page es el factor decisivo para convertir esos
visitantes en Leads. Se debe tener en cuenta al Landing Page
de destino, su estructura, disefio y contenido para convencer a
los visitantes para que rellenen los diferentes formularios de
Contacto o Solicitud de Informacion.

Integrar Analytics

Una accion de las caracteristicas del SEM sin la revision y
lectura de las métricas bien definidas es una pérdida de dinero
a largo plazo. Se debe asegurar que en el disefio de la
campafiia PPC cuente con programas de analisis clave y
seguimiento integrados.
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Google Analytics es una herramienta imprescindible en las
campafas, a pesar de que existen otras que también pueden
contribuir a lograr el éxito en las campafias como Hubspot, que
permite conocer cuantos visitantes por trafico SEM llegan al site
e incluso qué Leads obtenidos provienen de la inversién en
SEM.

ROI

El objetivo principal en la gestion de las palabras claves ha
de ser maximizar el coste por clic. En una campafia SEM que
esta en constante cambio se debe perfeccionar continuamente
la misma y entender que cada palabra clave que se convierte
puede ayudar a realizar una oferta inteligente con mejor ROI.
Es importante conocer cuanto dinero se puede invertir en total
para la accion e, incluso, cuanto dinero destinar cada dia a la
campafia para analizar diariamente como evoluciona la
inversion, los resultados y ROI.

Presupuesto

Como todo en el marketing y la Publicidad, si se desea
tener éxito en las diferentes acciones se debera contar con un
presupuesto inicial en la inversidon que haya sido estudiado y
escogido para generar beneficios y no pérdidas para la
empresa.

En ocasiones es apropiado ser realistas y no olvidar dicho
factor a la hora de marcar los objetivos que se puedan lograr
con un presupuesto limitado. Asi mismo grandes presupuestos
pueden despilfarrarse en acciones sin sentido que no aporten
nuevos Leads y clientes para la empresa.
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10 ELEMENTOS CLAVE

DE UNA ESTRATEGIA SEM

LA OFERTA

PALABRAS CLAVE

KEYWORDS
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La oferta debe tener
valor, contenido y
perspectivas creibles,
como si se tratara de un
anuncio enla prensa.

2

Palabras relevantes que
responden a la oferta,
sector, empresa y
servicio.

.i
Mejorar la comunicacién

con los usuarios
potenciales.

>

Debe estar directamente
relacionado con la

oferta y ser convincente
para animar al publico a
hacer clic en el anuncio.

M

Llamado a la accién, es
una herramienta que
ayuda a la conversién
de usuarios a Leads.

LINKS DEL SITIO WEB
EN EL ANUNCIO PPC

4

RETORNO DE
LA INVERSION

PRESUPUESTO

El Link al sitio Web que
se indica en el anuncio
aporta credibilidad a la
web de origen de dicho
anuncio.

Landing Page es el
factor decisivo para

convertir el trafico de
los visitantes en Leads.

Es una herramienta que
permite conocer cuantos
visitantes por trafico
SEM llegan al site

El objetivo principal en
la gestion de las
palabras claves ha de

ser maximizar el coste
por clic.

Se debe contar con un
presupuesto que haya
sido estudiado para
generar beneficios y no
pérdidas a la empresa.




7.1.2 Claves para la aplicacion de una
estrategia SEM

Redactar y optimizar el texto de los anuncios

Gran parte del éxito de una campafa publicitaria esta en el
texto de los anuncios. Una redaccion optimizada, ademas de
atraer muchos mas usuarios, en algunos casos -como el de
AdWords de Google- también supondra mejor posicionamiento
dentro del grupo de los enlaces patrocinados.

Este sistema premia a los anuncios que tienen mejor
porcentaje de clics con mejores posiciones, y castiga a los que
no consiguen llamar la atencion del usuario incluso con la
eliminacion dentro de determinadas busquedas.

Elegir bien donde poner los anuncios

La elecciéon del sitio web donde anunciarse es clave. Hay
muchas opciones: los buscadores como Google y Yahoo, los
portales y sitios Web en los que se puede insertar publicidad
contextual, ademas de las populares redes sociales como
Facebook.

Se debe analizar bien la eleccion a realizarse, pensando
en funcion de una serie de factores: el target al que apunta la
empresa, el contenido del portal corporativo, y contrastarlo con
el contenido del que trate cada pagina web o portal en el que se
planea publicitar.

Respecto a la eleccion de la red social mas adecuada para
la campafa, sera util volver a observar el target y analizar sus
comportamientos online. En todo caso, Facebook siempre
estard entre las mas recomendadas, gracias a sSu enorme
popularidad mundial.
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Aprovechar la época de alta demanda

Realizar campafias de SEM para épocas del afio en que la
demanda del negocio es mas alta, o bien, para el lanzamiento
de algun producto, puede resultar muy interesante.

Complementarlo con estrategias alternativas

Al utilizar SEM, la aparicion del sitio web va a estar
condicionada a que se disponga siempre del presupuesto
mensual necesario para destinarlo a Google, ya que en cuanto
se abandone el pago, el sitio quedara nuevamente en el olvido.

Por tal motivo, siempre es recomendable acompafar las
campanas de SEM con una de SEO. Es mejor hacer una
combinacion de las dos, sobre todo en los periodos iniciales de
la campafia de marketing. El SEO brindara resultados en un
plazo mas largo.
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7.1.3 Como crear una campaia de Google
AdWords

Determinar un objetivo claro antes de entrar en
AdWords

¢, Qué es lo que se desea obtener de AdWords? No sera
suficiente el solo querer visitas, se debe identificar si lo que nos
interesa son los clicks, las ventas o el tiempo que pasen los
usuarios en la web. Adicionalmente hay que tomar en cuenta
gue lo que Google quiere es calidad en el menor tiempo
posible, por esa razon se debe ofrecer una web de calidad que
suponga una buena experiencia para el usuario, solo asi sera
reconocida por Google como positiva.

Investigar a fondo a los clientes y conocer al producto

Solamente al interactuaren forma directa con el cliente se
puede saber como ser eficiente con las palabras clave, y por lo
tanto con Google AdWords. Adicionalmente, el anuncio debe
describir perfectamente al producto y lo que se ofrece, un valor
diferencial y una llamada de atencion. Con la ayuda de una
investigacion profunda del cliente y de los atributos del producto
podremos obtener como resultado la primera lista de palabras
clave. El nivel de calidad de la palabra clave es lo que definira
el valor de pago por cada click. Por lo tanto, los nombres de los
anuncios tienen que ser palabras faciles de recordar, de
agrupar y de optimizar, de forma que solo con el nombre se
pueda saber el contenido de la campaifia.

Optimizar el uso de las palabras clave
Adwords cuenta con la herramienta Planificador de
palabras clave, con la que se podra conocer el volumen de

busqueda mensual que tiene una palabra clave, asi como el de
otras keywords relacionadas con la que se esta buscando.
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Otra herramienta interesante es Sem Rush, la misma que
analiza aquellas palabras clave que esta utilizando la
competencia directa.

¢,Qué palabras clave busca el publico? Se puede saberlo
mediante un analisis de los términos en busquedas de
campafas pasadas, de esta manera se puede limpiar la lista de
palabras clave para quedarse solamente con las mas
relevantes. También es muy util el hacer una lista de palabras
clave negativas, para prescindir de aquellas con las que no se
desea salir en la busqueda.

Tener en cuenta el Quality Score

El Quality Score es un factor determinante para que las
campafas en Google Adwords tengan éxito. Se trata del nivel
de calidad del anuncio. Aan pagando una tasa por click inferior
a la competencia se podria estar por encima de ellos si el
anuncio es de mayor calidad.

¢, Coémo mide Google la calidad del anuncio?

Por una parte esta el Click - Through Rate (CTR) del
anuncio, es decir, el porcentaje de clicks que obtiene el anuncio
respecto al nimero de impresiones. Cuan mayor sea el CTR,
mayor sera la calidad del anuncio.

Otro aspecto a tener en cuenta es la relevancia de las
palabras clave que se han optimizado para el anuncio. Tanto la
pagina de destino como el anuncio, tienen que reflejar una
relacion directa con las palabras clave por las que se esta
pagando

Segmentar los anuncios por grupo

Seguramente en la pagina web se ofrece mas de un
producto o servicio. Por cada producto que se desee
promocionar es importante crear un grupo de anuncios
especifico, y dentro de cada anuncio sus palabras clave. De
esta forma serd mucho mas sencillo monitorizar y medir los
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resultados, asi como obtener un Quality Score mas alto.
También se puede realizar segmentacion por ubicacion y por
idioma. Tomar en cuenta que si los potenciales clientes hablan
en un idioma determinado se deberd mantener la web en ese
idioma y no solamente el anuncio, esto garantiza brindarle al
usuario una buena experiencia y no generarle falsas
expectativas.

Medir todas las conversiones posibles

Es muy importante saber medir las conversiones en
Adwords. Toda accidon que nos interese que el usuario realice
en la web (rellenar un formulario, hacer una compra, suscribirse
a un newsletter, visualizar un documento, pasar cierto tiempo
en la web, hacer click en un numero de teléfono) es
considerada una conversion. Para hacer esta medicion se
debera instalar un seguimiento de conversiones a través de un
cbédigo, que se suele poner en la pagina, por ejemplo, de
“Gracias por su compra”’, y asi podra ser contabilizada por
AdWords. Se recomienda enlazar la cuenta con Analytics para
llevar a cabo estas mediciones.

Tomar en cuenta las plataformas méviles

Si se toman en cuenta las diferentes visiones de la web
segun el dispositivo en el que el usuario se encuentre, Google
lo reconocerd. El disefio adaptativo (responsive design)
siempre supondra grandes ventajas para el negocio online.
AdWords permite segmentar el disefio por dispositivos, aunque
esta herramienta no servira de mucho si no se tiene una web
de calidad. Por otra parte, se recomienda evitar el Flash en la
web, porque esto gasta muchos recursos y no es bueno para
Google.

Incluir extensiones
Las mas importantes en AdWords son:

= Extensiones de anuncio: son funciones que nos
permiten, sin coste afadido, incluir mas informacion

J




al anuncio que pudiera ser relevante para nuestros
clientes potenciales.

= Extensiones de ubicacion: se muestran los datos de
contacto de la empresa directamente en el anuncio.

= Extensiones de enlaces de sitio: sitios que puedan
resultar de interés para el usuario.

= Extensiones de llamada: que incluya el niumero de
telefono, muy importante para su visualizacion en el
dispositivo movil.

= EXxtensiones sociales: permite sumar todas las
recomendaciones sociales de los anuncios o la
pagina web.

Se puedes incluir todas las extensiones que se desee, despues
serd Google el que elija cual sacar.

Aprender de la primera experiencia

Una vez que se haya creado la primera campafia en
Google Adwords, se podran medir los resultados y utilizarlos
para mejorar las futuras campafas. Google Adwords permite
obtener datos en tiempo real que nos ayudaran a decidir qué
acciones se llevaran a cabo para optimizar la inversion.

No intentar engafiar a Google

El hecho de crear dos cuentas diferentes con la intencion
de aparecer dos veces en AdWords va en contra de las
politicas de Google y en contra de la experiencia de los
usuarios. Por lo tanto es muy importante el manejar todas las
campafnas desde una sola cuenta de Google.
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7.2.Estrategias SEO

SEO es un término muy utilizado en el mundo de internet.
Responde a las siglas de Search Engine Optimization
(Optimizacién para motores de busqueda) y podemos definirlo
como un conjunto de técnicas destinadas a conseguir una
indexacion rapida para que una pagina web aparezca en las
primeras posiciones al realizar una consulta determinada en un
buscador. En otras palabras es el proceso de mejorar la
posicion de la web en los resultados de busqueda “organicos”
de Google.

Un sitio web estad creado con unas etiquetas que sirven
para agregar datos muy Utiles para el buscador, en su tarea de
identificar los contenidos del sitio. Es muy importante saber
aprovechar estas etiquetas y por medio de ellas agregar la
informacion adecuada, como palabras clave, titulo, enlaces,
textos ancla, etc. Este conjunto de técnicas implica tener en
cuenta tanto la arquitectura web como la codificacion, y también
las palabras clave que mejor representen cada uno de los
contenidos de la pagina web.

La optimizacion para buscadores afecta unicamente a los
resultados de busqueda organicos, no a los resultados pagados
0 patrocinados, como seria el caso de Google AdWords. En
todo momento hablamos de trafico atraido mediante técnicas
gratuitas (organicas).

Cuanto mejor sea el posicionamiento organico para una
determinada busqueda, mayor sera la posibilidad de que ese
sitio sea visitado por un usuario que esta realizando una
consulta concreta. Por ello es tan importante la optimizacion.

Generalmente el SEO va acompafiado de acciones de
marketing, como la busqueda de enlaces relevantes y la
participacion en redes sociales, facilitando asi la propagacion y
presencia en internet.

La aplicacion de técnicas SEO aporta lo siguiente:
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v Aumento del numero de Vvisitantes que estan
buscando el servicio o producto.

Mayor numero de conversiones.
Reputacion online.

Incremento de ganancias.

AN NN

Ahorro de dinero en campafas de marketing vy
publicidad tradicional.

Promocion sin descanso.
Carga de la pagina web mas rapida y eficiente.

Usabilidad.

AN NN

Compatibilidad con todos los navegadores.

El uso correcto de las técnicas SEO hace que las webs
sean mas amigables para los buscadores, y esto hace
aumentar la visibilidad y las visitas.

7.2.1 Posicionamiento SEO

El posicionamiento en buscadores se divide en dos areas
basicas: optimizacién On-page y Off-page.

La optimizacién On page: se refiere a la mejora de todos
aquellos elementos que comprenden una pagina web, como el
HTML, el contenido textual y las imagenes. Se debe asegurar
gue Google puede encontrar la pagina ofreciéndole contenido
relevante, detallado y util para las frases y palabras clave que
se estan tratando de optimizar.

La optimizacion Off-page: se refiere principalmente a
conseguir back links (enlaces que apuntan a la pagina desde
otros sitios web). Esto se refiere a tratar de conseguir que otras
webs de calidad le cuenten a Google de qué trata el sitio web,
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de manera que le aporte confianza y lo posicione como un
referente en tu campo.

7.2.2 Objetivos de las estrategias SEO

v' Aumentar el trafico y la visibilidad de la web
v' Conseguir leads para el negocio
v Incrementar las ventas

v' Mejorar la reputacion online de la marca

Sin una buena estrategia de SEO, la web pasara
totalmente desapercibida ante la gran cantidad de sitios webs
gue se crean cada dia. Si no se optimizan las palabras clave
adecuadas, a los potenciales clientes les resultar4 imposible
poder encontrar el sitio web.

7.2.3 Acciones de una estrategia SEO

Una estrategia de SEO puede incluir una, varias, o todas
las acciones que nombramos a continuacion:

Investigacion del Mercado

Se trata de una investigacion de la empresa, los
competidores, los productos, la industria y las tacticas de
marketing online y estrategias que son mas eficaces en el nicho
de mercado.

Andlisis a fondo de los competidores

Analizar las acciones de los competidores, asi como sus
tacticas y estrategias de marketing en detalle. En concreto
aquellas actividades de marketing online que ayudan al
crecimiento de su visibilidad en los motores de busqueda. Esto

incluye el analisis de:

= Sus perfiles y acciones en redes sociales.




= Sus optimizaciones On-page para comprender las
palabras clave que estan utilizando.

= Su estrategia de marketing de contenidos.
Investigacion de Palabras clave

La investigacion y el andlisis de palabras clave son en el
corazon de toda estrategia de SEO.

Se trata de conocer las frases y palabras clave que los
usuarios escriben en los motores de busqueda, haciendo una
evaluacion de su importancia y competitividad. Esto ayudara a
comprender y conocer mejor a los potenciales clientes y a
escribir contenido que los atraiga a la web.

Para las empresas mas pequefias que cuentan con pocas
paginas en su web, la investigacion de palabras clave
normalmente sucede al comienzo de la implantaciéon de la
estrategia de SEO, para optimizar los titulos de pagina, meta
descripciones y mejorar los contenidos.

Optimizacion onsite y recomendaciones

Se trata de analizar los puntos débiles que se pueden
mejorar de la pagina. En este punto es donde realmente se van
a notar los resultados. El simple hecho de incluir las palabras
clave adecuadas en un titulo de pagina, hara que se escale
unos cuantos puestos en el ranking de Google.

Esto incluye:

v' Mejorar la redaccion de los titulos de pagina y meta
descripciones.

Recomendar o hacer cambios en los contenidos.
Crear nuevas paginas y mejorar la vinculacion
interna.

Analizar si hay contenido duplicado.

Instalar y configurar un blog.

Instalar botones sociales.

AN N NI NN
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Informe de los resultados

Es el ultimo paso de la estrategia de SEO y uno de los méas
importantes. Gracias a los informes de resultados se podra
saber si se han cumplido y alcanzado los objetivos que se
plantearon en un principio, asi como las acciones que mejor
han funcionado para el tipo de empresa y sus razones.
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7.2.4 Clavespara una buena estrategia SEO

No existen trucos o férmulas que logren posicionar una
web en los primeros resultados de una consulta. Con el paso
del tiempo los programas y algoritmos que se emplean para
indexar las paginas han evolucionado para evitar las
posibilidades de engafo. Para un posicionamiento exitoso en
los motores de busqueda es muy importante:

Constancia: Los resultados no son de un dia para otro, es
un proceso que requiere su tiempo.

Contenido unico y original: El contenido es fundamental,
es muy importante ofrecer contenido original, Gnico y de
calidad. Google valora mucho que esté actualizado y que no se
encuentre repetido en otras paginas web.

El SEO es una estrategia global que se compone de
muchos factores internos y externos que hay que tener en
cuenta:

» Titulo de la pagina

= Meta tags

= Nombre del dominio

= URL amigable

» Encabezados

= Contenidos limpios y organizados
= Contenidos originales y unicos

= Velocidad de carga

= Nombres de los archivos

= Historial del dominio

= Longevidad del dominio

» [nformacién del Hosting

= Porcentaje de rebote

= Tiempo de estancia en la web

= Coherencia en los enlaces salientes

EL SEO se ha convertido en una parte importante del

sistema total de marketing, mismo que se puede utilizar para
lograr un mejor posicionamiento y obtener un mayor nimero de

visitas.
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7.2.5 Consejos para aumentar el trafico y las
ventas

Una vez que el negocio online estd marcha, la mejor forma
de conseguir trafico y ventas es dominar muy bien las
estrategias de SEO. Actualmente el SEO es la técnica de
marketing online mas demandada e innovadora y se ha
convertido en una necesidad para cualquier web. El objetivo del
SEO es mejorar la visibilidad de la pagina web, de manera que
los motores de busqueda puedan leerla y navegar a través de
ella con facilidad.

Con la adopcién de estrategias de SEO, se puede
optimizar la web correctamente y aprovechar mejor la
exposicion, consiguiendo asi mas visitantes.

Para conseguir resultados lo antes posible lo mejor es
disefar el plan de SEO al mismo tiempo en que se disefia la
web.

Pensar en los clientes y en los usuarios

Debe tener en cuenta que la gente busca practicamente
cualquier tipo de cosa en internet por lo que debe tener muy
claro quiénes son sus clientes y usuarios para saber como
dirigirse a los mismos. Analice su sector de actuacion e intente
encontrar las palabras claves con las que puede hacer que sus
contenidos se posicionen de mejor forma en las busquedas de
estos.

Utilizar palabras clave

El uso de palabras clave juega un papel crucial en el SEO.
Las palabras clave permiten a los rastreadores entender de qué
trata la web y a quién estan dirigidos los servicios. Un buen
lugar para afiadir una palabra clave se encuentra en la etiqueta.
Los motores de busqueda muestran las etiquetas como el titulo
de la pagina web, también se puede utilizar palabras clave en la
URL del sitio web y en las etiquetas de encabezado, esto
ayudara a conseguir un buen ranking de la pagina.

Por otro lado, la cantidad excesiva de palabras clave se
considera spam y puede causar un impacto negativo en el
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ranking de la web. Es mejor mantener un 3 a 7 por ciento de
densidad de palabras clave en el contenido general del sitio
web.

Utilizar contenido de calidad

No se pueden aplicar estrategias de SEO si el sitio web no
tiene contenido de calidad. Es muy importante mantener la
pagina actualizada diariamente con contenido nuevo y que
resulte atractivo para la comunidad, ya que los rastreadores de
motores de busqueda valoran mas éste tipo de contenido.

Crear cuentas para webmaster

Lo primero que se debe hacer cuando se disefla una
nueva web, es crear una cuenta de herramientas para
webmaster en Google y Bing. Con estas cuentas, se podra
supervisar los problemas que los motores de busqueda
encuentran en el sitio. Ademas, cuando todo se haya corregido,
se debe colocar en estas cuentas el mapa del sitio de la web
para su indexacion.

Rellenar los meta-datos

Esta es una de las partes mas esenciales para que el sitio
se incluya perfectamente en los indices de los motores de
busquedas.

Los titulos de pagina se utlizan como un factor de
clasificacion, por lo que debe contener las palabras clave que
necesitamos para atraer a los usuarios que necesitamos.

Meta descripcion, debe utilizarse para dar informacion
sobre los productos o paginas. Aqui, también es importante
introducir las palabras clave elegidas, para utilizarlas como
refuerzo. Esta descripcion, es la que aparece en el listado de
busqueda de Google, por ejemplo, justo debajo del enlace del
sitio.

Por lo tanto, la descripcion debe ser escrita pensando en
el buscador, pero hay que redactarla de una forma en la que
podamos atraer la atencion del usuario, y que le despertemos
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intriga por conocer mas de la tienda. Se debe priorizar
esfuerzos para crear descripciones claras, directas y creativas.

Optimizar el tiempo de carga de la web

Puesto que Google otorga un radio menor de preferencia a
los sitios que tardan mas tiempo en cargarse es de vital
iImportancia el optimizar el tiempo de carga del sitio web.
Google pone mucho empefio por favorecer la experiencia del
usuario, por lo que, de poseer un sitio lento, Google Ilo
jerarquizara mas bajo, debido a que el sitio ofrece una mala
experiencia al usuario.

Iniciar la supervision del sitio y el de la competencia

Es muy importante monitorear el sitio para ver lo bien o mal
gue se esta participando en los motores de busqueda, pero al
mismo tiempo es importante hacerlo para controlar a la
competencia también. Las supervisiones constantes del SEO
de la web ayudaran a detectar posibles fallas a tiempo, o a ver
gueé es lo que funciona para reforzarla. Para éste fin se puede
utilizar la herramienta Google Analytics, en donde se podras ver
en el panel el estado actual del sitio.

Crear cuentas de redes sociales

Los medios sociales son una de las mejores maneras para
gue la gente sepa acerca de los productos que oferta nuestra
empresa. Es valido utilizar todos los medios de la red para
difundir la url, creando siempre contenidos ricos, a los que se
agregue la direccion del sitio, para generar en los usuarios el
interés por conocer mas acerca del tema del que se esta
hablando en el articulo.

Sin embargo se suscita un problema cuando las tiendas
tienen demasiadas cuentas de redes sociales, y como no son
capaces de participar en todas, utilizan la misma estrategia, y
asi no consiguen obtener mas trafico ni mas ventas. Es
recomendable analizar con anterioridad qué redes sociales son
las mas idoneas para promocionar nuestros productos, y sobre
todo conocer si en ésas redes sociales esta el publico objetivo
gue se busca. Una presencia activa y de calidad en redes

J




sociales como Facebook, Pinterest o Twitter es muy importante
ya que le objetivo es conseguir posicionar nuestra empresa,
marca y contenidos en todos los lugares que podamos y en los
que se encuentren tanto nuestros usuarios como aquellos que
puedan llegar a serlo. También sirve utilizar blogs y paginas
web secundarias desde las cuales se lleve trafico a la pagina
principal que se busque posicionar.

Iniciar un Blog

Un de las mejores estrategias de SEO es sin duda tener un
blog, donde se pueda generar contenido sobre los productos o
diversa informacion relacionada con la empresa. Lo mas
recomendable es generar contenido adicional al de los propios
productos, debido a que a los usuarios les gusta conocer otro
tipo de informacion o novedades. Se debe tomar en cuenta que
el usuario quiere que le ofrezcan consejos, videos, noticias de
interés, inspiraciones, informacion de valor y todo tipo de
contenido que haga que se despejen sus dudas. De ésta forma
se puede atraer mucho trafico hacia el sitio, consiguiendo
aumentar tus posibilidades de ventas.

Utilizar enlaces externos

Una técnica que no ha cambiado en el cada vez mas
amplio mundo del SEO son los enlaces entrantes a su sitio que
nos ayuda a generar trafico de referencia y aumentar el SEO.
Enviar los contenidos y productos a personas relevantes del
sector en el que se enmarcan los mismos como por ejemplo
expertos o periodistas ayudara a conseguir generar trafico. Es
mas importante tener pocos enlaces y de calidad que tener
miles de enlaces irrelevantes e innecesarios. La reputacion de
la pagina web de origen del enlace juega un papel muy
importante en la progresiéon de la pagina.

Convertirse en un referente

La mejor forma de aumentar las ventas, es convertirse en
un referente. Es aconsejable unirse a foros y otros lugares de
interés, acordes con el producto que se oferta, y comenzar a
hablar acerca de dichos productos, proponer debates,
responder a mensajes, ofrecer opiniones, teniendo la
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precaucion de no promocionar la marca o la empresa de forma
directa para no espantar al publico.

Para evitar esto, se puede colocar al final de cada mensaje
un enlace del sitio web, de manera que si a alguien le interesa
la informacion, podra saber mas sobre la empresa siguiendo el
enlace.

Esta forma de marketing sutil, hace que el usuario no
piense que se trata de spam, lo que aumentara la optimizacion
del SEO, generando mas enlaces y consiguiendo atraer mas
trafico a través de estos enlaces.

Optimizar el uso de los dispositivos moviles

De acuerdo a los datos ofrecidos por un reciente estudio
de Global Web Index realizado en base a 170.000 adultos
procedentes de 32 mercados, el 80% de estos poseia un smart
phone y el tiempo medio que utilizan el mismo cada dia
asciende a 1,85 horas. Casi el 50% de todo el trafico de Google
ya procede del movil por lo que debe prestar mas atencion que
nunca a su web movil. Ahorre a sus usuarios molestias y
trabaje sus contenidos en base a los conceptos del responsive
design y no olvide utilizar las herramientas que Google le ofrece
para adaptar su URL al movil.

Evaluar el uso de recursos Flash y Javascript

El uso excesivo de JavaScript incrustado o de fotografias
con flash, hace que a los rastreadores de motores de busqueda
y a los navegadores les sea dificil entender y clasificar la web,
lo que puede conllevar a una disminucién de las visitas. El flash
es la respuesta de disefio web mas atractivo y adictivo, pero las
imagenes de flash no son SEO-friendly. Los rastreadores de
motores de busqueda no pueden leer el texto en el marco de
Flash, solo pueden leer texto HTML plano. Siempre que se
utilice imagenes en las paginas web, se debera describirlas
adecuadamente en la etiqueta para que los rastreadores de
motores de busqueda puedan leer la descripcion y saber para
gué son las imagenes. De igual forma con el uso de videos y
podcasts, es aconsejable usar la secuencia de comandos
adecuada para que los rastreadores puedan leerlo.
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CONSEJOS PARA AUMENTAR EL TRAFICO Y LAS VENTAS

(1  PENSAREN LOS CLIENTES Y EN LOS USUARIOS

(02  UTILIZAR PALABRAS CLAVE ®
03  uniuizan contenino ok cauDAD ' . Q
04  0PTIMIZAR EL TIEMPO DE CARGA DE LA WEB Q

" (0D CREAR CUENTAS PARA WEBMASTER

f 06 INICIAR LA SUPERVISION DEL SITIO Y EL DE LA COMPETENCIA 0

S 07  RELLENAR LOS META-DATOS

08  CREAR CUENTAS DE REDES SOCIALES

09 vicir un BLog

UTILIZAR ENLACES EXTERNOS

CONVERTIRSE EN UN REFERENTE
OPTIMIZAR EL USO DE LOS DISPOSITIVOS MOVILES

EVALUAR EL USO DE RECURSOS FLASH Y JAVASCRIPT



7.3.Email Marketing

El Email Marketing es una buena manera de llegar a todos
los clientes, sin importar el lugar en el que se encuentren, sin
embargo encierra una gran responsabilidad, puesto que la
gente no da sus direcciones de correo electronico a cualquiera,
y hacer un mal uso de esta informacion, podria ser perjudicial.

Facilidad de suscripcion a un boletin

Se debe Incluir un formulario de registro en la péagina
principal de la web, blog, la pagina de Facebook, y en todos los
lugares en los que se considere que los clientes estan activos.
Bastard incluir sélo los campos necesarios en el formulario
como: nombre, fecha de nacimiento (para una oferta especial
por su cumpleafos), email y sexo. Demasiados campos
obligatorios en el formulario, podrian ahuyentar a los clientes.

Informar las condiciones de la suscripcion

Si se planea enviar actualizaciones de la compafia, cartas
del presidente, ofertas diarias o0 consejos semanales, es
iImportante hacérselo saber a los lectores, para que sepan qué
deben esperar de esa suscripcion y con qué frecuencia
ofréceles la mayor informacién posible en el formulario de
registro ayudara a que los clientes puedan decidir si quieren o
no estar en la lista de suscriptores.

Enviar un mensaje de bienvenida

Siempre es una buena idea enviar a los nuevos
suscriptores un mensaje de bienvenida, en el que reciban una
oferta especial o un contenido exclusivo, como agradecimiento
por su lealtad.

Disefiar un boletin que se adapte a la imagen corporativa

Las campafnas de Email Marketing deben coincidir con el
aspecto de la marca y contener un lenguaje adaptado a la
imagen corporativa. Si se esta utilizando una plantilla, se puede
personalizarla con los colores corporativos y se puede incluir el
logotipo en la cabecera del email. Si todas las publicaciones
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gue se envian y el disefio de los emails esta en concordancia
con la imagen que se quiere transmitir, sera mas facil
familiarizar y fidelizar a los lectores desde un principio.

Hacerlo sencillo

Seguramente los suscriptores seran personas muy
ocupadas que recibiran una gran cantidad de emails cada dia,
por lo que serd dificil captar toda su atencion. Se debe emplear
parrafos cortos, subtitulos e imagenes que guien su mirada
hacia lo que realmente le interese al emisor. También se puede
afadir al principio una linea que describa brevemente el
contenido del email. El asunto de los emails debe ser directo,
para que los lectores puedan decidir si les interesa abrirlo.
También es buena idea probar con dos asuntos diferentes y ver
cual funciona mejor.

Enviar el contenido exclusivamente de interés

Las herramientas de Email Marketing que se pueden
utilizar para crear las campafias ofrecen la posibilidad de
segmentar a los lectores en grupos diferentes, esto permite
ofrecer a cada uno unicamente el contenido que les interese.

De hecho, si los clientes son dos tipos de comunidades
diferentes, se podria pedirles en el formulario de inscripcion,
gue marquen una casilla para unirse a un grupo en particular.

Mantener un calendario de publicacién

Un boletin periodico es un compromiso. Si se lleva varios
meses sin enviar nada, los suscriptores se olvidaran de la
empresa y puede que marquen los mails como Spam. Se debe
tomar el tiempo necesario para planificar, escribir, disefiar y
enviar los boletines de noticias con regularidad.

Apartar tiempo para la edicion y la revision

Cuando se trabaje en el calendario de publicacién, se
debera apartar el tiempo suficiente para el proceso de edicién y
revision. Una vez que se envie una campafa ya no se puede
volver atras y actualizarla. Los boletines descuidados y con
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fallos ortograficos, reflejan una mala imagen de la empresa que
los envia.

La ortografia y el estilo son tan importantes en los emails
como en el blog. Antes de lanzar la campana es prudente
enviar un email de prueba para comprobar que todas las
imagenes se ven bien y los enlaces estan correctos.

Pensar en los dispositivos moviles

Si una campafa no se puede ver bien desde un dispositivo
movil, no va a funcionar. De acuerdo con un estudio, el 63% de
los estadounidenses y el 41% de los europeos, leen sus emails
desde su smart phones, y este dato seguira en aumento en los
préximos afios.

Conocer las reglas de Spam

Sélo se permite enviar emails masivos a las personas que
pidieron estar en esa lista. Se debe incluye un enlace al final de
los emails en el que se pueda anular la suscripcion y
recordarles a los lectores por qué llegaron a esa lista.

Controlar los resultados

La mayoria de las herramientas de Email Marketing,
ofrecen informes gratuitos que contienen informacion muy util
para las campanas .Es imprescindible aprender a leer y
entender estos informes para poder utilizar las estadisticas que
mejoren las campafas de email marketing futuras. Se debe
prestar atencion al numero de email abiertos y de clicks, e
identificar los patrones que hacen que esos numeros suban o
bajen. Si una campafa recibe un alto nimero de unsubscribes
sera mejor probar algo diferente la proxima vez.

Ser amigable

Utilizar un tono informal en los boletines de correo
electronico. Una voz demasiado formal o pesada puede parecer
fuera de lugar. Si los suscriptores han facilitado su direccion de
correo electronico, se puede personalizar los emails incluyendo
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el nombre de pila de los suscriptores y utilizar un tono mas
amigable que los enganche desde el principio.

Enviar un correo electronico sélo si se tienes algo que decir

Este consejo parece obvio, pero muchas compaiias
empiezan a enviar boletines sin ningun plan y nada interesante
gue decir. Antes de iniciar una campana de Email Marketing,
cerciorarse de qué éste es un compromiso que se puede
sostener y que ayudara a alcanzar los objetivos del negocio.
Conviene preguntarse: ¢Cual es el objetivo de este tipo de
comunicacion? ¢ Qué debo decir? ¢Como voy a medir el éxito
de las campafnas?

7.4.Linkbuilding

El SEO permite que nuestra web o nuestro blog aparezca
en los resultados de busqueda de Google en posiciones
privilegiadas. Podemos hablar de 2 tipos de SEO:

SEO on-page: Ajustes que se hacen en el cédigo o en el
hosting de la propia web. Es el que permite que cuando alguien
teclea en Google “disefio web Ibarra - ecuador” o “disefio web”,
aparezcamos nosotros. Ahora bien, el que aparezcamos en la
pagina 1, en la 20 o en la 800 depende mas del SEO off-page.

SEO off-page: Técnicas que ayudan a que nuestra web o
blog gane lo que se conoce como reputacién online (cuanta
mas mejor). La reputacion online se gana, sobre todo,
consiguiendo links externos desde otras webs. Es decir,
consiguiendo que otras webs y blogs coloquen un link hacia la
nuestra. Esta estrategia de posicionamiento SEO se llama
linkbuilding.

Existen varias formas de conseguir links externos

Una de ellas es creando un contenido tan atractivo e
Impactante que la gente lo comparta en sus webs, blogs y
redes sociales por propia iniciativa. Los links que la gente
comparte no suelen tener un perfil publicitario, sino de interés
general. Es decir, son contenidos que hablan de temas que
interesan y mueven las emociones de la gente.
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Si se logra tocar la fibra sensible de la gente, se
conseguiras no soOlo que les guste el contenido, sino que
ademas les emocione. Y el contenido que emociona se
comparte muchas mas veces que el contenido frio.

Lo que realmente diferencia un articulo de todos los demas
es el contenido Impactante. Se puede elegir un tema del que se
hable poco en internet y que esté relacionado con la teméatica
de la web o blog. Una forma de conseguir un resultado original
es consultando libros de psicolinglistica para descubrir
tecnicas que hagan que el lector siempre quiera pasar al
siguiente parrafo. O en lugar de escribir, se podria crear un
video, un audio o0 una imagen. La clave es la creatividad.

Otra técnica es el uso de listas y nameros. Un titulo que
haga avistar una lista 0 un numero va a atraer mas a la gente
para leerlo que otro que no incluya ese elemento magico.

Por otro lado, el resolver los misterios del universo también
tiene su atractivo. La gente quiere soluciones, no problemas.
Incluir las palabras “como” o “por qué” en el titulo de tu articulo
puede marcar la diferencia.

7.5.Video Marketing

Como aumentar la visibilidad de la marca con Youtube

Youtube es el sitio web de intercambio de videos mas
grande, con mas de 800 millones de visitas mensuales.
YouTube brinda la oportunidad de fidelizar a los fans de la
marca y de darse a conocer a clientes potenciales, por lo que
hard que la marca sea mas conocida. Ademas, se puede
utilizar YouTube para permanecer en contacto con el publico, y
mantenerlo informado de los planes y los futuros productos de
la empresa. Aqui algunos consejos que nos permiten
aprovechar al maximo la herramienta de Youtube:

Personalizar el canal de YouTube

Para crear una experiencia de marca en YouTube, la
primera accidon es personalizar el canal con temas atractivos y
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modulos adecuados, ya que el canal sera la plataforma de
subida de todos los videos y de informacién que se volvera
publica.

Crear un tema personalizado con los mismos colores que
se utilizan para la marca. YouTube ofrece algunos temas por
defecto, pero es aconsejable cargar la propia imagen de fondo
y cambiar el color, para que coincida con el estilo de la marca.
Esto permitira que el canal y la marca resulten mas creibles.

Crear listas de reproduccion para organizar el contenido.
Las listas de reproduccion permiten organizar el contenido del
canal en una serie de agrupaciones, esto hace que resulte mas
facil navegar y promover el contenido.

Hacer videos completamente funcionales

Lo mas importante para que los videos funcionen, es que
sean videos de calidad, que aporten valor a la comunidad y que
tengan un acabado profesional. Si el video es bueno, se
promocionara practicamente solo. Es muy importante el
conocer las necesidades del publico y ofrecerles videos que
puedan hacer frente a dichas necesidades. En este sentido se
puede utilizar contenido del tipo how-to, respuestas a preguntas
frecuentes, entrevistas a expertos, presentaciones de nuevos
productos, etc.

De esta manera, tu publico se beneficiara de la informacion
de los videos, y tendra una mejor impresion de la marca y sus
productos, y es probable que se conviertan en fieles
seguidores.

Facilitar la busqueda de los videos

Los videos de YouTube deben ser faciles de encontrar.
Una buena posicion en los motores de busqueda puede
conducir facilmente a un trafico de alta calidad para los videos,
y asi conseguir que mas gente conozca la marca. Para obtener
buenos resultados de busqueda, se debe tener cuidado con los
siguientes factores principales.
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Usar palabras clave entre las primeras palabras del titulo
del video. Para mayor efecto se puede afiadir dos puntos
después de las palabras clave y volver a formularlas. Afadir
una descripcidon eficiente. El video debe destacar entre la
multitud. Intentar determinar el tipo de contenido que se incluye
para que otros usuarios puedan encontrarlo y distinguirlo de
otros videos. Es una buena idea utilizar un lenguaje descriptivo
en frases completas.

Utilizar anotaciones

Las anotaciones son pequefias notas adhesivas de colores
gue se pegan por todas partes en los videos una vez que éstos
se cargan. Se utilizan estratégicamente para aumentar los
esfuerzos de marketing de YouTube. Para conseguir
suscriptores, hay 2 formas efectivas de usar las anotaciones.

Call to action. Aiade una anotacion debajo del boton de
suscribirse, para que se pueda acceder a los videos antiguos y
actuales.

Click to action. Este tipo de anotacion aparece en la parte
superior de los videos y puede incluir enlaces a otros videos,
listas de reproduccion o canales. Con ellos, el publico puede
suscribirse haciendo clic en una anotacion del interior del
video.

Mantener contacto con el publico

YouTube es una comunidad online, por lo que se debe
destinar tiempo para interactuar con el publico, como dar
gracias a las personas que han enviado comentarios
halagadores, responder a las preguntas de los que no estan
familiarizados con la marca, y ayudar a resolver problemas. De
esta manera, no soOlo se puede aumentar el numero de
suscriptores leales, sino que también se obtendra su apoyo
cuando se lo necesite.

Promover el canal de YouTube

Para hacer que los videos de YouTube sean visibles en
tantos lugares como sea posible a fin de ganar mas trafico, se
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deben tomar algunas medidas que son necesarias para su
comercializaciéon. Aqui algunos consejos para ampliar el
alcance de los videos:

Promover los videos en un blog. Una vez que se tiene
un blog con trafico, cada vez que se afiada un nuevo video se
debera crear una entrada en el blog para incrustar el video en
el post. O se puede instalar el widget de suscripcion de
YouTube a la barra lateral del blog. Esto no solo aumentara el
trafico a los videos, sino que hara que aumente también el
tréfico al blog.

Publicar los videos en Facebook y Twitter. Establecer
en la configuracion de la cuenta de YouTube la publicacién
automatica de los videos en las cuentas de Facebook y Twitter.
Estas plataformas atraerdn mucho mas publico al canal de
youtube, y los seguidores podran compartir los videos en sus
redes sociales de manera mas comoda.

Analizar los resultados de YouTube

Para trazar una estrategia de marketing exitosa, se deben
ajustar objetivos claros y luego hacer un balance de acuerdo a
los resultados que se han logrado. Afortunadamente, YouTube
cuenta con potentes herramientas de analisis que nos permiten
saber los puntos de vista de video, la demografia, los lugares
de reproduccion, las fuentes de trafico, retencion de audiencia,
suscriptores, los videos favoritos, etc.
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CAPITULO 8

Conclusiones

Cuando se decide montar una empresa, lo primero en lo
gue se suele pensar es en qué hacer para que el negocio sea
rentable. Se piensa en los resultados econdémicos inmediatos
mas que en los pasos a seguir para el éxito en el largo plazo.

En un mercado actual, con mayor competencia derivada
de la amplia oferta de productos y mas global, hay muchas
opciones para elegir y demasiado poco tiempo. La mayoria de
los productos son similares en calidad y atributos fisicos, y los
consumidores tienden a basar sus elecciones de compra en la
confianza y en la marca.

Es por ello que la marca se constituye como el maximo
valor de una empresa, en el que hay que trabajar
permanentemente para su desarrollo. Hoy en dia es el Unico de
los activos a través de los cuales la empresa puede
diferenciarse.

Una marca refleja lo que una empresa es, dice y hace,
pero también es lo que las personas perciben, sienten y
piensan acerca de ella. La marca requiere una gestion
estratégica, y su gestion debe estar alineada con la estrategia
de la empresa, ya que las marcas estan al servicio de la
empresa para lograr sus objetivos.

Partiendo de la importancia real y el actual valor de las
marcas, las pymes deberan apostar por la construccion de
marcas poderosas, que sean reconocidas entre la infinidad de
marcas que se ofrecen en el mercado. Se debe por ello crear
una marca que sea diferente y esté dirigida a un publico
objetivo, para posicionarla en la mente de los consumidores e
influir en su decision de compra.
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Se debe entender que la marca es mucho mas que algo
visual o grafico, lo importante de la marca es su personalidad y
la filosofia de la marca, la realidad psicologica que forma la
marca y que la hace viva y diferente. Ademas, se debe tener en
cuenta todos los aspectos sobre los que la marca influye, no
s6lo en el consumidor, sino también en los trabajadores o en
cualquier persona que interactte con la marca.

El proceso para la creacion de marcas poderosas en una
pyme 0 en una gran empresa ha de pasar por5 fases.

La primera, la investigacion, consiste mirar hacia fuera, en
analizar y estudiar el mercado, extrayendo las tendencias, el
comportamiento de los consumidores y sobre todo el mapa
competitivo que ayudardn a tomar decisiones sobre la
construccion de la marca de la propia empresa.

El segundo de los pasos se refiere al disefio, la creacion de
la realidad psicolégica de la marca, eleccion de cada uno de los
atributos que definen a la marca y el desarrollo del concepto de
marca. En este paso es imprescindible crear una personalidad
Unica y diferente para la marca. Esta realidad es la mas
importante de la marca.

El tercer paso, tiene que ver con el posicionamiento de la
marca. Una vez extraidos los valores de la marca y como sera
entendida por los consumidores, se debe posicionar la marca
en la mente de los consumidores.

El cuarto paso, construccion, serda aquel en el que se
desarrollen todos los aspectos visuales de la marca: se creara
un nombre para denominarla y se le conferira una identidad
visual, logo, colores, slogan si es necesario. El desarrollo de la
identidad visual estara basado en los valores de la marca
desarrollados en los pasos anteriores.

Una vez que la marca ya esta creada, la podemos llamar,
sabemos cOmo se viste y sobre todo quién es, es
imprescindible vy critico poder trabajar la implementacion de la
misma. Por ello la dltima fase, implementacion, es una fase
gue nunca se cierra y sobre la que debera trabajarse para
seguir construyendo la marca. Ya que la marca es algo vivo,
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gue nace, crece, evoluciona y en el peor de los casos muere
por una incorrecta gestion.

Una forma efectiva de conseguir ésta gestion de marca es
apoyandose en una buena estrategia de Marketing online. Se
debe tomar en cuenta que los motores de busqueda como
Google y Yahoo influyen hasta en un 88% de las decisiones de
compra y al menos el 75% de los usuarios no se molestan en
mirar mas alla de la primera pagina de resultados.

Como regla general, los sitios que aparecen mas arriba en
el ranking consiguen mas trafico a sus paginas y por lo tanto,
venden mas que aquellas que se encuentran mas abajo.

Si no se posee un buen posicionamiento web que nos
clasifigue dentro de las dos primeras paginas, se estaria
perdiendo mas del 50% del trafico y de las oportunidades de
hacer nuevos negocios. Para hacer crecer una web, se
necesita invertir en una buena estrategia de Marketing Online.

El éxito de la campafia SEM reside en lograr la perfecta
combinacion entre todos los elementos que inciden en la misma
y, sobre todo, en su rendimiento. Desde la seleccion de las
Keywords, el Copy de los anuncios o la Landing Page de
destino, todo cuenta y se debe tener previamente analizado

Aungque no existen recetas universales que se puedan
aplicar para todos los casos, existen algunas acciones que
conviene recordarlas al momento de diseiar cualquier
estrategia de marca en el futuro:

v' Conocer a la audiencia, ahora mas que nunca.
v’ Priorizar la inversion, el presupuesto es limitado.
v/ Comunicar mejor, interna y externamente.

v No escatimar en calidad.

v Enfatizar los valores de la compaiiia.
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v Gestionar el corto plazo, sin perder de vista el largo.

v' Estar preparado para probar el retorno de cualquier
iniciativa de marca.

v’ Estar preparado para asumir los riesgos que esta
nueva situacion implica.

v' Entrenar a los empleados para servir a los clientes
mejor que nunca.

v' Explicar detalladamente cualquier reduccion de
inversion en investigacion, desarrollo e innovacion.

Estos son los pasos para construir, desarrollar y gestionar
cualquier marca. Sélo aprovechando las herramientas que se
tienen al alcance, optimizando los recursos y con un gran
esfuerzo y perseverancia se conseguiran en el mediano y largo
plazo los beneficios econdmicos deseados.
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CAPITULO 9

Glosario de términos

Arquitectura de marca: es como una empresa estructura,
organiza y nombra el portafolio de marcas que posee.
Existen diferentes tipos de arquitectura de marcas: la
estructura monolitica o pura, donde todo se llama de la
misma manera, por ejemplo: Yamaha; el modelo unitario
modificado, donde hay un apellido descriptivo de la
actividad, por ejemplo: General Electric, seguros, viajes...;
el tercer modelo es el de marca respaldada o
endosamiento, por ejemplo: Nestlé; u otros modelos como
el multi-marca, Disney o la marca corporativa invisible,
Procter & Gamble.

Asociacion de marca: es algo unido a la memoria de una
marca. Algunos tipos de asociacion de marca son: los
atributos del producto, los beneficios del consumidor, la
personalidad, una persona, el uso o la aplicacion de la
marca. Consiste en citar una marca en particular en una
categoria general de productos.

Branding: una serie de estrategias alrededor de la
construccion de una marca. Es una herramienta de
mercadotecnia que ayuda a los mercadologos a comunicar
los beneficios de una marca y a diferenciarla de la
competencia, sacandola de la mancha competitiva en la que
se encuentra, para que pueda ser considerada y finalmente
comprada.
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Brand marketing: uso de la publicidad para construir una
imagen y un valor a un producto, servicio o compafia de la
cual los clientes desean ser parte de algo, en términos de
marketing, el deseo de ser leal.

Calidad Percibida: la percepcion del cliente de la totalidad
de la calidad o la superioridad de un producto o servicio con
respecto a las otras alternativas. La calidad percibida es una
percepcion del consumidor.

Ciclo de vida de la marca: concepto que se construyo en
el ciclo de vida del producto, que dice que también las
marcas tienen ciclos de vida: introduccion, crecimiento,
madurez y declive; por lo tanto son necesarias estrategias
especificas de administracion de la marca en cada fase.

Co-branding: la utilizacion conjunta de dos o mas marcas
gue comunican una oferta concreta. Normalmente se
entiende que se trata de dos marcas que reciben igual
enfasis en la comunicacion y un peso visual equivalente.

Codigo de marca: es la combinacion de valores que
conforman la personalidad de tu marca y que te diferencian
de los demas.

Conocimiento de marca: es la habilidad de un potencial
comprador de reconocer y recordar que una marca es
miembro de cierta categoria de productos o servicios. Se
utiliza para medir qué porcentaje de mercado posee la
marca en la mente del consumidor. La jerarquia del
conocimiento de marca se estructura en: marcas top o mind
(principales en la mente del consumidor), marcas en el
recuerdo, reconocimiento de marca (se reconoce la marca
una vez que se le dice su nombre) y sin conocimiento de la
marca.
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Elasticidad de marca: es la capacidad que tiene una
marca para trascender los limites de su perimetro originario.

e-Marcas o0 e-Brands: marca construida a través de
internet y cuya presencia es principalmente virtual. Ejemplo,
Dell.

Esencia de marca: conjunto de ideas que definen una
marca en su expresion mas esencial. Sirve como punto de
partida para definir el posicionamiento y el beneficio
prioritario de marca.

Estrategia de marca: plan a largo plazo de como debe
actuar la marca en su entorno.

Experiencia de marca: medios con los que una marca se
crea en la mente de un grupo de interés. Algunas
experiencias estan controladas, como es el caso de los
entornos de venta minorista, la publicidad, los
productos/servicios, los sitios web... otras no, como ocurre
con los comentarios periodisticos y el boca a boca. Las
marcas consolidadas surgen de una serie de interacciones
consistentes del cliente, que se combinan para constituir
una experiencia plena y claramente diferenciada.

fcono: es un simbolo visual que mantiene cierta relacion
con lo que representa, y que es comunmente reconocido.

Identidad corporativa: son los elementos visuales
(nombre, logo, signos, oficinas, publicidad, tarjetas...) que
pueden ser usados para identificar a una empresa.

Identidad de marca: es el concepto que resume las
cualidades tangibles e intangibles de una marca que mejor
la identifican y la diferencian del resto de las marcas
competidoras.
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Imagen de marca: es el conjunto de pensamientos que un
consumidor tiene en la mente respecto a una empresa,
producto o servicio.

Key Words o palabras clave: son un conjunto de palabras
(0o una palabra a secas) relacionadas con una posible
busqueda. Clave de busqueda o palabra clave. Conjunto de
caracteres que puede utilizarse para buscar una informacién
en un buscador.

Landing page o Pagina de aterrizaje: es aquella pagina a
la que un usuario llega luego de haber hecho clic en un
enlace, un banner, un anuncio de texto, incluso en los
propios resultados de busqueda de cualquier buscador
como lo son Google, Yahoo o Bing. Esta péagina, casi
siempre, es la continuacion del mensaje promocional o texto
en el que ha hecho clic anteriormente y donde podra
ampliar informacion, ademas de continuar una determinada
navegacion.

Logotipo: es la representacion grafica del nombre, la
grafia propia con la que éste se escribe.

Logo: la combinacién del simbolo y el logotipo, es lo que da
lugar al logo. Los logos son utilizados por empresas para
gue sus marcas sean facilmente identificables, rapidamente
reconocidas.

Marca: es un tangible, es un sistema simbolico creado por
alguien que evoca, una nocion intangible en la mente del
consumidor generalmente asociada a beneficios racionales,
deseos emocionales y aspiraciones personales. Una
marca incluye elementos como nombre, logo, color, estilo
visual, tono de voz, disefio de producto, empaque,
publicidad, servicio al cliente y ambientes.
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Marca Unica: estrategia que consiste en poner la misma
marca a todos los productos de la empresa, aun cuando
puedan ser muy distintos entre si.

Marketing interactivo: trabaja con técnicas de
comunicacion basadas en soportes tecnologicos como por
ejemplo internet y telefonia. Tiene un efecto muy
importante a la hora de ampliar las vias de comunicacion
entre la empresa y el cliente. Simplifica las relaciones entre
empresa y cliente pues lo que persigue de forma
incondicional es la interactividad del mismo

Medios web: Internet no es un nuevo medio de
comunicacion, sino un nuevo canal a través del cual puede
transitar el trafico de informacion de los medios de
comunicacion ya existentes. Internet como canal secundario
de prensa escrita, Internet como canal secundario de Radio,
Internet como canal secundario de TV, correo electronico,
news, listas de distribucion, videoconferencia, chats,
paginas web, blogs, redes sociales, etc.

Mercado global: El mercado mundial o global es un
sistema de relaciones econOmicas, mercantiles vy
financieras, entre estados enlazados por la division
internacional del trabajo. Con el concepto de la division
internacional del trabajo esta intimamente relacionado el
concepto de cooperacion internacional, la base de una
administracion eficiente de los factores de produccion.

Mercado internacional: Se le conoce como mercado
internacional al conjunto de actividades comerciales
realizadas entre compafias de diferentes paises vy
atravesando las fronteras de los mismos. Se trata de una
rama del comercio el cual ha venido a cobrar mayor
importancia hoy en dia debido al fenébmeno de la
globalizacion. Las actividades del mercado internacional
pueden incluir desde mercancias, servicios e incluso bienes
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financieros, los cuales dia a dia son intercambiados entre
distintas entidades tanto publicas como privadas en un
mercado que vale miles de millones de dolares.

Meta Tags: son fragmentos de cédigo HTML que deben
situarse en la seccion <head> del blog. Son importantes
para los motores de busqueda y contribuyen a mejorar el
posicionamiento del mismo.

Multimedia: Que estad destinado a la difusién por varios
medios de comunicacibn combinados, como texto,
fotografias, imagenes de video o sonido, generalmente con
el proposito de educar o de entretener. Que reune distintos
medios integrados, como audio, video y television. La
multimedia emplea la computadora para integrar y controlar
diversos medios electrénicos: pantallas, lectores de
videodisco, CD-ROM vy sintetizadores de audio y de video"

Naming: actividad que consiste en la creacion de nombres
comerciales para corporaciones, productos y servicios. En
la mayoria de los casos, el objetivo de la nominologia
consiste en desarrollar marcas y nombres comerciales
registrables, que expresen una promesa y favorezcan la
identificacion e interaccion de los consumidores con la
marca. Los nombres de marca son activos econdmicos
valiosos y sus propietarios deben crearlos y protegerlos con
mucho cuidado.

Nombre de Marca: consiste en palabras, letras o
nameros que se pueden enunciar verbalmente.

Notoriedad de marca: relevancia adquirida por una marca
en su ambito de actuacion.

Personalidad de marca: valores que definen la forma de
ser de la marca. Son los beneficios simbdlicos vy
emocionales.
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Posicionamiento estratégico: el posicionamiento es el
lugar en el que una marca quiere estar situada.

Promesa de marca: una declaracion de los beneficios para
los consumidores.

Promesa unica de venta: es el elemento diferenciador
unico de la empresa o producto en el mercado, lo que hace
gue el consumidor se decida por la empresa. Debe ser
explicita, diferente y fuerte.

Producto: oferta que realiza una empresa para intentar
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores.

Publicidad Web: es una forma de comunicacion impersonal
gue se realiza a través de la red y en el que un patrocinador
identificado transmite un mensaje con el que pretende
informar, persuadir o recordar a su publico objetivo acerca
de los productos, servicios, ideas u otros que promueve.
Todo esto, con la finalidad de atraer visitantes hacia su sitio
web, posibles compradores, usuarios, seguidores, etc.

Pablico objetivo o Target: conjunto de destinatarios
ideales al que se dirige la marca.

Reputacién corporativa: lo que la gente dice de ti, cuando
tl no estas.

ROI (Return On Investment) o retorno de la inversion: es
el valor economico generado como resultado de la
realizacién de diferentes actividades de marketing. Con este
dato, podemos medir el rendimiento que hemos obtenido de
una inversion. Gracias al ROl podemos evaluar cuanto ha
generado en ventas cada euro invertido en una campana.

Simbolo de Marca: es la parte de la marca que aparece en
forma de signo, trazo, dibujo, color o tipo de letras
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distintivos. El simbolo de marca se reconoce a la vista,
aungue no se puede expresar cuando se pronuncia el
nombre de la marca

Slogan: frase, lema o palabra usada para resumir la
posicion en el mercado. Frase corta, distintiva y facilmente
reconocible que acompafia a una marca, transmite su
promesa y en pocas palabras, capta el tema del anuncio o
de la cuila comercial en los que aparece.

Trafico web: es la cantidad de datos enviados y recibidos
por los visitantes de un sitio web. El trafico web es
determinado por el nUmero de visitantes y de paginas que
visitan.

Valor de marca: una serie de activos y pasivos unidos a
una marca. Los elementos del valor de la marca son: la
lealtad de marca, el conocimiento de marca, la calidad
percibida y las asociaciones de marca. Ejemplo del valor de
marca es el famoso “si no queda satisfecho le devolvemos
su dinero”.

Vigilancia de marca: actividad que consiste en vigilar las
actividades de registro de marcas que pueden afectar a la
marca propia de una empresa.

Web 2.0: La Web 2.0 no es mas que la evolucion de la Web
0 Internet en el que los usuarios dejan de ser usuarios
pasivos para convertirse en usuarios activos, que participan
y contribuyen en el contenido de la red siendo capaces de
dar soporte y formar parte de una sociedad que se informa,
comunica y genera conocimiento.

Web 3D: Permite la posibilidad de desplazarnos a través del
navegador por un espacio tridimensional. Se llama asi, a lo
gue muchos ven como una extension de los mundos
virtuales, se cree que en el futuro la web sera una gran
alternativa al mundo real, donde se podra recorrer el planeta
a traves de ella, sin abandonar el escritorio.
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6.7. Impactos

Con la aplicacion de la presente guia, estamos brindando a los
emprendedores, microempresarios Yy empresarios una herramienta
bastante util y moderna que permitira obtener resultados de participacion
inmediata y en el mediano y largo plazo. El uso correcto de la estrategia
de gestiébn de marca ayudara a que las empresas estén alineadas con las
corrientes modernas del consumo de los mercados. De ésta manera, las
empresas podran darse cuenta que para ser competitivos en la actualidad
las grandes empresas no venden productos ni concentran su mayor
cantidad de esfuerzos en hacerlo, ellos venden su marca, su imagen,
experiencias inolvidables, venden esa percepcion de tranquilidad y
seguridad a la que estd asociada su marca en la mente de los

consumidores

Con estas estrategias se puede asegurar el éxito de cualquier negocio
0 empresa naciente, puesto que nos guiaran paso a paso en el camino de
ir construyendo nuestra marca. Gracias a la optimizacion de herramientas
de total accesibilidad y de dominio publico, que hasta ahora las habiamos
visto como espacios de entretenimiento y no como la herramienta
potencial que son, tendremos la oportunidad de participar en el mercado

global, y buscar clientes potenciales en cualquier lugar del mundo.

6.8. Difusion

La difusion de la presente guia se realizara de forma abierta a través
de conversatorios y foros a través de la plataforma digital. Esto permitira
que el acceso a la informacién no tenga ningun tipo de restriccion y
ademas que sea gratuito. Para este fin se pueden utilizar plataformas de
acceso publico como lo son: Slideshare, Blogger, y grupos de discusion

en Facebook.
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Anexo 1 Arbol de Problemas

*El mercado local desconoce la

Sintomas:

eLa marca como tal aun no ha sido

Prospectiva:

eAusencia de modelo de gestion de
marca
¢ Segmento de mercado muy limitado.
eNaturaleza del producto muy
especial.
*No existe un correcto manejo de las
estrategias de promocidn.
eEstancamiento de la actividad
comercial de la empresa
ePérdida de participacion y ventas.
eDesperdicio de recursos,
amortizamiento de capital y pérdida
econdmica.

actividad concreta de la empresay
los productos que oferta.

La empresa experimenta falta de
actividad, comercial, promocién y
ventas.

prsentada ante el mercado objetivo.

eNegativa. El modelo de desarrollo
comercial puede decaer ain mas, la
empresa continuaria perdiendo
participacion y ventas, enfrentandose al
gran desafio de cambiar de actividad
comercial o peor aun de cerrar sus
puertas.

Positiva. Se puede generar un exitoso
modelo de negocio logrando expandirse
hacia el mercado global, aumentando su
demanda, sus ventas, su participacion a la
vez que podria generar nuevas plazas de
trabajo .
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Anexo 2 Matriz de coherencia

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

¢ Es necesario el andlisis de estrategias
que permitan establecer una
metodologia sistematica que guie el
proceso de creacién y gestion de una
marca de una pyme local que desea
tener mas participacion en el mercado
local y pretende proyectarse en el
mercado global?

Establecer una metodologia eficaz que
nos permita potenciar a la marca Arte
Eterno en el mercado global, a través
de un minucioso proceso de disefio y
gestion de marca, logrando asi
asegurar su  reconocimiento vy
participacion tanto en el mercado local
como internacional, asi como
garantizar un crecimiento considerable
de la empresa, sus actividades y su
rentabilidad.

SUBPROBLEMAS /
INTERROGANTES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. ¢ Existe informacién previa
documentada cientificamente
relacionada directamente con las
aplicaciones y herramientas
interactivas del marketing directo?

1. Disefar un plan de negocios bien
definido que permita aprovechar todos
los recursos, habilidades y fortalezas
gue se encuentren al alcance, para
delimitar metas de crecimiento en el
corto y mediano plazo.

2. (Existe alguna  metodologia
sistematica que nos guie en el proceso
de creacion y gestion de la marca de
una pyme?

2. Garantizar que la imagen, politica y
valor de la empresa en su totalidad,
tenga el potencial de ser percibido

eficazmente por sus receptores,
transmitiendo cualidades como:
seguridad, calidad, innovacion,

compromiso, profesionalismo, etc.

3. ¢ Existe alguna base o procedimiento
para la elaboracién y planeacién de un
E-branding?

3. Establecer una estrategia de

marketing que permita la correcta
evolucion y mejora de la oferta
aprovechando el potencial creativo

existente, que promueva la expansion
del mercado de participaciébn y sus
nichos, y que contribuya a que la
oferta posea mayor valor de
percepcion, aumentando la expectativa
del producto y su demanda comercial
en el mercado.

4. ;Como vamos a llegar a la meta de
proyectarnos en el mercado global?

4. Definir estrategias claras de
promocién que ayuden a la empresa a
llegar con éxito al mercado
internacional, aprovechando
oportunidades tecnoldgicas y
habilidades personales que le permitan
darse un lugar en el amplio mapa de la
competitividad comercial global.




Anexo 3 Ficha de observacion
Departamento de Marketing Online

Nombre de la Empresa:
Actividad de la
Empresa:

Pais de residencia:
Experiencia:

Acciones relacionadas con la gestion de marca SI

NO

OBSERVACIONES

1

Posee un sitio web oficial

Tiene un nombre atractivo

La url es amigable con el usuario

Aparece entre los primeros resultados de los motores de busqueda

La oferta del producto es clara

El mensaje es claro

Optimiza el uso de su logotipo en su web site

Cuenta con un slogan claro y definido

O |0 IV ]| ]W]|N

Mantiene contenidos limpios y organizados

[
o

Mantiene contenidos originales y Unicos

[N
[y

Le da ponderancia a la calidad de sus productos

[
N

Le da ponderancia a la experiencia y trayectoria

[
w

Utiliza Keywords

(I
IS

Utiliza Meta-tags

=
(%21

Utiliza pestanas de llamado a la accidn

R
(<))

Utiliza Landing pages

=
~N

Trabaja con links referidos

desde otros sites (linkbuilding)

=
(o]

Tiene presencia en redes sociales

=
Y]

Mantiene blogs adicionales al de su sitio oficial

N
o

Posee canal de youtube

N
=

Utiliza videos de Youtube

N
N

Utiliza links de referencia desde Youtube

N
w

Utiliza Tags de redireccién

N
N

Utiliza opciones de suscripcion

N
(93]

Utiliza boletines informativos

N
[e)]

Aprovecha las aplicaciones para dispositivos mdviles

N
~

Utiliza contenido Flash

N
o

Mantiene participacion en

otros sitios ajenos al de su website

N
(Vo]

Tiene la opcion de cambiar de idioma

w
o

Se refleja la gestion de marca en su web site

w
=

tiene un promedio de velocidad de carga comodo para el usuario




FICHA DE OBSERVACION

Departamento de Marketing Online

Nombre de la Empresa: David Theming Works

Actividad de la Empresa: | Empresa especializada en la tematizacion de espacios

Pais de residencia: Almeria - Espafa

Experiencia: 10 afos
Acciones relacionadas con la gestion de marca SI [NO OBSERVACIONES
1 Posee un sitio web oficial X
2 Tiene un nombre atractivo X
3 El sitio es amigable con el usuario X
4 Aparece entre los primeros resultados de los motores de busqueda | X Tematizacién Espafia
5 La oferta del producto es clara X
6 El mensaje es claro X
7 Optimiza el uso de su logotipo en su web site X
8 Cuenta con un slogan claro y definido X
9 Mantiene contenidos limpios y organizados X
10 Mantiene contenidos originales y Unicos X
11 Le da ponderancia a la calidad de sus productos X
12 Le da ponderancia a la experiencia y trayectoria de la empresa X
13 Utiliza Keywords X
14 Utiliza Meta-tags X
15 Utiliza pestaias de llamado a la accidn X
16 Utiliza Landing pages X
17 Trabaja con links referidos desde otros sites (linkbuilding) X
18 Tiene presencia en redes sociales X FACEBOOK / TWEETER
19 Mantiene blogs adicionales al de su sitio oficial X BLOGGER / BLOG
20 Posee canal de youtube X
21 Utiliza videos de Youtube X
22 Utiliza links de referencia desde Youtube X
23 Utiliza Tags de redireccion X
24 Utiliza opciones de suscripcién X
25 Utiliza boletines informativos X
26 Aprovecha las aplicaciones para dispositivos moviles X
27 Utiliza contenido Flash X
28 Mantiene participacidn en otros sitios ajenos al de su website X
29 Tiene la opcidon de cambiar de idioma X 4 IDIOMAS
30 Serefleja la gestién de marca en su web site X
31 Tiene un promedio de velocidad de carga cdmodo para el usuario X




FICHA DE OBSERVACION
Departamento de Marketing Online

Nombre de la Empresa: | Conrad Pickel Studio
Actividad de la Empresa: | Produccion de vitrales, mosaicos y escultura religiosa

Pais de residencia: Florida - USA
Experiencia: 39 Afios
Acciones relacionadas con la gestion de marca SI [NO OBSERVACIONES

1 Posee un sitio web oficial X

2 Tiene un nombre atractivo X

3 Elsitio es amigable con el usuario X

4 Aparece entre los primeros resultados de los motores de busqueda | X

5 La oferta del producto es clara X

6 El mensaje es claro X

7 Optimiza el uso de su logotipo en su web site X

8 Cuenta con un slogan claro y definido X

9 Mantiene contenidos limpios y organizados X
10 Mantiene contenidos originales y Unicos X
11 Le da ponderancia a la calidad de sus productos X
12 Le da ponderancia a la experiencia y trayectoria X
13 Utiliza Keywords X
14 Utiliza Meta-tags X
15 Utiliza pestanas de llamado a la accién X
16 Utiliza Landing pages X
17 Trabaja con links referidos desde otros sites (linkbuilding) X
18 Tiene presencia en redes sociales X
19 Mantiene blogs adicionales al de su sitio oficial X
20 Posee canal de youtube X
21 Utiliza videos de Youtube X
22 Utiliza links de referencia desde Youtube X
23 Utiliza Tags de redireccion X
24 Utiliza opciones de suscripcion X
25 Utiliza boletines informativos X
26 Aprovecha las aplicaciones para dispositivos moviles X
27 Utiliza contenido Flash X
28 Mantiene participacion en otros sitios ajenos al de su website X
29 Tiene la opcién de cambiar de idioma X
30 Serefleja la gestién de marca en su web site X
31 Tiene un promedio de velocidad de carga cdmodo para el usuario X




FICHA DE OBSERVACION
Departamento de Marketing Online

Nombre de la Empresa: | Wlliams and Byrne Studio Inc.
Actividad de la Empresa: | Disefio, produccion y restauracion de vitrales

Pais de residencia: Stanton Lacy - Inglaterra
Experiencia: 12 afos
Acciones relacionadas con la gestion de marca SI [NO OBSERVACIONES
1 Posee un sitio web oficial X
2 Tiene un nombre atractivo X
3 Elsitio es amigable con el usuario X
4 Aparece entre los primeros resultados de los motores de busqueda | X Stained glass UK
5 La oferta del producto es clara X
6 El mensaje es claro X
7 Optimiza el uso de su logotipo en su web site
8 Cuenta con un slogan claro y definido X
9 Mantiene contenidos limpios y organizados X
10 Mantiene contenidos originales y Unicos X
11 Le da ponderancia a la calidad de sus productos X
12 Le da ponderancia a la experiencia y trayectoria de la empresa X
13 Utiliza Keywords X
14 Utiliza Meta-tags X
15 Utiliza pestafas de llamado a la accidn X
16 Utiliza Landing pages X
17 Trabaja con links referidos desde otros sites (linkbuilding) X
18 Tiene presencia en redes sociales X
19 Mantiene blogs adicionales al de su sitio oficial X
20 Posee canal de youtube X Stephen Byrne
21 Utiliza videos de Youtube X
22 Utiliza links de referencia desde Youtube X
23 Utiliza Tags de redireccion X
24 Utiliza opciones de suscripcion X
25 Utiliza boletines informativos X
26 Aprovecha las aplicaciones para dispositivos moéviles
27 Utiliza contenido Flash
28 Mantiene participacion en otros sitios ajenos al de su website X
29 Tiene la opcién de cambiar de idioma X
30 Serefleja la gestién de marca en su web site
31 Tiene un promedio de velocidad de carga cdmodo para el usuario




FICHA DE OBSERVACION
Departamento de Marketing Online

Nombre de la Empresa: Stained Glass Inc.
produccion masiva de vitrales artisticos y elementos
Actividad de la Empresa: Jarquitectonicos decorativos

Pais de residencia: Greenville - Usa
Experiencia: 34 aios
Acciones relacionadas con la gestion de marca SI [NO OBSERVACIONES

1 Posee un sitio web oficial X

2 Tiene un nombre atractivo X

3 Elsitio es amigable con el usuario X

4 Aparece entre los primeros resultados de los motores de busqueda | X Stained glass

5 La oferta del producto es clara X

6 El mensaje es claro X

7 Optimiza el uso de su logotipo en su web site X

8 Cuenta con un slogan claro y definido X

9 Mantiene contenidos limpios y organizados X
10 Mantiene contenidos originales y Unicos X
11 Le da ponderancia a la calidad de sus productos X
12 Le da ponderancia a la experiencia y trayectoria de la empresa X
13 Utiliza Keywords X
14 Utiliza Meta-tags X
15 Utiliza pestanas de llamado a la accidn X
16 Utiliza Landing pages X
17 Trabaja con links referidos desde otros sites (linkbuilding) X
18 Tiene presencia en redes sociales X
19 Mantiene blogs adicionales al de su sitio oficial
20 Posee canal de youtube X Stained Glass inc
21 Utiliza videos de Youtube
22 Utiliza links de referencia desde Youtube X
23 Utiliza Tags de redireccion X
24 Utiliza opciones de suscripcion X
25 Utiliza boletines informativos X
26 Aprovecha las aplicaciones para dispositivos moéviles X
27 Utiliza contenido Flash X
28 Mantiene participacion en otros sitios ajenos al de su website X
29 Tiene la opcién de cambiar de idioma X
30 Serefleja la gestién de marca en su web site
31 Tiene un promedio de velocidad de carga cdmodo para el usuario




FICHA DE OBSERVACION

Departamento de Marketing Online

Nombre de la Empresa: Edgar Cevallos Producciones ( Cinearte)

Actividad de la Empresa: | Produce arte para la Comunicacion, Identidad y Autoestima

Pais de residencia: Quito - Ecuador
Experiencia: 30 Anos
Acciones relacionadas con la gestion de marca SI [NO OBSERVACIONES

1 Posee un sitio web oficial

2 Tiene un nombre atractivo

3 Elsitio es amigable con el usuario X

4 Aparece entre los primeros resultados de los motores de busqueda X

5 La oferta del producto es clara X

6 El mensaje es claro X

7 Optimiza el uso de su logotipo en su web site X

8 Cuenta con un slogan claro y definido X

9 Mantiene contenidos limpios y organizados X
10 Mantiene contenidos originales y Unicos X
11 Le da ponderancia a la calidad de sus productos X
12 Le da ponderancia a la experiencia y trayectoria de la empresa X
13 Utiliza Keywords X
14 Utiliza Meta-tags X
15 Utiliza pestafas de llamado a la accidn X
16 Utiliza Landing pages X
17 Trabaja con links referidos desde otros sites (linkbuilding) X
18 Tiene presencia en redes sociales X Facebook
19 Mantiene blogs adicionales al de su sitio oficial X
20 Posee canal de youtube X
21 Utiliza videos de Youtube X
22 Utiliza links de referencia desde Youtube X
23 Utiliza Tags de redireccion X
24 Utiliza opciones de suscripcion X
25 Utiliza boletines informativos X
26 Aprovecha las aplicaciones para dispositivos moéviles X
27 Utiliza contenido Flash X
28 Mantiene participacion en otros sitios ajenos al de su website X
29 Tiene la opcién de cambiar de idioma X
30 Serefleja la gestién de marca en su web site
31 Tiene un promedio de velocidad de carga cdmodo para el usuario




FICHA DE OBSERVACION

Departamento de Marketing Online

Nombre de la Empresa: Mora Arte
Actividad de la Empresa: | Produce Vitrales

Pais de residencia: Quito - Ecuador
Experiencia: 25 anos
Acciones relacionadas con la gestion de marca SI |NO OBSERVACIONES

1 Posee un sitio web oficial X

2 Tiene un nombre atractivo X

3 Elsitio es amigable con el usuario X

4 Aparece entre los primeros resultados de los motores de busqueda | X

5 La oferta del producto es clara X

6 El mensaje es claro X

7 Optimiza el uso de su logotipo en su web site X

8 Cuenta con un slogan claro y definido X

9 Mantiene contenidos limpios y organizados X
10 Mantiene contenidos originales y Unicos X
11 Le da ponderancia a la calidad de sus productos X
12 Le da ponderancia a la experiencia y trayectoria de la empresa X
13 Utiliza Keywords X
14 Utiliza Meta-tags X
15 Utiliza pestafias de llamado a la accién X
16 Utiliza Landing pages X
17 Trabaja con links referidos desde otros sites (linkbuilding)
18 Tiene presencia en redes sociales Facebook, Tweeter, Flickr
19 Mantiene blogs adicionales al de su sitio oficial X
20 Posee canal de youtube X
21 Utiliza videos de Youtube X
22 Utiliza links de referencia desde Youtube X
23 Utiliza Tags de redireccion X
24 Utiliza opciones de suscripcion X
25 Utiliza boletines informativos X
26 Aprovecha las aplicaciones para dispositivos moéviles X
27 Utiliza contenido Flash X

http://arte.ec/artistas/9-

28 Mantiene participacion en otros sitios ajenos al de su website X | artistas/39-pablo-mora
29 Tiene la opcién de cambiar de idioma X 2 Idiomas
30 Serefleja la gestién de marca en su web site
31 Tiene un promedio de velocidad de carga cdmodo para el usuario
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1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional, determind la
necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de apoyar los
procesos de investigacion, docencia y extension de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto, para
lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

[ DATOS DE CONTACTO
CEDULA DE IDENTIDAD: 1002595302

DIRECCION: Ibarra, Salinas 435 y Garcia Moreno

| arte. éterng@mStrmail.co;r{ )

' APELLIDOS Y NOMBRES: | Fernandez Villarreal Miguel
. J
EMAIL: |

TELEFONO FLIO: 609396
) N

TELEFONO MOVIL | 0994921752

[ o DATOS DE LA OBRA j
| TITULO: { “ANALISIS DE ESTRATEGIAS QUE PERMITAN ESTABLECER UNA |

| METODOLOGIA SISTEMATICA QUE GUIE EL PROCESO DE |
| CREACION DE UNA MARCA Y SU RESPECTIVA GESTION A

TRAVEZ DE LOS MEDIOS DIGITALES, EN FUNCION DE LOS |
INTERESES DE UNA PYME LOCAL QUE SE DEDICA A OFERTAR |
PRODUCTOS Y SERVICIOS RELACIONADOS CON EL ARTE |
PASTICO, EN EL MARCO DE LA EDUCACION, LA |
} | COMUNICACION, EL EMBELLECIMIENTO DE ESPACIOS |
' | PUBLICOS O PRIVADOS Y EL DISENO DE CONCEPTOS”.

| AUTOR (ES): | Fernandez Villarreal Miguel

FECHA: AAAAMMDD 2016/01/06

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

| PROGRAMA: [[7,]PREGRADO [ POSGRADO -
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2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Fernandez Villarreal Miguel, con cédula de identidad Nro. 1002595302, en calidad de autor (es)
y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de grado descrito anteriormente,
hago entrega del ejemplar respectivo en formato digital y autorizo a la Universidad Técnica del
Norte, la publicacion de la obra en el Repositorio Digital Institucional y uso del archivo digital en la
Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para ampliar la disponibilidad del material y
como apoyo a la educacion, investigacion y extension; en concordancia con la Ley de Educacion
Superior Articulo 144.

3. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacion es original y se la
desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es (son) el
(los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad sobre el
contenido de la misma y saldra (n) en defensa de la Universidad en caso de reclamacion por parte
de terceros.

Ibarra, a los 06 dias del mes de enero de 2016

/ Y 4
W
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Nombre: Férhandez Villarreal Miguel

C.C. 1002595302

ELAUTOR:
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i ialma * UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Fernandez Villarreal Miguel, con cédula de identidad Nro. 1002595302 manifiesto mi voluntad
de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos patrimoniales consagrados en la Ley de
Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5y 6, en calidad de autor (es) de la obra o trabajo de
grado titulado: “ANALISIS DE ESTRATEGIAS QUE PERMITAN ESTABLECER UNA METODOLOGIA
SISTEMATICA QUE GUIE EL PROCESO DE CREACION DE UNA MARCA Y SU RESPECTIVA GESTION A
TRAVEZ DE LOS MEDIOS DIGITALES, EN FUNCION DE LOS INTERESES DE UNA PYME LOCAL QUE SE
DEDICA A OFERTAR PRODUCTOS Y SERVICIOS RELACIONADOS CON EL ARTE PASTICO, EN EL
MARCO DE LA EDUCACION, LA COMUNICACION, EL EMBELLECIMIENTO DE ESPACIOS PUBLICOS O
PRIVADOS Y EL DISENO DE CONCEPTOS”, que ha sido desarrollada para optar por el Titulo de
Licenciado en la especialidad de Disefio y Publicidad en la Universidad Técnica del Norte, quedando
la Universidad facultada para ejercer plenamente los derechos cedidos anteriormente. En mi
condicion de autor me reservo los derechos morales de la obra antes citada. En concordancia
suscribo este documento en el momento que hago entrega del trabajo final en formato impreso y

digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica del Norte.

Ibarra, a los 06 dias del mes de enero de 2016
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Nombre: Fernandéz¥illarreal Miguel
Cédula: 1002595302
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