COMUNICACION DIGITAL: DISENO DE UN PLAN DE COMUNICACION PARA
EL MARKETING DE MOMBA FITNESS

BRIAN ALEXANDER SIERRA AGUILAR
ANGIE FERNANDA SILVA CARRENO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, HUMANIDADES Y ARTES
COMUNICACION SOCIAL
BUCARAMANGA
2019



COMUNICACION DIGITAL: DISENO DE UN PLAN DE COMUNICACION PARA
EL MARKETING DE MOMBA FITNESS

BRIAN ALEXANDER SIERRA AGUILAR
ANGIE FERNANDA SILVA CARRENO

TRABAJO DE GRADO PRESENTADO COMO REQUISITO PARA OPTAR AL
TITULO DE COMUNICADOR SOCIAL

DIRECTOR:
ROBERTO SANCHO LARRANAGA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BUCARAMANGA
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES, HUMANIDADES Y ARTES
COMUNICACION SOCIAL
BUCARAMANGA
2019



NOTA DE ACEPTACION

Asesor

Jurado

Bucaramanga, 15 de noviembre de 2019



AGRADECIMIENTOS BRIAN ALEXANDER SIERRA AGUILAR

Agradezco a Dios por permitirme cumplir satisfactoriamente este proyecto, por
iluminar mi mente y darme la sabiduria necesaria para afrontar los momentos mas
dificiles. También doy gracias a mi padre Luis Hernando Sierra Santos y a mi madre
Elisa Aguilar Reyes por el esfuerzo que realizan a diario para brindarme siempre lo
mejor, por los valores que me han inculcado desde pequefio y por ser la razén de

cada uno de mis logros.

Agradezco a cada uno de mis profesores por el conocimiento que me brindaron
durante estos cuatro afios de estudio, en especial a Roberto Sancho Larrafiaga y
Oscar Toloza Navarro, quienes siempre tuvieron la mejor disposicién e hicieron
posible el desarrollo de esta investigacion. Por altimo, agradezco a mis compafieros
por brindarme su apoyo y amistad, especialmente a Angie Fernanda Silva Carrefio,

por los aportes realizados en este proyecto y por el tiempo que compartimos.

AGRADECIMIENTOS ANGIE FERNANDA SILVA CARRENO

Primero agradezco a Dios y a mis padres, Patricia Carrefio Salas y Pedro Silva
Martinez, por la confianza, por ser el apoyo y el soporte mas bello en mi vida. De
igual manera agradezco a nuestro asesor Roberto Sancho Larrafiaga, quien fue la
persona encargada de orientarnos durante este proceso. Asi mismo, agradezco a
mi compafero Brian Alexander Sierra Aguilar por el gran trabajo en equipo que
tuvimos durante todos los semestres. Esta tesis quedara y permanecera por

siempre y para siempre en mi corazon.



CONTENIDO

Pag.
INTRODUCCION ..ottt ettt ettt ne et e seene e esenens 14
JUSTIFICACION ...ttt ettt e et eae e eaeeee e 17
PROBLEMA COMUNICATIVO ...oiiiiiiiiii ittt ettt siiaeeee e e e e 19
(0 ]S 81 N 1 3 TP 20
ODJELIVO GENEIAL ... 20
ODbjetiVOS €SPECITICOS. ...uuiii et e e e e e e e e e eaanns 20
DISENO METODOLOGICO ....ooviuiiiieiiiinieieie st 20
ENTREVISTA ESTRUCTURADA ...t e e e 21
SONDEO VIRTUAL .ottt e e e e e e e e e e e e e e e a e e eaanas 22
BENCHMARKING.......cttiiiiiiiiiiiiet ettt e e e s r e e e e e e e s s nsanbrreeeeaeeeaeannns 24
ANALITICAWEB ...ttt ettt et eaeeee e 24
1. CAPITULO I. MARCO TEORICO: CATEGORIAS CENTRALES Y ESTADO DEL
G P 30
1.1 CATEGORIAS CENTRALES ....ocviiiiieieececeeeee e 30
1.1.1 Comunicacion digital. .............uuuuiiiiiie e 30
1.1.2 Estrategias de comunicacion digital.............cccoooeeiiiiiiiiiiii e 33
I 2 R @0 11 [V o= T o | 1220 T 34
3728 [ 1 o To 18] g To [0\ F= T4 NC=] 1] o [T 35
1.1.2.3 Marketing de CONtENIUOS. ......uvuiiii e e 36
O = To [T T = 1o 37
1.1.2.5 Posicionamiento SEO Y SEM. ......ccooriiiiiiii e 38
1.1.2.6 ENgagement Marketing. ..........uuuuuueuuuurueiiieiiiiiiiiiiiisinieieseseeeeeesneeneeeeeeenaennenes 39
1.1.2.7 Narrativa tranSCENAIA. .........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiieee e 40
1.2 ESTADO DEL ARTE ...ci oottt ettt e e e e e e e e e e e 41
220 I AN - T T - 1 41
D - 1| T Y= T 1T 4 o3 1 oo J 53
1.2.3 INEINACIONAL ..cceeiiiiiiiee e 70



2. CAPITULO Il. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL Y NARRATIVAS

DIGITALES ...ttt ettt e e e e e e e s ettt e e e e e e e s sssssbbreeeeaeeeaenanns 88
2.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL....veoovieieeeeeeeee e, 90
2.1.1 Estudiar casos locales sobre estrategias de comunicacion digital. ............... 91
2.1.2 Realizar una segmentacion de mercado............cccvvvviiiieeeeeeeeeiiiiiee e ee e, 95
2.1.2.1 NiveleS de MEICAUO. .......uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb nanabnnaannnne 97
2.1.2.2 Tipologia de MErCado. ...........uueeiiiieaiiiiiiiiiieiee e 97
2.1.3 Definir el publico objetivo de la empresa.........ccccceeviiiiiiiiieiee e 98
2.1.4 Analizar las necesidades y los deseos del publico objetivo. ....................... 100
2.1.5 Utilizar canales como las redes sociales y la paginaweb........................... 102
2.1.6 Medir el nivel de alcance e influencia de la estrategia. ............ccccccvvvevnnnnnns 113
2.2 NARRATIVAS DIGITALES ...t 116
2.2.1 Construir narraciones a partir de diferentes formatos. ............cccceeeeieeiiennnns 117
2.2.2 Crear narraciones que logren conectar a los usuarios con la marca. ......... 122

2.2.3 Disefiar espacios para que el consumidor se convierta en creador activo de

[AS NAITACIONES. ... .ciiieeieeeiie et e e e e e e e e e et e e e e e e e e e eeeasann e eeeees 124
2.3 CONCLUSIONES ..ottt e e e ee e e e s 134
3. CAPITULO Ill. POSICIONAMIENTO E INBOUND MARKETING ........cco....... 137
3.1 POSICIONAMIENTO ..oiiiiieiii ittt ettt e e e e e e e eeeeaees 140

3.1.1 Identificar el marco competitivo de productos o marcas que logran satisfacer
[a MISMa NECESIAAU. .......ceeiiiii e e 141

3.1.2 Definir la propuesta de valor o los atributos especiales del producto a

010 1] (o1 - T PSSP 149
3.1.3 Definir el tipo de posicionamiento a desarrollar. ............ccccevevvviiiiiieeeneeennnns 152
3.1.4 Posicionar la marca de o producto en la mente de los consumidores. ....... 157
3.2 INBOUND MARKETING .....coiiiittiiiieee ettt e e e e snnbanee e e 164
3.2.1 Investigar los elementos fundamentales que debe tener el Inbound

IMAIKETING. .o 166

3.2.2 Atraer extrafios, por medio del blog o redes sociales: SEO, SEM, Keywords,

(©00] 01 (=11l [o o [=IN77- 1 (o] ST 169



3.2.3 Convertirlos en visitantes: paginas de aterrizaje, llamados en accion,
FOMMUIATIOS. ... 171

3.2.4 Analizar los resultados de la implementacion del Inbound Marketing en la

(o] o =T g1 2= ToiTo ] o FH TP TP 172
3.3 CONCLUSIONES .....coiiiiitiiie ettt 175
4. CAPITULO IV. DISENO DE ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING........ 179
4.1 PLAN DE COMUNICACION PARA EL MARKETING DE MOMBA ............... 180
5. CONCLUSIONES ...ttt e e 193
BIBLIOGRAFIA ..ottt 197



Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.
Tabla 9.

Tabla 10.
Tabla 11.
Tabla 12.
Tabla 13.
Tabla 14.
Tabla 15.
Tabla 16.
Tabla 17.

LISTA DE TABLAS

Pag.

Variables de analiSiS ..........covvvviiiiiiiiiiiiiiiiiee e 25
La efectividad de la comunicacion digital .................coovvviiiiiiiiiiie e, 92
Estrategias de comunicacion digital actuales..............ccccvvvviieiiiiieeeeeeenn, 93
Prevenciones en una estrategia de comunicacion digital ........................ 94
Segmentacion de Mercado .........coooeveeeeeeei e 96
Necesidades/beneficios correspondientes de cada segmento .............. 101
Acciones de comunicacion para el marketing de la empresa. ................ 103
Medios y canales mas utilizados en las organizaciones ...........cccc......... 104
Benchmarking de los formatos utilizados por Momba Fitness ............... 120
Benchmarking de los formatos utilizados por Fitness People.............. 120
Benchmarking de los formatos utilizados por Mondo Dance Fitness...121
Benchmarking de los formatos utilizados por KG- Funcional Training.121
Benchmarking de los formatos utilizados por Spinning Center GYM...122
Seleccion del lenguaje para a construccion de contenidos.................. 124
Participacion de los usuarios en la creacion de contenidos................. 126
Benchmarking sobre caracteristicas digitales de Momba Fitness........ 129
Benchmarking sobre caracteristicas digitales de Fitness People ........ 130

Tabla 18. Benchmarking sobre caracteristicas digitales de Mondo Dance Fitness

Tabla 21.
Tabla 22.
Tabla 23.

................................................................................................................ 131
Benchmarking sobre caracteristicas digitales de KG- Functional Training
................................................................................................................ 132

Tabla 20. Benchmarking sobre caracteristicas digitales de Spinning Center Gym
................................................................................................................ 133
Benchmarking precios y servicios Fitness People ..............ccveeveeeennn. 143
Benchmarking precios y servicios Let’s Dance.........ccccccceeiieeeeeeeeennns 144
Benchmarking precios y servicios Monda Dance Fitness..................... 145
Benchmarking precios y servicios Spinning Center ............cccceeeveeeennn. 146

Tabla 24.



Tabla 25.
Tabla 26.
Tabla 27.
Tabla 28.
Tabla 29.
Tabla 30.
Tabla 31.
Tabla 32.
Tabla 33.
Tabla 34.

Benchmarking precios y servicios KG Funtional Training .................... 148
Necesidades del CIENTE ............uuuiiiiiiiiiiiiii e 151
La marca en la mente de 10S coNnSuMIdores.............ccccuvvvviiiimiiiinnnnnnnnne 162
Componentes en un plan de Inbound Marketing .........cccooeeeevivveiiinnnnnn. 168
Métodos para medir las acciones de un plan de Inbound Marketing ...173
Linea estratégica y actividad...............ccoeevvviiiiiiiiii e 181
PUITY PUSK ... 186
Presupuesto del plan de comunicacion para el marketing................... 187
Cronograma de actividades ..........cccoovvviiiiiiiiiee e 187
Indicador de cumplimiento / Verificacion (KPIS) ...........ccovvvvviiiieiieeeenn. 188



LISTA DE FIGURAS

Pag.
Figura 1. ¢ Cual de las siguientes redes sociales utiliza mas?..............ccccceeeennne 105

Figura 2. Hombres y mujeres ¢ Cual de las siguientes redes sociales utiliza mas?

Figura 3. Estrato socioecondémico ¢ Cual de las siguientes redes sociales utiliza

0= TS 106
Figura 4. ¢ Qué es lo primero que tiene en cuenta al momento de ingresar a una
PAgINA WED O red SOCIAI? .....cccceeeeeeee e 107
Figura 5. Hombres y mujeres ¢ Qué es lo primero que tiene en cuenta al momento
de ingresar a una pagina web 0 red SoCial? ..........ccccceiiiiiiiiiiiii 107
Figura 6. Estrato socioeconémico ¢Qué es lo primero que tiene en cuenta al
momento de ingresar a una pagina web o red social?...........c.coooooviiiiiiiiiienee, 108
Figura 7. ¢ Comparte los contenidos de las paginas web o redes sociales que le

(0 U] £ 1 PP PPT TP PRRPPPPPPPPTN 108
Figura 8. Hombres y mujeres ¢ Comparte los contenidos de las paginas web o
redes sociales qUE 1€ QUSTAN?............iiii i 109

Figura 9. Estrato socioeconémico ¢ Comparte los contenidos de las paginas web o

redes SOCIAleS qUE 18 QUSTANT......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb 110
Figura 10. ¢,Qué hace cuando le aparece publicidad?...........c.cccooiiiiiiiienniennnnnns 110
Figura 11. Hombres y mujeres ¢ Qué hace cuando le aparece publicidad?......... 111

Figura 12. Estrato socioecondémico ¢, Qué hace cuando le aparece publicidad?..111
Figura 13. ¢ A través de que medio conoci6 la empresa Momba Fitness? .......... 112

Figura 14. Estrato socioecondmico ¢ A través de que medio conocio la empresa

MOMDA FItNESS? ... e e e e e e 112
Figura 15. ¢, Cual de los siguientes formatos le gusta encontrar en medios
QIGITAIES?. . 118

Figura 16. Hombres y mujeres ¢ Cual de los siguientes formatos le gusta encontrar

€N MEdiOS AIGITAIES? ..... e e 118

10



Figura 17. Estrato socioecondémico ¢,Cual de los siguientes formatos le gusta
encontrar en Medios AIgItAleS? .......coceciiiiiiiiiiee e 119
Figura 18. ¢ Le gusta comentar las publicaciones de las paginas o redes sociales
QUE SIGUEB? ettt 127
Figura 19. Hombres y mujeres ¢ Le gusta comentar las publicaciones de las
paginas o0 redes SoCialeS QUE SIQUE? ........ccivviiiiiiiiiie e eeeeeeeer e 127
Figura 20. Estrato socioecondémico ¢ Le gusta comentar las publicaciones de las
paginas o redes SoCiales qUE SIGUE? ......cooiiiiiiiiiiiiieee e 128
Figura 21. ¢ Conoce los servicios que ofrece Momba Fitness?...........cccovvvvvvvnnnnn. 153

Figura 22. Hombres y mujeres ¢ Conoce los servicios que ofrece Momba Fitness?

............................................................................................................................. 153
Figura 23. Estratos socioecondémicos ¢, Conoce los servicios que ofrece Momba
IS S ? i 154
Figura 24. ¢ Cual de estos es el logo oficial de Momba Fitness?...........cccccvueen. 155
Figura 25. Hombres y mujeres ¢ Cudl de estos es el logo oficial de Momba
LTS E TSP 155
Figura 26. Estratos socioecondmicos ¢ Cual de estos es el logo oficial de Momba
I S S 2 i 156

11



RESUMEN

Esta investigacion realiza un andlisis de la comunicacion digital en las pequefas y
medianas empresas del Area Metropolitana de Bucaramanga, haciendo énfasis en
la empresa Momba Fitness. Para ello se abordan conceptos como: comunicacion
digital, estrategias de comunicacion digital, posicionamiento, narrativas digitales,
web 2.0, entre otros. Esto se llevd a cabo con la realizacion de entrevistas
estructuradas a expertos en estrategias de comunicacion digital, un sondeo virtual,

un analisis DOFA y la revision de la competencia.

El objetivo es disefiar una estrategia de Inbound Marketing con el fin de posicionar
en el mercado local los servicios que Momba Fitness ofrece. Esta estrategia esta
compuesta por marketing de contenidos, posicionamiento SEO y SEM, uso de las
redes sociales y promocion de ventas. Todo esto teniendo en cuenta la importancia
de la creacion de contenidos de calidad, la planeacién estratégica de las redes
sociales y pagina web, la implementacion de elementos que posibiliten la interaccién
e interactividad de los usuarios, la difusion de informacion por medio de diferentes

formatos, entre otras acciones.

Palabras clave: comunicacion digital, estrategia de comunicacion, narrativas

digitales, posicionamiento, Inbound Marketing.
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ABSTRACT

This research carries out an analysis of digital communication in small and medium
enterprises in the Metropolitan Area of Bucaramanga, with emphasis on the
company Momba Fitness. For this purpose, concepts such as: digital
communication, digital communication strategies, positioning, digital narratives, web
2.0, among others, are addressed. This was carried out by conducting structured
interviews with experts in digital communication strategies, a virtual survey, a DOFA

analysis and a review of the competition.

The objective is to design an Inbound Marketing strategy in order to position the
services offered by Momba Fitness in the local market. This strategy consists of
content marketing, SEO and SEM positioning, use of social networks and sales
promotion. All this taking into account the importance of creating quality content, the
strategic planning of social networks and web page, the implementation of elements
that allow interaction and interactivity of users, the dissemination of information

through different formats, among other actions.

Keywords: digital communication, communication strategy, digital narratives,

positioning, Inbound Marketing.
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INTRODUCCION

Tradicionalmente el proceso de comunicacion se concibe como la transmision de
informacion de un emisor a un receptor, tal como lo expuso Harold Lasswell en 1984
en un articulo publicado en la revista The Comunication of Ideas. En este articulo
Laswell propuso los elementos clave en un proceso comunicativo: ¢Quién dice?,

¢Qué?, ¢ A quién?, ¢Con qué medio? y ¢ Con qué efecto?

Se puede decir que este proceso es de caracter social al considerar que los seres
humanos tienen como necesidad basica el intercambio de informacion los unos con
, como si de una cadena se tratara. No obstante, en los uUltimos afos surgieron
nuevos medios que han transformado radicalmente el ambito de la comunicacion,
en especial los digitales, que se dieron a conocer en gran parte del mundo durante

la generacion ‘milénica’, a partir de los afios noventa.

La comunicacion digital tuvo su comienzo durante la Guerra Fria y la necesidad de
espiar al enemigo, pero se mantuvo alejada y oculta hasta finales del Siglo XX
cuando ocurrio la gran explosiéon de los coédigos binarios, “manifestados en
sofisticados dispositivos dotados de efectivos lectores Opticos y sistemas de

almacenamiento, transporte, intercambio y transformacién de informacion™?.

Para German Arango Moreno el mundo de la comunicacion digital esta determinado

por desarrollos tecnoldgicos que configuran

“nuevas formas de construccion de los mensajes (nuevas narrativas), nuevas
dindmicas para la transmisién, distribucién y exhibicion de esos mensajes

(nuevos medios), nuevas posibilidades de relacion e interaccion de los

1 ARANGO-FORERO, Germéan. Comunicacion digital: una propuesta de andlisis desde el pensamiento complejo. [En linea].
Rev. Palabra Clave, 2013, vol. 16, no. 3, p. 676. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en
<https://bit.ly/2Xd16vm>.
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lenguajes y de los medios con el usuario (nuevos usos y apropiaciones), asi
como nuevas comunidades de consumidores creadas segun intereses
particulares (nuevas audiencias), en medio de un ambiente comunicativo

caracterizado por la sobreoferta de contenidos™.

Es importante mencionar que la comunicacion digital se define como la gestién de
contenidos por medio de plataformas digitales de una organizacion, de marca o
producto, y que tiene como objetivo posicionar una reputacion en linea. Por esta
razon, es fundamental la planeacién y la gestion estratégica de este tipo de
comunicacién dentro de las empresas con el objetivo de lograr el posicionamiento y

el éxito deseado.

A continuacion, se mencionan algunas de las estrategias digitales que estan
utilizando las grandes compafiias para dar a conocer sus productos, generar
recordacion de marca, fidelizar a los clientes y lograr mayor posicionamiento: uso
de las redes sociales (Facebook, Twitter, WhatsApp, Instagram, YouTube), creaciéon
de blogs informativos, optimizacién de la pagina web, inbound marketing, marketing

de contenidos, SEO social, SEM, email marketing, entre otras.

El surgimiento y el desarrollo de estas nuevas herramientas tecnoldgicas han
transformado el formato comunicativo en sus diversas manifestaciones,
especialmente en las redes sociales. El informe realizado por Territorio Creativo en
abril de 2010 destac6 que: “ocho de cada diez empresas que llevan a cabo acciones
de Media Marketing (SMM) aprueban la eficacia de los medios sociales para generar

notoriedad de marca”s.

Entre estos medios sociales destacan Facebook e Instagram, plataformas que

cuentan con diversos elementos que les permiten a las organizaciones llegar al

2 Ibid., p. 673
3 TERRITORIO CREATIVO. Marketing en medios sociales: ¢Cémo usan las empresas espafiolas los blogs y las redes
sociales? [En linea]. Espafia, 2010. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/33NoaUi>.
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consumidor a través de: publicidad, concursos, encuestas, tienda virtual, uso de
hashtags, alianzas con otras empresas, publicacion de contenidos, entre otros. Para

Araceli Castell6 y Juan Monserrat

“es fundamental que las empresas sean conscientes de la necesidad
de adaptar sus estrategias de comunicacion empresarial y publicitaria
a las peculiaridades de las plataformas digitales de manera
profesional para aprovechar al maximo sus potencialidades y poder
llevar a cabo una comunicacion integral e integrada entre acciones

online y offline™.

Se debe tener en cuenta que “la incorporacién de las nuevas tecnologias en las
empresas también mejorara la productividad al fomentar la colaboracién y ahorrar
tiempos y costes™. Es por ello que esta era de la comunicacion digital no solo se
basa en realizar una inversion tecnoldgica para mejorar los procesos comunicativos
de una entidad, sino en aceptar que debe existir un cambio en la perspectiva de

cdmo son vistos los usuarios y la manera como se les transmite la informacion.

Las empresas deben contar con que “una nueva generacion de personas se esta
formando en escuelas y universidades utilizando las nuevas tecnologias en todos
sus procesos de aprendizaje e intercambio de conocimiento”. Es asi como la
evolucion de los medios digitales sigue generando un gran impacto, tanto en la
sociedad como en el ambito organizacional, y siguen transformado los procesos

comunicativos con el paso de los afios.

4 CASTELLO, Araceli y MONSERRAT, Juan. La comunicacién digital de la empresa de franquicia: uso y presencia en los
medios sociales. Ad-Comunica, 2012, no. 3, p. 108. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en
<https://bit.ly/2Kj4DTT>. ISSN 2174-0992.

®Ibid., p. 45

6 CELAYA, Javier. La empresa en la web 2.0: El impacto de las redes sociales y las nuevas formas de comunicacion online
en la estrategia empresarial. (Segunda Ed.). Barcelona, Espafia: Gestion 2000, 2011.
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Es por ello que el objeto de estudio de la presente investigacion esta enfocado en
la implementacion de la comunicacion digital en las pequefias y medianas empresas
del Area Metropolitana de Bucaramanga, en especial en Momba Fitness, a la cual
se le disefiara un plan de comunicacion digital para el marketing teniendo en cuenta
las necesidades de la organizacion y con el objetivo de obtener resultados

favorables en el posicionamiento de su imagen y sus servicios.

JUSTIFICACION

En la actualidad la comunicacion digital logré que la mayoria de las personas
participe de forma activa en los procesos comunicativos de una organizacion, pues
ahora no solo consumen la informacion, sino que también son creadores de
contenidos. Por esta razén, se dice que la comunicacion digital es generadora de
nuevas culturas, pues “si admitimos que la cultura forma parte de un conjunto de
practicas que tienen que ver con la apropiacion del sentido en la vida cotidiana; la
comunicacién entendida como parte de la sociedad, extendida por los distintos

medios e industrias culturales, formaria parte de esa cultura™’.

Las Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TIC) también han transformado
las relaciones politicas, sociales y culturales, llegando a convertirse en algo
indispensable en el diario vivir de las personas. Ademas, desde su aparicidon
surgieron nuevos formatos que complementan el tradicional texto, como lo son:
imagenes, videos y audios, los cuales permiten organizar y compartir la informacién
de diversas maneras. Su impacto fue tan grande que nacieron términos como:
“periodismo en la web, bloggers, microblogging, hipertexto, links, banners y otros

anglicismos que cobran sentido en una sociedad avida de conocimiento™,

" LATUFF, Luisana y NAKHOUL, Samantha. La comunicacion digital en la sociedad del conocimiento. Valencia, Venezuela:
Universidad Arturo Michelena, Escuela de Comunicacion Social, 2013, p. 1. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019).
Disponible en <https://bit.ly/3760KLF>.

8 Ibid., p. 1
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Es necesario resaltar que en las ultimas décadas mas de un 80% de la
comunicacién paso a ser digital, esto se debe a las multiples herramientas que se
han creado con las nuevas tecnologias, las cuales dejan atras los medios anédlogos
y utilizan el internet como un nuevo medio, donde los emisores y receptores siguen
siendo los mismos, pero la audiencia cambia. Lo interesante de este tipo de
comunicacion es que permite la interaccion en tiempo real entre los usuarios, esto
se logro con el uso de las redes sociales como: Facebook, Instagram, Twitter y

YouTube, las cuales facilitan el intercambio de informacién y contenidos.

Segun un informe realizado por la OBS Business School se dice que “la principal
mision a largo plazo de los medios de comunicacion digitales es la de ser el caldo
de cultivo en el que se generen nuevas formas de comunicar e informar al publico™.
Es por esta razén que las organizaciones ahora buscan que sus publicos, tanto
internos como externos, estén informados y puedan comunicarse de manera rapida
y sencilla en el menor tiempo posible. Es aqui donde algo tan elemental como la
creacion de una pagina web, el uso del correo electronico y el manejo de las redes

sociales marca una gran diferencia en el mundo comercial actual.

Por otro lado, es importante tener en cuenta que las empresas deben empezar a
invertir parte de su capital en aquellos medios digitales que se adapten a su tipo de
comercio, los cuales pueden brindar diversos beneficios econémicos a una
organizaciéon ya que la comunicacién digital facilita el contacto con consumidores,
proveedores, y por supuesto, es la mejor manera de tener al personal comunicado
entre si. Ademas, es necesario que las empresas tengan un nuevo enfoque,
permitiéndose a si mismas evolucionar en una sociedad que tiende a ser

sumamente cambiante y novedosa.

® OBS. Estudio OBS: El papel de los medios de comunicacién digitales en la sociedad de la informacion. [En linea]. Barcelona,
Espafa: Planeta Formacion y Universidades, 2012. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en
<https://bit.ly/2QcrvIx>.
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Las empresas han reconocido la importancia de la comunicacion digital y las miles
de oportunidades que les brinda, por ello han empezado a relacionarse e investigar
sobre el tema, pues de esta manera pueden transmitir un mensaje a la mayoria de
los segmentos de una poblacion sin invertir grandes cantidades de dinero. Ademas,
es posible mantener un flujo constante de informacién y una retroalimentacion por

parte los diferentes publicos sobre los productos y servicios ofrecidos.

PROBLEMA COMUNICATIVO

En el &mbito organizacional la comunicacion digital ofrece grandes beneficios, no
solo por mejorar e innovar las procesos de comunicacion, sino porque también
ayuda a posicionar facilmente a las empresas que hasta ahora estan surgiendo en
el mercado. Se considera que una empresa que no esté inmersa en el mundo digital
esta fuera de las competencias del mercado actual. No obstante, en Colombia gran
parte de las pequefias y medianas empresas aun no dan el salto de los medios
analogos a los digitales y es por esta razdén que es importante dar a conocer sus

beneficios.

Por esta razon, surge la necesidad de realizar una investigacion enfocada en las
pequefias y medianas empresas del Area Metropolitana de Bucaramanga, que adn
no dan el salto de los medios analogos a los digitales 0 que no reconocen la
importancia de realizar una planeacion estratégica al momento de informar o
promocionar sus servicios a traves de ellos. Por esta razon, surge la siguiente
hipétesis: ¢ Cudl es la estrategia de comunicacion digital pertinente para mejorar la
situacion actual de la empresa Momba Fitness?, la cual sera resulta durante el

desarrollo de esta investigacion.
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OBJETIVOS

Objetivo general.

< Disefiar un plan de comunicacion para el marketing que posicione a nivel local

los servicios que ofrece la empresa Momba Fitness.

Objetivos especificos.

% Estudiar casos exitosos de disefio e implementacion de estrategias de
comunicacion digital en el Area Metropolitana de Bucaramanga.

+ Realizar un diagndéstico comunicativo para conocer la situacion de marketing

actual de la empresa Momba Fitness.

+ Investigar los elementos claves que posee una estrategia de Inbound Marketing.

DISENO METODOLOGICO

El disefio metodoldgico de esta investigacion es mixto ya que se desarrollan los
enfoques cualitativos y cuantitativos. Esta metodologia permite que exista una
mayor comprension de la situacion o del problema del proyecto, ya que se
complementa la implementacion de estadisticas y la medicion de algunos
fendbmenos tipicos de lo cuantitativo, en conjunto con la detecciébn de manera
detallada de la problematica indagada y el conocimiento de las definiciones ligadas

a las caracteristicas de lo cualitativo.

El método investigativo cualitativo requiere de una recoleccion de informacion
centrada en la revision periddica y en el estudio de cada postura que tenga relacion
con los diversos comportamientos de las personas. Este tipo de conductas tiene
relacion con el ambiente al que han sido expuestos, asi como también a las

experiencias vividas y la capacidad de entendimiento. Por esta razén es importante

20



gue se apliqgue este método de investigacion con el objetivo de recolectar los
diferentes tipos de pensamientos y comportamientos de los individuos en relacion a

su cultura, su manera de pensar y por supuesto, sus costumbres.

La metodologia cuantitativa también se identifica como empirica, metddica y
relacional, puesto que se enfoca en diferentes nimeros que tienen como objetivo
indagar, analizar y verificar la informacion, ademés de especificar y definir la
agrupacion y relacion de la intensidad de las variables, su divulgacion y objetivo de
los resultados. Esta metodologia requiere una colecta, un almacenamiento organico
y un andlisis detallado de todos los datos numéricos adquiridos. Este procedimiento
es uno de los de mayor demanda por el area de la ciencia, informatica y matematica

como instrumento fundamental para la realizacion de estadisticas.

Por otro lado, el método cuantitativo maneja informacién que puede ser cuantificable
como es el caso de los porcentajes, indicadores, datos web, entre otros. Se puede
afirmar que en este estudio se presentan diversas preguntas que puedan dar como
resultado una muestra numérica, asi mismo, se plantea establecer preguntas que
respondan a los siguientes interrogantes: ¢Quiénes? ¢En qué disposicion? vy

¢ Cantidad?

Para la realizacién de esta investigacién se llevaran a cabo las siguientes

fases, que serviran para obtener mayor informaciéon y mejores resultados:

ENTREVISTA ESTRUCTURADA
La entrevista estructurada es aquella en la cual el entrevistador realiza una serie de

preguntas que se encuentran establecidas, en otras palabras, se podria decir que

es:
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“un protocolo de preguntas y respuestas prefijadas que se sigue con
rigidez. En esta todos los entrevistados responden a la misma serie
de preguntas, hechas en el mismo orden o secuencia, por un
entrevistador que ha sido entrenado para tratar de la misma manera

cada una de las situaciones de la entrevista”.10

Una de las ventajas que tiene la entrevista estructurada es que permite que fluya la
comunicacion entre los sujetos, de igual manera permite administrar y analizar
objetivamente las respuestas. Por otro lado, una de las desventajas que tiene es
gue requiere de gran preparacion y de un alto nivel en estructura, lo cual no suele
favorecer en algunas ocasiones, pues reduce las posibilidades de responder de
manera espontanea, asi como las posibilidades de que el entrevistador realice

comentarios que aporten a la entrevista.

SONDEO VIRTUAL

El sondeo es una metodologia que se caracteriza por ser corta, simple y rapida de
realizar, ademas es utilizada frecuentemente en las investigaciones para la
recoleccion de datos e informacion y para conocer la opinion publica de cierto tema.
Para esto es necesario seleccionar un grupo representativo, el cual es un fiel reflejo
de la poblacién que se quiere estudiar. Existe una serie de caracteristicas que se

deben tomar en cuenta, como es

“el iniciar con preguntas neutrales o faciles de contestar y que se
agrupan en una ficha que recupera la informacién psicogréafica del

encuestado, como sexo, edad, lugar de residencia, grado escolar, etc.

10 RUIZ, Francisca. Como elaborar una entrevista: Guia de trabajo para el alumno. [En linea]. Hermosillo, México: Universidad
de Sonora, 2019, p. 12. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2KkzaAA>.
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De este modo, es posible lograr que el encuestado vaya adentrandose

en la situacion cada vez mas concreta”!l,

Las preguntas realizadas en el sondeo pueden ser de dos tipos: abiertas y
cerradas. En el sondeo de esta investigacion se realizaran preguntas cerradas, en
estas los encuestados deben elegir del listado de opciones la respuesta que
consideren que es la adecuada segun su pensamiento. Las preguntas cerradas
son féciles de cuantificar y de analizar, sin embargo, limitan las respuestas de los
encuestados. El sondeo se llevara a cabo a través de dispositivos méviles, los
cuales tendran abierta la aplicacion de Google Forms que permite crear formularios
teniendo en cuenta las necesidades del investigador y facilita el trabajo al tabular

los datos instantaneamente.

ANALISIS DOFA

Un analisis DOFA es un método de estudio enfocado en una situacion o en el perfil
operativo de una empresa, que tiene en cuenta caracteristicas tanto internas como
externas, estas permiten identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. Las fortalezas son factores que la empresa debe aprovechar y las
debilidades son aquellas acciones que se deben mejorar. Por otro lado, las
oportunidades y amenazas son factores externos a las organizaciones, estos
permiten conocer elementos que la empresa puede aprovechar de su entorno y las

cosas que podrian afectarle.

Es importante mencionar que el analisis DOFA permite realizar un diagndstico
puntual para la implementacién y creacion de todo tipo de estrategias para el

mejoramiento de la competitividad de esta, esta metodologia de estudio

1 HERNANDEZ-SAMPIERI, Roberto; FERNANDEZ-COLLADO, Carlos y BAPTISTA-LUCIO, Pilar. Metodologia de la
investigacion (Quinta ed.). [En linea). México: McGraw-Hill, 2010. 656 p. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019).
Disponible en <https://n9.cl/px0c>

23



‘es aplicable a cualquier tipo de empresa sin importar su tamafo o
naturaleza, es una herramienta que favorece el desarrollo y ejecucién de la
planeacion formal, es por eso que resulta conveniente que los responsables
de las decisiones administrativas cuenten con un procedimiento para la

elaboracion de un diagnéstico situacional DOFA™2,

BENCHMARKING

Este método se centra en analizar la forma en la que otras empresas exitosas hacen
difusion de su informacién en los medios de comunicacion y las estrategias que
utilizan para generar mayor reconocimiento en el mercado. Basicamente es analizar
lo que hacen otras empresas y adoptar lo que se considera benéfico para la propia,
de la misma manera se buscar que esas estrategias adoptadas traigan consigo un
toque innovador, que permita un reconocimiento aun mas alto que el de la
competencia. Segun Codling (1998) “el benchmarking es una metodologia que
permite descubrir mejores practicas, y aprender de otros individuos, organizaciones
y culturas. Luego se esta convirtiendo en una de las formas mas eficaces de

transmision de conocimiento y nuevas ideas a través de y entre las empresas”.

ANALITICA WEB

En la dltima década el uso del internet ha experimentado un constante crecimiento,
al punto de cambiar la situacion de muchas empresas que se mantenian en un

estado “Off-line” y pasaron a tener uno “On-line”. Sin embargo, esto ha traido

12 ROJAS-RAMIREZ, José Luis. Procedimiento para la elaboracion de un andlisis FODA como una herramienta de planeacion estratégica
en las empresas. [En linea]. Académico del Instituto de Investigaciones y Estudios Superiores de las Ciencias Administrativas de la
Universidad Veracruzana., p. 54. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2XfBMFI>
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nuevos retos para cada empresa, pues los mercados son mas dinamicos y los
comportamientos de compra en medios digitales son cada vez son mayores. Es asi
como se generan grandes cantidades de datos e informacién en las paginas web
que se convierten en informacion de gran utilidad en los procesos comunicativos y
gue ayudan a corregir malas practicas o ciertas acciones en una estrategia de

comunicacion digital.

Segun Sergio Maldonado, “la analitica web es el analisis y presentacion de datos
recabados en internet con el propdsito de ayudar a la empresa en la gestion y
optimizacion de su estrategia digital”'®. Esta metodologia consiste en la
recopilacion, medicion, andlisis y desarrollo de reportes en base a datos que sirven
para comprender y optimizar el uso de un sitio web. No obstante, cabe denotar que
no solo sirve para medir el trafico web, sino que ademas ayuda a evaluar y mejorar

la eficacia de dichos sitios, en pocas palabras, analiza la forma en que se desarrolla

la web y utiliza esa informacion para generar mejoras.

Tabla 1. Variables de analisis

Variables

Definiciéon operacional

Entrevista

Sondeo

Estrategias de
comunicacion
digital

e Estudiar casos locales
sobre estrategias de
comunicacioén digital.

e Realizar una
segmentacion de
mercado.

e Definir el publico
objetivo de la
empresa.

e Analizar las
necesidades y los
deseos del publico
objetivo.

e Utilizar canales como
las redes sociales y la
pagina web.

e ;Qué tipo de
estrategias de
comunicacién digital
utiliza? y ¢ Por qué?

e . Qué hace que la
comunicacién
mediante los medios
digitales sea efectiva?

e ; Cudles son los
medios digitales o
canales mas
utilizados en las
organizaciones?

e ;Qué prevenciones
se deben tener al
momento de realizar
una estrategia de
comunicacion digital?

Datos demogréficos:

- Edad
- Sexo
- Estrato social

1. ¢ Cual de estos
medios digitales
utiliza mas?

___Facebook
__Instagram
__ Twitter
__ WhatsApp
___YouTube

2.¢,Quéeslo
primero que tiene en

13 MALDONADO, Sergio. Analitica Web: Medir para triunfar. (Segunda Ed.). Madrid, Espafia: ESIC, 2012.
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e Medir el nivel de
alcance e influencia de
la estrategia.

e ;Qué herramientas
utiliza para medir la
efectividad de una
estrategia de
comunicacién digital?

cuenta al momento
de ingresar a una
pagina web o red
social?

___Su popularidad o
reconocimiento.
___Lacantidad de me
gusta o compartidos.
___El disefio debe
ser agradable y facil
de entender.
___Que tenga
contenidos de

calidad.

3. ¢ Qué tipo de
contenido le gusta
encontrar cuando
ingresa a una red

social?

___Texto
___Audio
__Imagen
___Video

4. ¢ Le gusta
comentar las
publicaciones de las
paginas que sigue en
redes sociales?

___Si, siempre dejo
comentarios
__Aveces, depende
del contenido
__No, prefiero ser
anénimo

Narrativas
digitales

e Construir narraciones
a partir de diferentes
formatos.

e Crear narraciones que
logren conectar a los
usuarios con la marca.

e Disefiar espacios para
que el consumidor se
convierta en creador
activo de las
narraciones.

e ; Considera
importante hacer una
diferenciacion en la
produccion de los
formatos de
contenidos?

e ;Qué tipo de lenguaje
utiliza para la
construccion de las
narraciones —formal,
técnico, informal,
personal-?

5. ¢Comparte y
promueve los
contenidos de las
paginas o redes
sociales que le
gustan?

_Si
___Aveces, depende
del contenido
__No
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e ;Permite que sus
usuarios creeny
aporten a la
construccion de su
contenido?

6. ¢ Cuando le
aparece publicidad
gue hace?

___Ledoy clic
___Le doy clic, pero
si es de mi interés
___Laignoro
7. ¢ Cual de estos
lugares de
entrenamiento fisico
conocié por medio de
las redes sociales?

___Fitness People
__Spinning Center
__Momba Fitness
__Ninguno de los
anteriores

Posicionamiento

e |dentificar el marco
competitivo de
productos o marcas
que logran satisfacer
la misma necesidad.

e Definir la propuesta de
valor o los atributos
especiales del
producto a posicionar.

e Definir el tipo de
posicionamiento a
desarrollar.

e Posicionar la marca de
o producto en la mente
de los consumidores.

e ;De qué manera se
logra que la marca
ocupe un lugar en la
mente de los
consumidores?

8. ¢:Quéeslo
primero que tiene en
cuenta al momento
de inscribirse en un
lugar de
entrenamiento fisico?

___Precio
___Rutinas de
entrenamiento

___Instalaciones
___Todas las
anteriores

9. ¢ Cual de estos es
el logo oficial de
Momba Fitness?

10. ¢ Conoce los
servicios que ofrece
Momba Fitness?

_si
" No
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Inbound
marketing

e Investigar los
elementos
fundamentales que
debe tener el Inbound
Marketing.

e Atraer extrafios, por
medio del blog o redes
sociales: SEO, SEM,
Keywords y contenido
de valor.

e Convertirlos en
visitantes: paginas de

e ;Cuales son los
elementos
fundamentales de
una estrategia de
inbound marketing?

e ; COmo convertir a
mis usuarios en
promotores de los
contenidos?

e ;,COmo se pueden
medir las acciones de
Inbound Marketing?

11. ;A través de qué
medio conocid
Momba Fitness?

___Televisién
___Redes sociales
__Internet
__Vozavoz
__No conoce la
marca

aterrizaje, llamados a
la accion y formularios.

e Analizar los resultados
de las
implementaciones del
Inbound Marketing en
la organizacion.

Fuente: creacion propia.

A continuacion, se divide la investigacion en cuatro capitulos. En el primer capitulo
se abordara el marco teérico de la investigacion, el cual estd dividido en las
categorias centrales y el estado del arte. En las categorias centrales se profundizan
los conceptos de comunicacién digital y estrategias de comunicacién digital,
mientras que en el estado del arte se analizan algunas investigaciones sobre la
implementacion de estrategias de comunicacion digital en pequefias y medianas

empresas a nivel nacional, latinoamericano e internacional.

En el segundo capitulo de la investigacion se encuentran las dos primeras variables
del proyecto: estrategias de comunicacion digital y narrativas digitales. Las
definiciones operacionales pertenecientes a estrategias de comunicacion digital son
las siguientes: estudiar casos locales sobre estrategias de comunicacion digital,
realizar una segmentacion de mercado, definir el publico objetivo de la empresa,
analizar las necesidades y los deseos del publico objetivo, utilizar canales como las
redes sociales y pagina web, y medir el nivel de influencia, alcance y captacion de
la estrategia. Por otra parte, las definiciones operacionales pertenecientes a la

variable narrativas digitales son: construir narraciones en soportes y lenguajes
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distintos, crear historias que logren conectar a los usuarios con la marca, disefiar un
lenguaje con un disefio facil de leer que invite a la hipertextualidad y dar espacio al

consumidor para ser creador activo de las narraciones.

En el tercer capitulo de este proyecto se abordaran la tercera y la cuarta variable de
la investigacion, posicionamiento e Inbound Marketing. La primera variable cuenta
con definiciones operacionales como: identificar el marco competitivo de productos,
la propuesta de valor o atributos especiales del producto a posicionar, el tipo de
posicionamiento a desarrollar y posicionar la marca o producto en la mente de los
consumidores. La segunda variable cuenta con definiciones operacionales como:
investigar los elementos fundamentales del Inbound, atraccion de extrafios por
medio de blog o redes sociales (SEO, SEM, keywords, contenido de valor), convertir
en visitantes por medio de llamados a la accion o landing pages, tener compradores
que se vuelvan promotores Yy finalmente analizar los resultados de la

implementacion del inbound a una organizacion.

Finalmente en el cuarto capitulo se propone el disefio de una estrategia de Inbound
Marketing, que tiene como obijetivo posicionar en el mercado local la imagen y los
servicios ofrecidos por la empresa Momba Fitness, ademas de mejorar la
notabilidad del catalogo de los servicios a través de la pagina web y redes sociales,
aumentar las interacciones en las redes por parte de los usuarios, asi como también
el nimero de seguidores y el trafico de visitas en la pagina web de la empresa en el

transcurso del afo.
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1. CAPITULO I: CATEGORIAS CENTRALES Y ESTADO DEL ARTE

1.1 CATEGORIAS CENTRALES

1.1.1 Comunicacion digital. El entorno digital es un fenébmeno que hoy en dia esta
presente en cada una de las acciones humanas. Se podria decir que este fenémeno
surge araiz de las nuevas tecnologias, las cuales generan constantemente grandes
aportes en el campo de la comunicacién social. Diversos elementos participan en
esta corriente como: emisores y receptores, los cuales colaboran en la formacién
de nuevas narrativas incentivadas y obligadas por las limitaciones en que se
presenta el medio: nuevos formatos, rapidez, calidad de pantalla, inmediatez, entre

otras caracteristicas.

La comunicacién digital surge de los avances tecnoldgicos, los cuales modificaron
en las Ultimas décadas la forma como se comunicaban las organizaciones con sus
clientes. Esto fue posible gracias a la creacion de nuevos medios, es decir, nuevas
plataformas o aplicaciones que permiten transmitir, distribuir y exponer los mensajes
de diversas maneras, creando herramientas para que los usuarios no soélo puedan
manifestarse de manera escrita, sino que también pueda implementar imagenes,

audios, videos, hipertexto y animaciones.

Estos nuevos medios en el area de la comunicacién e informacién requieren de una
observacion constante a las maneras en que se procesa la informacion, el método
de transmision y la forma de recibirla y decodificarla. Segun David de los Reyes “es
imposible comprender los cambios sociales y culturales si no se conoce el
funcionamiento de los medios que nos envuelven”. Dichos medios ofrecen ilimitadas
fuentes de investigacion a la cultura cibernética, desde veloces buscadores hasta
las redes sociales, instrumentos de rapida y continua actualizacion que le permiten

las empresas existentes conectarse con sus clientes, documentarse sobre los
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sucesos mas recientes y difundir todo tipo de contenido, tanto publicitario como

informativo.

“La presencia de estos nuevos medios de comunicacion deviene de la irrupcion de
las Tecnologias de la informacion (Tl), que comprenden técnicas para la difusion y
la informatizacion de datos, aspectos que se conjugan en el establecimiento de
nuevos estados de la forma comunicativa”#. Es decir, de nuevas narrativas:
innovaciones tecnoldgicas que crean nuevas formas de construir los mensajes y dar
a conocer las informaciones cotidianas en formatos de pantalla a través de recursos
multimedia, los cuales generan un gran cambio en el ambito publicitario y en la

competitividad de las habituales entidades de la comunicacion.

El concepto de narrativas transmedia fue propuesto por Henry Jenkins, investigador
estadounidense. Este autor propone que las nuevas narrativas se caracterizan por
dos rasgos relativos. Por un lado, se define como un relato que se manifiesta a
través de diversos medios y plataformas digitales y que surge gracias a los comics
y a las series televisivas de dibujos animados. Sin embargo, las nuevas narrativas
transmedia tienen una nueva caracteristica, ya que las personas no solo consumen
los productos culturales, sino que prefieren ampliar el mundo narrativo con nuevas
representaciones textuales. Asi mismo, Carlos Scolari manifesté que: “las nuevas
narrativas transmedia expanden el relato de un medio a otro y cuentan con la

participacion activa de los consumidores™®.

De esta manera surgen las publicaciones catalogadas como en linea o en web, las
cuales son difundidas por medio de plataformas digitales y abarcan nuevos
aspectos que los medios tradicionales no ofrecian. Estas nuevas narrativas poseen

caracteristicas propias que mezclan las antiguas maneras de comunicacion de los

14 CELY, Adriana. Elementos para caracterizar los "nuevos" medios de comunicacion. [En linea]. Revista Latina de
Comunicacién Social, 1999, vol. 2, no. 19. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/33Hbpue>.
15 SCOLARI, Carlos. Narrativas transmedia: nuevas formas de comunicar en la era digital. [En linea]. Espafia: Anuario AC/E
de cultura digital, 2014, pp. 71-81. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2XdPhVY>.
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medios tradicionales con las infinitas formas de exponer los contenidos de los
medios digitales, “asi se trabaja en el campo de las nuevas tecnologias de la
informacion con conceptos tales como: interactividad, multimedia, vinculo,
hipertexto e hipermedia”'®, definiciones que resefian las propuestas electrénicas o

nuevos medios de comunicacion digitales.

En este caso la principal caracteristica no es la digitalizacion de los medios
tradicionales y su ajuste de formato a la nueva era tecnoldgica, sino que “la
digitalizacion de los medios plantea una reconfiguracion en la esencia propia del
medio, permitiendo al usuario la profundizacién en los temas y el acceso aleatorio
a los contenidos. En definitiva, la interactividad y la especializacién en el proceso de

comunicacion™’.

El desarrollo de estos nuevos conceptos, como los nuevos medios y las nuevas
narrativas dieron como resultado el nacimiento de nuevos receptores o nuevas
audiencias, este término se utiliza para referirse a “las agregaciones sociales que
emergen de la red, formadas por grupos sociales relacionados por la computadora.
Las ciber comunidades virtuales son un elemento localizador de la globalizacién que

ofrece el ciberespacio”?.

Para Carlos Arcilla estos nuevos usuarios se encuentran en una red dispersa, sin

embargo, han conformado comunidades virtuales, comprendidas como

“una estrategia de comunicacion, las cuales se llevan a cabo a través
de los medios red electronica autodefinida de comunicacion

interactiva, organizada en torno a un interés o proposito compartido,

16 CELY, Op. Cit.

7 JODAR-MARIN, Juan. La era digital: nuevos medios, nuevos usuarios y nuevos profesionales. [En linea]. Razén y Palabra,
2010, no. 71. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2NJR55M>.

18 ARCILA, Carlos. El ciudadano digital. [En linea]. CHASQUI, 2006, no. 93, p. 18. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019).
Disponible en <https://bit.ly/2NKSWaP>.
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aungque a veces la comunicacion se convierta en si misma en la

meta”1°.

1.1.2 Estrategias de comunicacién digital. Una estrategia de comunicacion se
define como “una serie de acciones programadas y planificadas que se implementan
a partir de ciertos intereses y necesidades, en un espacio de interaccidon humana,
en una gran variedad de tiempos”®. Los avances tecnolégicos han permitido la
creacion de estrategias de comunicacién disefiadas para los medios digitales y que
buscan optimizar los resultados en tiempo real y a bajo costo si lo comparamos con
los medios tradicionales. En este tipo de estrategia “se trata de sintetizar en qué van
a consistir desde una vision global, las tacticas y acciones que se van a llevar a
cabo para lograr los objetivos™?, los cuales se definen teniendo en cuenta las

necesidades de la organizacidon y deben ser especificos, medibles y realistas.

La importancia de las estrategias de comunicacion digital se debe a varios factores.
Uno de ellos es que se puede medir de manera sencilla las acciones que se lleven
a cabo, como por ejemplo el impacto de una publicacion, cosa que era dificil de
evaluar en los medios analogos. Otro es la visibilidad y el posicionamiento que una
empresa, marca, servicio o producto puede lograr a través del internet y las redes
sociales, permitiendo atraer nuevos clientes y aportar a las ventas de la
organizacion. Por ultimo, las redes sociales buscan crear una comunidad en la que
se genera una interaccidon emocional entre esta y sus clientes, “los medios sociales
son, fundamentalmente, plataformas para la conversién y no para la venta directa y

cortoplacista”2.

9 ARCILA, Op. Cit., p. 18

20 ARELLANO, Enrique. La estrategia de comunicacion como un principio de integracion/interaccion dentro de las
organizaciones. [En linea]. Razén y Palabra, 1998, vol. 3, no. 1. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en
<https://bit.ly/2NLonBE>. ISSN-e: 1605-4806.

2L DEL PINO, Cristina; CASTELLO, Araceli y RAMOS, Irene. La comunicacion en cambio constante: Branded Content,
Community Management, Comunicacion 2.0 y Estrategia en medios sociales. Madrid, Espafia: Fragua, 2013, p. 194.

2 bid., p. 190.
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El periddico, la television y la radio fueron medios que en su momento se tornaron
masivos, pero las exigencias de un publico consumidor que vive mas pendiente del
ordenador y del teléfono mévil cambiaron la dinamica tradicional de la publicidad,
permitiéndole a las pequefias y medianas empresas tener mayor reconocimiento y
ser mas competitivas en un mercado que tiende a ser sumamente exigente. Por
esta razon, en la actualidad las empresas destinan una parte de sus ingresos para
invertirlos en las diversas plataformas digitales con el objetivo de tener mayor
actividad y posicionamiento, tanto de la marca como de sus productos, en internet
y las redes sociales. Cabe aclarar que cada empresa es Unica y debe tener la
capacidad de estudiar las estrategias que mas se acogen a su tipo de mercado para

garantizar que sus servicios sigan vigentes a través de los medios digitales.

Una de las estrategias de comunicacién digital que mas ha tomado fuerza en las
empresas y organizaciones en los ultimos afios es el marketing que se conoce como
“un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo
que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de
valor con sus semejantes”. El uso del marketing digital es libre, pues existen
medios propios como lo son el correo electronico y otras herramientas Unicas de la
empresa, también encontramos medios pagos, como lo es la compra de un espacio
en internet donde se dan a conocer datos claves de la empresa y por ultimo,
tenemos a los medios ganados, que actualmente cobran gran importancia, pues
estos se desarrollan en base a los seguidores que a diario logran obtener las
compafias y que poco a poco hacen que los servicios 0 productos tengan mayor

reconocimiento en el mercado.

1.1.2.1 Comunicacién 2.0. La comunicacion 2.0 revolucioné los procesos
comunicativos, en esta los usuarios pasaron de ser un receptor pasivo de

informacion, a un productor de contenido propio, nuevo y con identidad. El

2 KOTLER, Philip. Direccién de Mercadotecnia. (Octava Ed.). México: Pearson educacién, 1998, p. 7.

34



surgimiento de los canales de comunicacion digital también fomenté la colaboracion

e intercambio de contenidos, convirtiendo a los usuarios en prosumidores.

“La palabra prosumidor —en inglés, prosumer—, es un acrénimo que procede
de la fusibn de dos palabras: “producer” (productor) y “consumer”
(consumidor). El concepto “prosumidor” fue anticipado por Marshall McLuhan
y Barrington Nevitt, quienes en el libro Take Today (1972), afirmaron que la
tecnologia electrénica permitiria al consumidor asumir simultaneamente los

roles de productor y consumidor de contenidos”?*.

Por lo tanto, la comunicacién 2.0 en el ambito organizacional es bidireccional y
facilita la interaccién entre usuarios a través de medios digitales como las redes
sociales, paginas web y blogs. Ademas, hace referencia a un conjunto de acciones
realizadas en un entorno digital, que en pocas palabras buscan generar la
reputacion corporativa en linea y le permite a las empresas mejorar su relacion con

sus publicos objetivos, los cuales se convierten en su prioridad.

1.1.2.2 Inbound Marketing. Esta metodologia nace como una alternativa al
Outbound Marketing que se conoce como el conjunto de acciones que tienen como
objetivo principal captar la atencion de un gran publico sobre un producto o servicio
a través de contenidos cortos y simples. En la actualidad este tipo de marketing dej6
de utilizarse ya que se caracteriza por presentarse de manera intrusiva entre las
personas, las cuales disponen de un tiempo limitado y en ocasiones les molesta los

anuncios de productos y servicios que no son de su interés.

A diferencia del Outbound Marketing el Inbound Marketing no necesita esforzarse
para llamar la atenciéon de los usuarios y es la mejor manera de convertir a

desconocidos en promotores de una marca o empresa. Esto se logra gracias a la

24 |SLAS, Octavio. El prosumidor: el actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad. [En linea]. Palabra Clave, 2008, vol.
11, no. 1, p. 35. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2Xi0OIMj>. ISSN: 0122-8285.
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utilizacién de diversas técnicas no intrusivas, las cuales buscan que “el consumidor
sea el que llegue al producto o servicio en Internet o las redes sociales atraido por
un mensaje o contenidos de calidad y de su interés”?®, esto con el objetivo de tener
un contacto y acompaifar a los usuarios desde el inicio de su compra hasta la

transaccion final.

El proceso del Inbound Marketing consiste en incrementar el nimero de visitantes
en la pagina web de una empresa por medio de blogs, motores de blsqueda y redes
sociales para luego convertirlos en oportunidades de venta y en leads con los cuales
se puede mantener una relacién a largo plazo, ofreciéndoles contenidos de valor y
experiencias relevantes. “Hay tres pilares fundamentales en el Inbound Marketing,
que trabajan de forma integrada y forman parte de una estrategia global, en la que
se combina diversas acciones y técnicas para mejorar la reputacion de marca y
conseguir una mayor visibilidad online”?®, estos pilares son los siguientes: creacion
de contenidos de calidad, SEO y uso de las redes sociales para la difusién de los

contenidos.

1.1.2.3 Marketing de contenidos. En la actualidad es fundamental que las
estrategias de comunicacion digital que estan disefiando e implementando las
organizaciones tengan como objetivo principal la creacion de contenidos de calidad
que sean unicos, logren llamar la atencion de los usuarios y destaquen en el mundo
del marketing digital. Por esta razén, surge la importancia del Marketing de
contenidos que es definido por Joe Pulizzi, creador del Content Marketing Institute,
como “una técnica de marketing de creacion y distribucion de contenido relevante y
valioso para atraer, adquirir y llamar la atencién de un publico objetivo bien definido,

con el objetivo de impulsarlos a ser futuros clientes”. Esto se considera como la

% DEL SANTO, Oscar; y ALVAREZ, Daniel. Marketing de atraccién 2.0: como conseguir tus objetivos online con el minimo
presupuesto. [En linea]. Espafia: Creative Commons, 2012. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en
<https://bit.ly/2gPEgOr>.

%6 DEL PINO, CASTELLO y RAMOS, Op. Cit., p. 198.
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clave del éxito en el entorno digital donde abunda la informacion y a diario son

publicados miles de contenidos.

El alcance estratégico del marketing de contenidos “contribuye al éxito de una
organizacion en diversas areas, entre ellas: la generacion de leads, la venta directa,
la retencidn, el posicionamiento y la cobertura de la marca”?’. Es por esta razén que
se popularizé en el mundo del marketing digital la frase “el contenido es el rey”, sin
embargo, para que sea posible cumplir con los objetivos propuestos es fundamental
seleccionar el publico objetivo al que estaran dirigidos los contenidos, de esta
manera se construye el contenido apropiado que encaje con las necesidades de los
usuarios y genere satisfaccion en ellos. Por ultimo, no hay que olvidar que toda
estrategia de Marketing de contenidos debe ir de la mano del posicionamiento SEO
y SEM, e-mail marketing, Engagement Marketing, uso de las redes sociales y la

pagina web.

1.1.2.4 Redes sociales. Las redes sociales se conocen como un conjunto de
paginas y aplicaciones que son utilizadas como un medio de comunicacion entre las
personas, permitiendo que la informacion llegue de manera rapida y oportuna. En
estas redes “las personas publican y comparten todo tipo de informacion, personal
y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos”?. No
obstante, cabe aclarar que también son utilizadas por las organizaciones como un
canal de comunicacién mediante el cual tienen un contacto directo con sus clientes,
crean una relacién con sus usuarios y anuncian, promueven o dan a conocer una

marca, servicio y producto.

Este conjunto de aplicaciones permite que la informacién fluya de un lado a otro,
con el fin de que las relaciones entre las organizaciones y sus publicos de interés

se tornen mas personales, pues “las posibilidades de interaccion de las empresas

27 WILCOCK, Megan. Marketing de contenidos: crear para convertir. [En linea]. Espafia: Divisadero, 2012, p. 9. (Recuperado
el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/330IrZm>.
28 CELAYA, Op. Cit.
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con sus publicos ahora son muy amplias y van desde contar con un canal de
retroalimentacioén, hasta con un espacio de promocion, informacién y mercadeo”?°,
Por esta razon, las redes sociales son quizads el medio mas importante en la
actualidad para las empresas, convirtiéndose en una estrategia que les permite dar
a conocer de manera oportuna sus servicios, establecer lazos con sus clientes y
obtener una retroalimentacion para detectar errores y corregir las acciones y

practicas que no estan funcionando.

1.1.2.5 Posicionamiento SEO Y SEM. El concepto SEO (Search Engine
Optimizarian) que en espafol significa “optimizacion del motor de busqueda” y
conocido como posicionamiento organico se trata de “la disciplina que estudia el
proceso por el cual una pagina web obtiene y mantiene posiciones notables en las
paginas de resultados naturales de los buscadores, también llamados resultados

organicos o algoritmicos”,

En la actualidad el posicionamiento SEO se ha convertido en uno de los elementos
clave de cualquier estrategia de comunicacion digital, pues permite que los usuarios
y clientes encuentren de manera rapida y sencilla informacién sobre un producto y
servicio de una determinada organizacién, esto se logra “optimizando la presencia
en buscadores con el contenido que se publique, y que debe incluir un titulo, una
meta description, unas palabras clave, una URL amigable, las etiquetas alt y title en

las imagenes, enlaces internos y externos, etc.”3?.

Por otro lado, el concepto de SEM (Search Engine Marketing), o también conocido
como marketing en buscadores se utiliza para denominar las campafas de anuncios

de pago que tienen como objetivo aumentar la visibilidad y la accesibilidad de los

2 HUTT-HERRERA, Harold. Las redes sociales: una nueva herramienta de difusion. [En linea]. Rev. Reflexiones, 2012, vol.
91, no. 2, pp. 121-128. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2XcrA03>. ISSN: 1021-1209.
30 ORENSE, Miguel y ROJAS, Octavio. SEO - Como triunfar en buscadores. Madrid, Espafia: ESIC, 2008.

31 DEL PINO, CASTELLO y RAMOS, Op. Cit., p. 198
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sitios web en los motores de busquedas mediante un sistema de PPC (pago por
clic). EI SEM

“se centra en los enlaces “patrocinados” o de pago que aparecen en
las listas que presenta el motor de busqueda ante cada busqueda
realizada por el usuario y es una poderosa herramienta de marketing
por el hecho de poder segmentar el mercado y ofrecer exactamente

lo que el usuario esta buscando”3?,

Sin embargo, en fundamental mencionar que el SEM requiere de un esfuerzo de
optimizacién grande, en ocasiones la puja por palabras clave es cara y se considera

como una accion intrusiva, que el usuario no ha demandado previamente.

1.1.2.6 Engagement Marketing. EI Engagement Marketing es quizas una de las
mejores oportunidades que tiene una empresa en busca del progreso, esta
estrategia consiste en “una expansién de la vida cotidiana en vez de una
interrupcién consiguiendo un aumento de credibilidad y lealtad del cliente con la
marca"33. Por esta razon, este término se ha vuelto popular dentro del Social Media,
pues a pesar de no ser algo nuevo, si ha encontrado en los medios sociales un
espacio suficientemente amplio para desarrollarse, donde se busca crear lazos de

amor incondicionales de un usuario o cliente hacia una empresa en particular.

Resulta evidente el hecho de que en la actualidad todas las organizaciones desean
generar en sus clientes un amor hacia la marca y por esta razén es que el
Engagement Marketing ha tenido tanto éxito en la actualidad. A través de esta
metodologia las empresas no tienen la necesidad de interrumpir constantemente a

sus publicos para ofrecer un servicio o producto, pues sera el usuario quien tendra

3 SUSTAETA, Angel. La importancia del SEO y el SEM en el emprendimiento. (Tesis de Master en Direccién de Marketing).
[En linea]. Santander, Espafia: Universidad de Cantabria, 2014, p. 12. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible
en <https://bit.ly/2XcAOcG>.

3 MARTINEZ, José. Branded content o advertainment: ¢Un nuevo escenario para la publicidad audiovisual? Espafia:
Universidad Cardenal Herrera, 2005.
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la iniciativa de buscar informacion sobre estos. Segun Kevin Roberts, “los vinculos
emocionales con los clientes tienen que ser la base de cualquier buena estrategia
de mercadotecnia o tactica innovadora”.

De esta manera el marketing tradicional, donde la mayor importancia la tiene el
producto, su estética y utilidad pasa a otro nivel, pues ahora se le da mas
importancia al cliente y las experiencias que este tiene antes, durante y después de
consumir un producto o servicio. En pocas palabras, resulta muy importante
satisfacer a los clientes/usuarios, siendo esta una de las metas mas importantes
gue debe cumplir cualquier empresa, esto se logra conociendo a fondo al publico

objetivo para posteriormente brindar informacion que sea de su interés.

1.1.2.7 Narrativa transmedia. La narrativa transmedia es “un tipo de relato en el
que la historia se despliega a través de mudltiples medios y plataformas de
comunicaciéon y en el cual una parte de los consumidores asume un rol activo en
ese proceso de expansion™*. Es fundamental aclarar que este término no hace
referencia a la transmision de informacién empleando diversos canales de difusion,
pues lo que se busca en realidad es expandir una historia a través de diversos

contenidos, los cuales involucren a los usuarios.

Se puede decir que la funcién principal de la narrativa transmedia es crear contenido
que no solo atraiga, sino que enganche al publico, dirigiéndolo a los contenidos
publicados en otros medios y finalmente haciéndolos fans de una marca o producto.
Para lograr esto, es necesario disefiar diferentes formatos y contenidos para cada
uno de los canales, dejando al aire piezas Unicas, que se encuentren abiertas y

ligadas entre si, dando como resultado una sincronia narrativa entre ellas.

En la actualidad las grandes empresas utilizan la narrativa transmedia como una

estrategia de comunicacion digital con el objetivo de contar una historia que esté

34 SCOLARI, Carlos. Narrativas Transmedia: Cuando todos los medios cuentan. [En linea]. Barcelona, Esparia: Centro Libros
PAPF, 2013. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2KjAHqu>. ISBN: 978-84-234-1336-2.
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relacionada con la compafia, sus productos o servicios, pero que al mismo tiempo
genere una conexion real y emocional con sus clientes y los mantenga fieles.
Ademas, este tipo de estrategia da a conocer e impulsa el crecimiento de las
empresas y en caso de estar bien posicionadas, facilita su difusion como se hace
actualmente en redes sociales, donde se incorporan rutinas, historias del diario vivir,

opiniones, entre otros contenidos.

1.2 ESTADO DEL ARTE

1.2.1 Nacional. Para el estado del arte nacional se buscaron seis investigaciones
sobre el estudio y la implementacion de estrategias de comunicacion digital en
empresas y organizaciones de Colombia. A continuacion, se presenta cada
investigacion con el nombre de los autores, sus objetivos, el marco teodrico, la
metodologia y las conclusiones mas relevantes. La informacion recolectada permite
conocer de qué manera se esta implementando la comunicacion digital a nivel

nacional y aporta al desarrollo del proyecto.

El primer estudio analizado es el articulo titulado “Voces Reales: Implementacién de
un Magazin Digital en el fortalecimiento de espacios, estrategias y escenarios
restaurativos en jévenes del CAE CREEME de la ciudad de Pereira” fue publicado
en 2016 por Jorge Ivan Renddén Giraldo, director del Centro de Atencién
Especializada (CAE) del Centro de Reeducacion de Menores de Pereira (CREEME)
y por Gloria Inés Correa Aristizdbal, pedagoga reeducadora, especialista en
desarrollo del potencial humano y en edumaética.

El objetivo de este proyecto consistio en “fortalecer espacios y estrategias de

escenarios restaurativos con los jovenes del CAE CREEME desde la

implementacion de un Magazin Digital como alternativa para desarrollar de una
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manera constante y periodica practicas restaurativas, superando la condicion de

estar aislado de la sociedad.”®.

El marco teorico se bas6 a partir de la triada: narracion, significado y practica
restaurativay en la

“teoria de la accién, en la que el si mismo se designa como agente,
es decir, como autor de una accion que, para él, depende de si mismo;
la teoria de los actos de habla, en la que el si mismo se designa como
hablante, es decir, como emisor de enunciados; y la teoria de la
imputacion moral, en la que el si mismo se designa como

responsable”®,

También se explica el concepto de narrativa transmedia y se citan autores como:
McLuhan, M. (1988). El medio es el mensaje; Scolari, C. (2013). El museo de la
narrativa. Bilbao: Deusto; entre otros.

Para llevar a cabo este proyecto en el CAE CREEME,

“se convoco a varios usuarios que posean dentro de su perfil un nivel
de escolaridad superior a 8° grado, un avance significativo en su
proceso terapéutico relacionado con la toma de conciencia frente al
dafio causado en el pasado con su delito y talento en las areas

artistica, redaccion, fotografia, lectura y pensamiento critico”".

3 RENDON, Jorge y CORREA, Gloria. Voces Reales: Implementacion de un Magazin Digital en el fortalecimiento de espacios,
estrategias y escenarios restaurativos en jovenes del CAE CREEME de la ciudad de Pereira. [En linea]. Rev. Miradas, 2016,
no. 14, p. 40. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/331J32U>. ISSN: 0122 994X.

3% RICOEUR, Paul. La identidad narrativa. [En linea]. Neuchatel, Suiza: Universidad de Neuchatel, 1986. (Recuperado el 7 de
noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/20a1NS7>.

3 RENDON, Op. Cit., p. 40.
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Este grupo de jovenes se denomind “grupo base y estd acompafiado por cinco
profesionales (dos pedagogas, un licenciado en Filosofia y dos psicélogos), los

cuales se encargan de hacer asesoria y acompafamiento al grupo base”.

Una de las conclusiones mas importantes de este proyecto fue que los jovenes del
CAE CREEME tuvieron la oportunidad de

“tener contacto con la tecnologia y conocer las virtudes de las redes
sociales cuando de interaccion ciudadana se trata ya que el magazin
permite que los productos de los usuarios sean leidos por un publico
potencialmente grande, ademas de ser visto no s6lo como un
producto de interaccidon social, sino de produccién intelectual y

creativo”38

Ademas, posibilita la interaccidn entre los productores y sus lectores.

En este proyecto se destaca el magazine digital como una estrategia de
comunicacién para exponer los productos escritos y audiovisuales de los jévenes
del CAE CREEME. También es importante considerar que “se generé una
comunicacién de doble via, invitando a los lectores y receptores de estos productos
a generar retroalimentacion a través de la lectura critica de los distintos productos

presentados en la estrategia comunicativa”.

La estrategia de comunicacion digital que se implementé en CAE CREEME de la
ciudad de Pereira también se puede llevar a cabo en cualquier empresa u
organizacién de Santander, pues a través del magazine digital se puede transmitir

todo tipo de informacién y enviar mensajes tanto a los publicos internos como a los

3 RENDON, Op. Cit., p. 41
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externos, teniendo en cuenta que los receptores tienen la posibilidad de dar una

retroalimentacion de todo aquello que reciben.

La segunda investigacion que se analizé fue el articulo titulado “Inclusion de las TIC
en las empresas colombianas”, fue realizado por César Ortega Ruiz, especialista
en Psicologia del Consumidor de la Fundacion Konrad Lorenz de Bogota, el 8 de
junio de 2014 y trata sobre la inclusibn que han tenido algunas pequefas y
medianas empresas del pais en cuanto a las herramientas tecnoldgicas digitales y

de la informacion.

Para la elaboracion de este texto el autor se apoyé en articulos de la revista de
estudios de comunicacién Zer, informacion del ministerio de las Tecnologias para la
Comunicacion y la Informacion, y menciono algunos textos de autores como Wass

A, Vilaseca J, Torrent J, Lladds J, Garay L y Cobo.

El objetivo de este proyecto consistiéo en identificar qué beneficios trae para las
pequefias, medianas y grandes empresas de Colombia implementar las TIC y tener
conocimiento de su importancia. Para esto se presentaron las tendencias generales
sobre cdmo las empresas en Colombia, a lo largo del tiempo, han ido
implementando las tecnologias digitales y de la informacién y las comunicaciones
(TIC).

De igual manera se pueden observar las principales estadisticas con relacion a los
niveles de acogimiento de las TIC por parte de las empresas colombianas y se
evidencia una gran grieta digital en las microempresas nacionales, pues sus niveles

de aceptacion todavia son inferiores.

Para el trabajo de campo se aplico el método cuantitativo y el uso de encuestas
para la recoleccion de informacion en cuanto al uso de las TIC en ciertas

organizaciones colombianas. Para el analisis se incluyé la colaboracién del
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ministerio de las (TIC) y se tomaron las cifras presentadas por un estudio que realizo
el DANE en 2010. De igual manera se utilizé un estudio realizado en 2012 por el
gobierno nacional, que dio como resultado que las microempresas incrementaron
en un 20% el uso de la comunicacion digital (Internet) debido al alto porcentaje de

uso de computadores para el progreso de sus labores.

Para lograr que las empresas colombianas acogieran la idea de implementar el uso
de las (TIC), el ministerio de tecnologias de la informacién y comunicacion decidié
crear la estrategia “Plan Vive digital”, una pagina web y un blog que permite a los
colombianos aprovechar las ventajas del uso de las TIC, facilitando el ingreso a los
servicios y reduciendo los obstaculos que dificultan su apropiacion. Esta estrategia
se cred pensando en aquellas entidades que creen que estos servicios o

herramientas no forman parte del desarrollo de sus actividades empresariales.

Este estudio dio como resultado

“un creciente nivel de aceptacion de las TIC por parte de las empresas
colombianas. En las cifras halladas en las mediciones del segundo
trimestre de 2010 frente a las de 2011, se logré pasar de 310.577
suscriptores a 393.398 empresas que implementaron el servicio de
internet, un aumento del 27% en los niveles de acogida de las TIC por el

segmento corporativo de Colombia™®,
asi lo revel6 la comisién de regulacién de comunicaciones.
Esta estrategia logré beneficiar a las medianas y pequefias entidades que

decidieron acogerla, dandoles como resultado un mejor rendimiento y un aumento

en la produccion. De igual manera también les hizo entender a las organizaciones

39 ORTEGA-RUIZ, César. Inclusion de las TIC en las empresas colombianas. [En linea]. Suma de Negocios, 2014, vol. 5, no.
10, pp. 29-33. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2NNnZCS>.
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gue los tiempos han evolucionado y que si el objetivo es incrementar los ingresos y
mejorar el posicionamiento es mejor ser flexibles ante nuevas estrategias de

comunicacién en el mercado para evitar posibles crisis y fallas comunicativas.

La tercera investigacion que se analizo para el estado del arte nacional se titula
“‘La era del marketing digital y las estrategias publicitarias en Colombia” fue
publicada en enero de 2013 y escrita por Jenny Paola Mancera Fandifio, estudiante
de Administracion de Empresas de la Facultad de Ciencias Economicas de la

Universidad Nacional de Colombia.

El objetivo de esta investigacion consistio en analizar “cada una de las herramientas
del marketing digital en las 10 empresas con mayor prestigio en el pais (Alpina,
Colgate-Palmolive, Renault, Johnson & Johnson, Nestlé, Colombina, Grupo

Nutresa, Mazda, Productos Familia y Corona)”4°.

En el marco tedrico se mencionan y se profundizan los siguientes conceptos:
marketing digital, comunicacién 2.0, redes sociales, prosumidores, engagement
marketing (marketing de compromiso), branded communities (comunidad de
marca), advertainment, blogvertising, posicionamiento SEO (Search Engine
Marketing — Posicionamiento pago) y SEM (Search Entine Optimization —
Posicionamiento organico o gratuito), widgets o gadgets, web semantica, marketing

viral y marketing movil.

En el disefio metodolégico se recolectaron datos y se realiz6 “una pequefia
contextualizacion de las empresas, para luego proceder a la caracterizacion y
evaluacion de cada una de las herramientas del marketing digital presentes en las

estrategias publicitarias de las mismas y el éxito que han tenido en el mercado™?,

40 MANCERA-FANDINO, Jenny. La era del marketing digital y las estrategias publicitarias en Colombia. [En linea]. Bogota,
Colombia: Universidad Nacional de Colombia, 2013, p. 14. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en
<https://bit.ly/2CINCON>.

4 Ibid. 14
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Luego se llevé a cabo una observacion en medios digitales, en la cual se buscaba
“conocer toda la informacion disponible que las empresas han publicado o dado a
conocer por diferentes medios respecto a las herramientas del Marketing Digital

implementadas por las mismas”2.

Las conclusiones mas relevantes de la investigacion realizada por Paola Mancera
fueron: “las herramientas del marketing digital mas utilizadas por las empresas
analizadas son la comunicacion 2.0, las redes sociales (Facebook y Twitter
especialmente), las técnicas de posicionamiento en los buscadores web, los widgets
dentro de las ventanas web, las paginas web amigable y finalmente el marketing
viral™#3. Asi mismo, “los criterios evaluados que cuentan con menor presencia en los

medios digitales son: Prosumidores, Advertainment y el Marketing Movil”.

Uno de los sitios web que tiene “alta aceptacion y es muy usado por las empresas
para interactuar con los usuarios comunicandoles informacion, noticias,
lanzamientos, promociones, entre otros a través de videos en la web, es
YouTube™*. Finalmente, la empresa que aplica “mas herramientas del marketing
digital es Productos Familia (12) seguida de las empresas Alpina, Colgate-Palmolive
y Corona. De igual forma, la empresa con menos aplicacion de las mismas es Mazda
(7).

Esta investigacion es de suma importancia para la realizacion de este proyecto
porque menciona y analiza varias estrategias de comunicacion digital y algunas
herramientas del marketing digital. De esta manera es posible conocer cual es mas
utilizada por las empresas colombianas y el impacto que tiene cada una de ellas.

2 |bid. 14

43 MANCERA-FANDINO, Op. Cit., p. 22
* |bid., p. 22

5 |bid., p. 22
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La cuarta investigacion que complementa el estado del arte nacional se titula
“Construccion de una estrategia de comunicacion digital para Cigarros Chicamocha
implementando redes sociales y marketing electrénico que permitan su
reconocimiento en el mercado”, fue publicada en 2013 y escrita por Kendy Yulay
Jaimes Catrrillo, estudiante de Comunicacion Social y Periodismo de la Facultad de

Ciencias Sociales de la Universidad Pontificia Bolivariana.

El objetivo de este proyecto consistido en la “construccién de una estrategia de
comunicacion digital por medio de las redes sociales y el marketing electronico para
lograr el reconocimiento de la marca en el mercado™®. Para cumplir con este
objetivo la autora realiz6 una investigacion previa sobre las siguientes tematicas:
estrategia de comunicacion, nuevas tecnologias de comunicacion e informacion
(TIC), web 2.0, redes sociales, microblogging, web site, responsabilidad social
empresarial, estrategia de marketing, stakeholders y marketing electronico.
Ademas, se tuvieron en cuenta los aportes de autores como Valentin Alfaya, Jordi
Pinillos, Javier Celaya, Juan Cristobal, Cobo Romani, Marcelo Manucci, Fernando

Polo y Juan Luis Polo de Social Media Marketing.

En el disefio metodoldgico se realizé una investigacion cualitativa etnografica y una
investigacion de mercados. Para esto se disefidé un organigrama, encuestas y se
hizo un andlisis sobre el manejo que la empresa le estaba dando a la difusién de
contenidos digitales. También se efectuaron ciertas actividades como: la
actualizacion de la pagina web de la empresa, el disefio de contenidos para las
publicaciones en las redes sociales, se fortalecié el proceso de fidelizacién con los
usuarios, se crearon productos audiovisuales en los cuales se promovia la
responsabilidad social empresarial de la entidad, se realiz6 un andlisis DOFA de la

organizaciéon y se hizo “una investigacion de mercado mediante la comunicacién

46 JAIMES, Kendy. Construccion de una estrategia de comunicacién digital para Cigarros Chicamocha implementando redes
sociales y marketing electronico que permitan su reconocimiento en el mercado. (Tesis de pregrado). [En linea].
Bucaramanga, Colombia: Universidad Pontificia Bolivariana, Facultad de Comunicacién Social y Periodismo, 2013, p. 10.
(Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/375JPsy>.
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virtual para conocer las nuevas tendencias y sabores que prefieren los clientes en

el tabaco”.

La autora de esta investigacion Kendy Yulay Jaimes Carrillo concluyé que la
“preparacion de un disefio mas atractivo de la web facilita el mejoramiento de la
tienda virtual en cuanto al seguimiento de ventas y el aumento de cibernautas en la

pagina de la organizacion”. También quedo en evidencia que

“los hipervinculos a YouTube fortalecen la institucionalidad de la
entidad y les permiten a los usuarios conocer el proceso que
implementa la empresa de Cigarros Chicamocha, dejando claro a sus
clientes la calidad de los productos y el proceso de elaboracion de los

mismos”™#’.

Por ultimo, el trabajo permanente con las redes sociales como Facebook y Twitter
genero “un aumento significativo de la participacion de los consumidores mediante
mensajes y me gusta”, incidiendo asi en la atraccion por parte de estos. También
se evidencié que el mercadeo electréonico es la base fundamental para que
entidades como Cigarros Chicamocha comercialicen sus productos en estos

instrumentos que ofrecen las tecnologias de la comunicacién e informacion (TICS).

Esta investigacion deja en evidencia que con el implemento de aplicaciones y el
disefio de buenas estrategias de comunicacion digital “es posible lograr que las
organizaciones incrementen su posicionamiento en el mercado”. Finalmente, el uso
correcto de las herramientas que ofrecen las nuevas tecnologias de la comunicacion
e informacién mediante las redes sociales y diversas aplicaciones da pie para el
desarrollo del mercadeo electrénico, dando como resultado un mayor acceso y

participacion de los consumidores.

47 JAIMES, Op. Cit., p. 41.
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La quinta investigacidon perteneciente a este estado del arte nacional se titula “Las
competencias digitales y el uso de las tecnologias sociales: el valor agregado en la
comercializacion en el sector calzado en Bucaramanga®, fue realizada por Alba
Patricia Guzman Duque Yy Cristian David Gutiérrez, estudiantes de la Universidad
Autonoma de Bucaramanga. Este documento fue publicado en septiembre de 2017
por la revista de investigaciones de la Universidad de Investigacion y Desarrollo
(UDI).

El objetivo de esta investigacién era demostrar “como las empresas del sector de
calzado de Bucaramanga pueden mejorar sus canales de comercializacion y lograr
un reconocimiento de la marca a través de la capacitacion del capital humano en
competencias digitales™®. Por esta razén, en el marco tedrico los autores
mencionan y profundizan en conceptos como: competencias digitales, redes
sociales, sector de calzado, cadena de valor, tecnologias de la informacion vy
comunicaciones (TICS), stakeholders, mecanismos de comunicacion, tecnologias

sociales y algunos aportes realizados por Internet World Stats.

La metodologia implementada para el desarrollo de la investigacion fue cualitativa,
“basada en la revision de la literatura cientifica relacionada con los temas de
competencias digitales, tecnologias sociales, la cadena de valor y el sector de
calzado en Bucaramanga™®. En los estudios analizados se evidencié que el uso de
Internet ha aumentado en los ultimos afios, en un 58.6% que se traduce a 28

millones de usuarios. Ademas de esto se menciona que

“las tecnologias sociales tienen una incursion del 96.0% en los consumidores

gue interactian, dandole el poder a las herramientas de web como las redes

4 GUZMAN-DUQUE, Patricia y GUTIERREZ-ROJAS, Cristian. Las competencias digitales y el uso de las tecnologias
sociales: el valor agregado en la comercializacion en el sector calzado en Bucaramanga. [En linea]. |+D Revista de
Investigaciones, 2018, vol. 11, no. 1, p. 18. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2pgEqXT>.
“ Ibid., p. 23
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sociales de convertirse en instrumentos masivos para llegar a diferentes

niveles de beneficiarios de manera rapida, facil y directa”.

Por ultimo, los autores Alba Guzman y Cristian Gutiérrez concluyen que “las TICS
facilitan a las organizaciones la comunicacion con sus stakeholders, un aspecto
importante para la consideracion y fijacion de estrategias empresariales que
conllevan a la mejora de procesos productivos y por supuesto comerciales”. De igual
manera se observan algunos beneficios para las organizaciones como: “reduccion
de costos, agilizacion de procesos, aumento en la productividad, realizaciéon de
transacciones mas rentables y el planteamiento de estrategias dirigidas a

segmentos especificos”.

La sexta y ultima investigacion analizada para el estado del arte nacional se titula
“Disefio de estrategia de comunicacion digital para fortalecer la presencia de
Interconexion Eléctrica S.A. (ISA) en LinkedIn”, fue realizada en el afio 2017 por
Miguel Arturo Mejia Campos, estudiante de la Corporacion Universitaria Lasallista

en Caldas, Antioquia.

El objetivo principal de este proyecto era “disefiar una estrategia de comunicacion
digital con el fin de fortalecer la presencia de ISA en LinkedIn y mejorar la interaccién
por parte del publico que le sigue”. Por otro lado, los objetivos especificos eran:

“identificar buenas practicas y tendencias de compafias colombianas
del sector y lideres en esta red social, diagnosticar el uso que se le
esta dando a esta red social para identificar mejoras y potencializar
los beneficios que provee LinkedIn, y finalmente generar contenidos
de valor que permitan fortalecer la presencia de ISA en LinkedIn a

través del storytelling™°.

50 MEJIA, Miguel. Disefio de estrategia de comunicacion digital para fortalecer la presencia de ISA en LinkedIn. (Tesis de
pregrado). [En linea]. Caldas, Colombia: Corporacién Universitaria Lasallista, Programa de Comunicacién y Periodismo, 2017,
p. 11. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2NM5sGN>.
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En el marco tedrico se mencionan los conceptos de: comunicacion 2.0, redes
sociales (Facebook, Twitter, YouTube), canales de comunicacién digital, usuario,
marketing, storytelling o relato digital y contenidos. Para darle peso conceptual a
estos conceptos se apoya en autores y libros como: Gomez, A. & Otero, C. (2011).
Redes sociales en la empresa. La revolucion e impacto a nivel empresarial y
profesional; Scolari, C. (2008) Hipermediaciones. Elementos para una teoria de la
comunicacion digital interactiva y Sixto Garcia, José. (2015). Desarrollo de las redes

sociales como herramienta de marketing.

Este proyecto tiene un enfoque mixto, por esta razén se analizé “contenido
cualitativo como andlisis de contenido y, cuantitativo, como indices de interacciones
en la red social y variaciones numéricas a lo largo de un lapso determinado”!. Se
debe considerar que “los métodos mixtos pueden afrontar las debilidades en los
disefios tradicionales de estudio, y cOmo estos estudios pueden proveer un nuevo
y valioso conocimiento sobre un fenomeno investigado”. (Stacciarini y Cook, 2015).
Para alcanzar los objetivos planteados el autor desarroll6 el proyecto en tres fases:
1. Realizacion de un benchmarking; 2. Analisis DOFA; 3. Disefio de un plan de

comunicacion digital.

Las conclusiones que se evidenciaron en esta investigacion y que Miguel Mejia tuvo

en cuenta para el disefio de la estrategia digital fueron las siguientes:

“la presencia de las empresas solo por estar en LinkedIn, el uso de
esta plataforma como canal unidireccional, la gran acogida del publico
en teméticas de accion social y ofertas laborales, el predominio del
texto en las publicaciones y la ausencia del contenido sobre acciones

internas y politicas de trabajo, ademas de posicionar la presencia de

51 MEJIA, Op. Cit., p. 18
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ISA en LinkedIn y convertirse en un canal de comunicaciéon para el
area de Talento Organizacional de la empresa, incluyendo asi a un

publico interno™?.

Este proyecto da a conocer LinkedIn, una red social que no es tan conocida como
Facebook, Instagram, Twitter o YouTube, pero que es de gran utilidad para las
empresas u organizaciones. LinkedIn se puede considerar para el desarrollo de esta
investigacion al momento de implementar una estrategia de comunicacion digital en
las pequefias y medianas empresas de Santander, pues sirve para mejorar una
marca, ganar visibilidad, conseguir contactos, atraer trafico, hacer networking, entre

otras cosas.

1.2.2 Latinoamericano. Para el estado del arte latinoamericano se buscaron diez
investigaciones sobre el estudio y la implementacion de estrategias de
comunicacion digital en algunas empresas y organizaciones de paises como: Brasil,
México, Venezuela, Argentina y Ecuador. Esta busqueda se realizé con el objetivo
de conocer las diversas maneras en las que se esta implementando la comunicacién

digital en América Latina.

La primera investigacién se titula “Estrategias de marketing digital utilizadas para el
posicionamiento de marca y aumento de ventas de una empresa en Brasilia”, fue
realizada en el afio 2014 por Lucas Leonardo Pereira, estudiante de administracion

del Centro Universitario de Brasilia.

Esta investigacion tenia como objetivo utilizar el marketing digital como un canal de
comunicacion, para impulsar las ventas del producto “Bom Chia” en el mercado de

Brasilia. Es por esta razon que desarrollar una estrategia de marketing digital

52 |bid., p. 45
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eficiente se vuelve fundamental para que las empresas puedan crecer y se puedan

desarrollar en medio de los cambios de la sociedad actual.

En el marco tedrico de esta investigacion se definen conceptos como: internet,
marketing y marketing en internet. Ademas, se explican algunas herramientas y
formas de aplicacion del Marketing Digital. Algunos de los autores y libros
mencionados en este proyecto son: Torres Claudio. Guia préactica de marketing
digital para pequeias empresas; Kotler, Philip. Marketing para el Siglo XXI; y El

marketing en internet con casos brasilefios de Limeira Tania Maria Vidigal.

El método de procedimiento utilizado en este articulo fue el estudio experimental,
realizado de forma cuantitativa, con la aplicacion de un cuestionario en linea
disponible en el sitio web de la empresa y contactos de clientes por correo
electronico. El guion del cuestionario contiene preguntas sobre el conocimiento del
producto Bom Chiay sila gente conoce los beneficios de este grano comercializado.
Vergara (2000) define como estudio experimental: “investigacion empirica en la cual
el investigador manipula y controla variables independientes y observa los

resultados de estas manipulaciones".

La utilizacion planificada y adecuada de las herramientas ofrecidas por el marketing
digital, dirigidas a la relacion entre la empresa y sus clientes, permite que la empresa
alcance resultados mas eficientes y satisfactorios. Por esta razén, a través del
estudio desarrollado en este articulo, se puede concluir que el uso de forma
integrada de las estrategias de marketing digital y sus herramientas representan un
poderoso canal para el posicionamiento de marca y el aumento de ventas, ademas

de divulgacién y captacion de clientes.

Este proyecto nos ensefla la manera de implementar una estrategia de
comunicacion digital en una empresa para informar sobre un producto e impulsar

las ventas. Por esta razon el articulo nos sirve para nuestra tesis, pues podriamos

54



crear una estrategia parecida a la de este trabajo con el objetivo de implementarla
en una pequefia o mediana empresa que apenas esté comenzando y que necesite

dar a conocer los servicios y productos que ofrece.

Ademas de la investigacion anterior también se consulto la tesis titulada “Estrategias
de mercadeo basadas en el marketing digital orientadas a la captacion de nuevos
clientes de las PYMES. Caso de estudio: Grupo Inter Game 2012”, la cual fue
publicada en julio de 2015 y realizada por Sandra Bardn, Fermin Susana y Molina
Enmari, estudiantes de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales de la

Universidad de Carabobo.

El objetivo de este estudio fue “proponer un plan estratégico de mercadeo, basado
en el marketing digital enfocado a impulsar la captacion de nuevos consumidores

de las pequefias y medianas empresas (PYMES)">3.

En el marco tedrico de esta investigacion se definen y mencionan conceptos como:
clientes, consumidor, crossmedia, estrategias de comunicacion, fidelizacion de
usuarios, marketing, marketing social, mercado, plan de marketing, planificacion,
posicionamiento, organizacién, targeting, community manager o social media
manager y mezcla de marketing. Ademas, se tuvieron en cuenta algunos aportes
propuestos por autores como: José Daniel Baquero, Carlos Llauder Rodriguez,
Miriam Balestrini, Amada Blazquez, Fidias Arias, Databa Coérdoba, Nicholas Carr,

Carmen Costa Sanchez, Emigdio Contreras, Pedro Diaz, entre otros.

Este proyecto tuvo como metodologia

%3 BARON, Sandra; FERMIN, Susana y MOLINA, Enmari. Estrategias de mercadeo basadas en el marketing digital orientadas
a la captacion de nuevos clientes de las PYMES. Caso de estudio: Grupo Inter Game 2012, C.A. (Tesis de pregrado). [En
linea]. Valencia, Venezuela: Universidad de Carabobo, Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales, Licenciatura en
Contaduria Publica, 2015, p. 30. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/330nYUw>.
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“‘la investigacion descriptiva con diseiio de campo, realizandose el
proceso de observacion para la toma de la muestra y la aplicacion de
los instrumentos, los cuales estaban comprendidos por una entrevista
estructurada a un (1) Gerente General y un cuestionario a sesenta
(60) consumidores de ciento cincuenta (150) que conformaban la
poblacién. Los datos recabados fueron analizados mediante indices
estadisticos descriptivos individuales, mientras que para la entrevista

se utilizo el analisis de contenido”*.

Este estudio dio como resultado que “el conocimiento de los instrumentos de
comunicacion digital por parte de los clientes es una ventaja ya que esto genera que
hagan uso de estas herramientas con frecuencia, generando consumidores
potenciales que pueden fidelizarse con la empresa por medio de estrategias de
marketing digital”™®. Esto quiere decir que la principal herramienta estratégica se
evidencia en el buen manejo de marketing para poder alcanzar el éxito y captar

nuevos clientes.

Esta investigacion aporta significativamente ya que puede ser aplicable a otras
empresas, dando como resultado el crecimiento y progreso de las organizaciones,
es por ello que recomiendan difundir informacién constante de los productos que
ofrece la entidad, donde se deje en claro la marca, descripcidn y precio del producto,
de igual manera es importante tener siempre la opinidon de los consumidores para
la satisfaccion de los mismos, también es recomendable “implementar estrategias
de disefio mediante la utilizacién de medios digitales como redes sociales, blogs,

paginas web, entre otras”.

La tercera investigacion que hace parte del estado del arte latinoamericano fue

realizada por la doctora Yoko Otsuka Chong de la Universidad Inca Garcilaso de La

Ibid., p.11 )
55 BARON, FERMIN, y MOLINA, Op. Cit., p. 118
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Vega. Este estudio se titula: “Marketing digital para el posicionamiento de los
institutos superiores tecnolégicos de Lima Metropolitana” y fue publicado en Lima

en el afo 2015.

El objetivo general de esta investigacion era “determinar si el marketing digital se
relaciona con el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima

Metropolitana™®. En cuanto a los objetivos especificos la autora planteaba

“establecer como se relaciona la comunicacion y la imagen de los
Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana, describir de
qué forma la promocién se relaciona con los productos de los
Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima Metropolitana vy
determinar cudl es la relacion entre publicidad y el servicio de los

Institutos”’.

En el marco tedrico de esta investigacion se mencionan conceptos como: marketing
digital, comunicacion 2.0, redes sociales, engagement marketing, prosumidores,
branded communities, advertainment, blogvertising, posicionamiento SEO y SEM,
widgets, podcasting, web semantica, marketing viral, marketing mdvil,
comercializacion e-social, publicidad, comercializaciébn, posicionamiento,
reposicionamiento de la competencia, asi mismo se tienen en cuenta los aportes de
autores como Cangas y Guzman, Schiffman, Colveé , Capriotti, Philip Kotler, William

Stanton, Ries y Trout.

El disefilo metodologico de la investigacion se basa en “un estudio correlacional de
tipo no experimental, de nivel aplicado y método descriptivo, todo esto se realiza

gracias a la aplicacion de la formula para problemas fortuitos para determinar el

% OTSUKA, Yoko. Marketing digital para el posicionamiento de los institutos superiores tecnoldgicos de Lima Metropolitana.
(Tesis doctoral). [En linea]. Lima, Perd: Universidad Inca Garcilaso de La Vega, Doctorado en Administracion, 2015, p. 47.
(Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/32MsxO3>.

5T OTSUKA, Op. Cit., p. 47
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numero de alumnos encuestados, en total fueron seleccionados 323 alumnos de los
Institutos Tecnoldgicos de Lima Metropolitana™®. Ademas, realizaron un muestreo

dirigido no intencional.

Este proyecto dio como resultado que “el marketing digital se relaciona
significativamente con el posicionamiento de los Institutos Superiores
Tecnoldgicos de Lima Metropolitana™®, esto lo establecié el andlisis de los

datos. De igual manera se confirmo que

“la comunicacién se relaciona significativamente con la imagen de los
Institutos, que la publicidad se relaciona significativamente con el
servicio de los Institutos Superiores y finalmente que Ila
comercializacion se relaciona significativamente con el perfil del
personal de los Institutos Superiores Tecnolégicos de Lima

Metropolitana™®.

Este proyecto da a conocer un poco mas las estrategias de comunicacion que se
han implementado en organizaciones para lograr el crecimiento y posicionamiento
de la marca. Esto es uno de los objetivos que se tienen planteados lograr en la
empresa Momba Fitness, de igual manera los conceptos que maneja y los aportes
que hay en cuanto al tema de marketing digital y redes sociales como medio de

difusién sirven como guia para el desarrollo de esta investigacion.

Otra de las investigaciones analizadas para el estado del arte latinoamericano se
titula “Andlisis de la estrategia de comunicacién digital del Banco Guayaquil en
Twitter y Facebook durante el cambio de identidad corporativa”, este proyecto fue

realizado en el afio 2015 por Nicole Carolina Iturriaga Mantilla, estudiante de la

% |bid., p. 51
% |bid., p. 91
% OTSUKA, Op. Cit., p. 91
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Facultad de Comunicacion Linguistica y Literatura de la Pontificia Universidad

Catolica del Ecuador.

La autora Nicole Iturriaga Mantilla plante6 como objetivo de la investigacion
“determinar las estrategias de comunicacion que utilizé el Banco Guayaquil en sus

principales redes sociales durante el cambio de imagen e identidad corporativa”®?.

En cuanto a los objetivos especificos se buscaba

“identificar la estrategia de comunicacion digital del Banco Guayaquil,
conocer la importancia de las redes sociales para el posicionamiento
de la imagen corporativa del Banco Guayaquil y determinar como la
comunicacion contribuy6 al reposicionamiento de la marca “Banco

Guayaquil 2.

En el marco tedrico se aborda el tema de las Tics (web 2.0, interactividad) también
se explica de manera completa y detallada la comunicacion en general y la
comunicacién orientada a las organizaciones. Ademas, se destaca la importancia
de la comunicacion digital dentro de las instituciones con el fin de comprender el
enfoque tedrico de la disertacion. Finalmente, se habla sobre las estrategias de
comunicacién como un eje indispensable en las organizaciones a partir de la

ampliacion de la comunicacién 360°.

En la metodologia la autora utiliz6 tanto el método cuantitativo como el cualitativo.
El método cuantitativo ayudd a la obtencion resultados porcentuales y numéricos
sobre el movimiento de las cuentas de Facebook y Twitter del banco. EI método

cualitativo, por el contrario, no hace asociaciones, sino que amplia, explica y

61 ITURRIAGA, Nicole. Andlisis de la estrategia de comunicacion digital del Banco Guayaquil en Twitter y Facebook durante
el cambio de identidad corporativa. (Tesis de pregrado). [En linea]. Quito, Ecuador: Pontificia Universidad Catélica del
Ecuador, Licenciatura en Comunicacion, 2015, p. 2. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en
<https://bit.ly/3216 TdO>.

2 ITURRIAGA, Op. Cit., p. 2

59



contextualiza la informacion levantada. Por otra parte, fue necesario ampliar la
informacion sobre el tema de estudio por lo que se realiz6 una entrevista a
profundidad, basada en un listado de preguntas relacionadas con los objetivos de

esta investigacion.

Las conclusiones que planted Nicole Iturriaga en esta investigacion fueron

las siguientes:

“‘La estrategia de marketing se cae cuando la estrategia de
comunicacion no esta bien definida. El lenguaje digital brinda muchas
posibilidades, sin embargo, a la vez que da facilidades, la
comunicacion digital demanda cierta calidad en los contenidos. La
organizacion no planifico la comunicacion del cambio de identidad,
todo cambio, por pequefio que sea, necesita ser comunicado de
manera efectiva. La imagen corporativa es el resultado de la gestién
gue a su favor realice la organizacion. La multimedialidad pretende
dar a los usuarios informacion completa a través del uso de diferentes
lenguajes (texto, imagen, video), pero el banco limité la cantidad de

informacion e hizo que las publicaciones sean redundantes”.

Esta investigacion aporta varios elementos fundamentales los cuales se van a tener
en cuenta en el momento de disefiar la estrategia de comunicacion digital para este
proyecto. Una de ellas es que se puede posicionar una marca por medio de las
redes sociales, pero para lograr este objetivo es necesario definir la estrategia de
comunicacion para que todo salga como se tiene planeado. Otra es que para las
redes sociales se deben crear contenidos de calidad ya que el lenguaje digital brinda
diversas herramientas que ayudan a completar la informacion que se va a transmitir
y lo dltimo es reconocer que todos los cambios que vayamos a realizar en una

organizacion deben ser comunicados.
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Actualmente las estrategias de comunicacion digital son parte fundamental para el
desarrollo y crecimiento de toda organizacion, por esta razon se analiz6 en este
estado del arte latinoamericano la investigacion “Estrategias de Marketing Online:
El caso de las agencias de viajes en Argentina”, realizada en 2013 por Denise
Estefania Ponziani, estudiante de la Facultad de Ciencias Economicas de la

Universidad Nacional de la Plata, Argentina.

Los objetivos de este estudio consistian en

“analizar el grado de implementacion de estrategias de marketing
online en agencias de viajes de Argentina, determinar cuéles son las
estrategias de marketing online mas utilizadas y por qué, de igual
manera estudia las campafias de publicidad online utilizadas, sus
canales, alcance y presupuesto, también analiza el uso e impacto de
redes sociales, inversion, resultados y responsables del area, por
ultimo, identifica los motivos por los cuales las agencias no

implementan estas estrategias”?.

En el marco tedrico de esta investigacion se mencionan y explican los siguientes
conceptos: Marketing, Marketing Online, Marketing en internet, E-Marketing,
estrategias de marketing online, E-Business, E-Commerce, Comercio electronico,
Nuevas Tecnologias, Turismo, Internet, Interactividad, Direccionalidad, Redes
Sociales, Redes Sociales Horizontales, Redes Sociales Profesionales, Redes

Sociales de Geolocalizacion, Rol, Leads y Engagement.

La metodologia de este trabajo es de tipo “exploratoria y se basa en algunas
herramientas para la recoleccion de informacién como: entrevistas estructuradas

realizadas a través de internet a referentes del marketing online turistico en

8 PONZIANI, Denise. Estrategias de Marketing Online: El caso de las agencias de viajes en Argentina. (Tesis de pregrado).
[En linea]. Buenos Aires, Argentina: Universidad Nacional de La Plata, Licenciatura en Turismo, 2013, p. 2. (Recuperado el
12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2XcSepG>.
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Argentina y encuestas realizadas a través de paginas web con formulario a
profesionales del turismo de agencias de viajes minoristas de Argentina®4. De igual
manera este trabajo contempla un analisis de datos de tipo cuantitativo y cualitativo
en donde se refleja la limitacion y desactualizacion del registro de agencias por parte

del Ministerio de Turismo de la Nacion (Mintur).

Después de utilizar las herramientas implementadas en el estudio y el

analisis de los resultados, esta investigacion da como conclusion que

‘las estrategias de marketing online mas utilizadas por las
organizaciones son el email marketing, las redes sociales y los avisos
de Google (Adwords). También que todas las agencias reconocen la
importancia que es contar con un sitio web en la actualidad. Por
altimo, la mayoria de las agencias encuestadas, reconoce que no
estan interesadas en la publicidad en internety que les parece costoso

y dificil de usar”®®.

Esta investigacion es importante porque permite implementar las estrategias
propuestas por la autora para la recoleccion de informacién en la empresa Momba
Fitness. De igual manera refuerza algunos conceptos que seran requeridos en el
progreso del proyecto. Por ultimo, da una pequefia idea del pensamiento que tiene
algunas empresas sobre la implementacion de estrategias de comunicacion digital,
también informa sobre las estrategias que mas utilizan y lo que invierten en

promedio para la publicidad en internet.

Otra de las investigaciones que complementa el estado del arte latinoamericano se
titula “Estrategia de comunicacion digital interactiva integradas en el mévil learning”,

se publicé en 2017 y fue escrita por Joandry Adriana Lozada Arape, Magister en

5 Ibid., p. 174
85 PONZIANI, Op. Cit., p. 47
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Ciencias de la Comunicacién Mencion Nuevas tecnologias de la Universidad del

Zulia, Venezuela.

La autora tenia como objetivo “analizar las estrategias de comunicacion digital
interactivas y su integracion a través del aprendizaje movil, por lo cual se profundiza
sobre cémo las tecnologias moéviles han transformado el panorama educativo”®. Asi

mismo

‘los aportes que estas tecnologias generan y el impacto que tienen en la
educacion, no solo movilidad sino también en la conectividad y permanencia,
caracteristicas propias de los dispositivos mdviles que se consideran

necesarios en los sistemas de educacién a distancia”®’.

En el desarrollo de esta investigacidn se mencionan conceptos como: comunicacion
digital, estrategias de aprendizaje, tecnologias de comunicacion y se tienen en
cuenta los aportes de autores como: Kerlinger, Chavez, Baptista, Hernandez,

Fernandez, Castell, Ramos, Herrera y Ramirez.

La metodologia que se uso en este proyecto fue descriptiva de campo o estudio de
campo. Es descriptiva, porque “se describiran los hechos tal y como se presentan
en la realidad para luego analizar los hechos”, considerando la posicién de algunos
autores como Hernandez, Fernandez y Arias, los cuales afirman que “en un estudio
descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones y se mide cada uno de ellos

independientemente para asi describir lo que se investiga”.

De igual manera también “se tipifica como proyectiva coincidiendo con Hurtado
(2004) ya que es aquella que intenta proponer soluciones a una situacion

determinada a partir de un proceso previo de indagacion. Implica explorar, describir,

% | OZADA, Joandry. Estrategia de comunicacion digital interactiva integradas en el mévil learning. [En linea]. Enl@ce, 2017,
vol. 14, no. 1, p. 98. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/32NYdT0>. ISSN 1690-7515.
" 1bid., p. 99
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explicar y proponer alternativas de cambio, mas no necesariamente ejecutar la
propuesta”, por lo cual esta investigacion tratara de establecer las posibilidades de

integrar el movil learning como una estrategia comunicacional.

De “acuerdo con los resultados obtenidos para analizar las estrategias de
comunicacion digital interactivas y su integracion a través del aprendizaje movil, se
concluye que el fendbmeno de la tecnologia se asume como un componente
estratégico el cual contribuye a cubrir las necesidades de innovacién en todos los

sentidos”.

Este proyecto muestra la importancia de la educacién por medio de la tecnologia
movil, haciendo un uso adecuado de la comunicacion digital interactiva. De esta
manera, se puede analizar la forma en que se ha transformado el panorama
educativo, concluyendo que la incursion de tecnologia en la educacién permite crear
nuevos modelos educativos, innovadores y de calidad. Esto demuestra que la
comunicacién digital es tan amplia que logra abarcar diversos ambitos que van

desde lo educativo hasta lo comercial.

Ademas del proyecto anterior también se observé la investigacion “El marketing
social, el marketing relacionado con causas sociales y la responsabilidad social
empresarial: el caso del supermercado de Pao de Acucar, de Brasil”, realizada en
2012 por Antonio Carlos Giuliani, Thel Augusto Monteiro, Marcelo Socorro Zambon,

Cristiane Betanho y Luiz Henrique Lima Faria.

El objetivo de este estudio fue evidenciar “la dificultad que tienen las organizaciones
para comprender la responsabilidad social en las empresas y utilizar el marketing
social y el marketing como estrategias para divulgar las acciones sociales por parte
de organizaciones preocupadas por el bienestar social”. También se analizé cada
uno de los proyectos para de esta manera confirmar la conexion de la empresa “con

proyectos sociales que, deberian ser guiados por principios del Marketing Social”.
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En el marco tedrico de esta investigacion se mencionan y explican conceptos como:
Marketing Social, Marketing, Responsabilidad Social Empresarial, Responsabilidad
Social, de igual manera se tienen en cuenta los aportes propuestos por autores

como Alonso Félix Ruiz, Ana Woods, Carroll Archie y Philip Kotler.

La metodologia de este estudio es de tipo exploratorio y fue dividida en dos fases:
“‘En primer lugar, se buscaron datos e informaciones que pudieran orientar y
contextualizar la diferencia entre el marketing social y el marketing relacionado con
causas sociales y responsabilidad social empresarial”. En segundo lugar, “se
estudié de manera detallada un supermercado importante denominado Pao de
Acucar, de Brasil, una entidad familiar que esta ubicada en Sao Paulo”. Por ultimo,
se realizdé un andlisis a partir de proyectos sociales de esta entidad para luego

identificar si las acciones sociales se pautan en el marketing social.

Esta investigacion dio como resultado que el Marketing Social “esta asociado a
campafas que buscan cambiar el comportamiento de los individuos y del
consumidor en relacién con cuestiones sociales relevantes, por lo tanto, se refiere
a una manera de influir a favor de la aceptacion de ideas sociales relevantes”, sin
embargo, el marketing relacionado con una causa social y se asocia con la
existencia de “una relacién directa entre una determinada actividad de consumo y

una donacion realizada por la entidad para aquella causa”.

Al realizar el analisis al proyecto “El marketing social, el marketing relacionado con
causas sociales y la responsabilidad social empresarial: el caso del supermercado
de Pao de Acgucar, de Brasil” fue posible evidenciar que a través de las estrategias
de comunicacion digital como lo es el marketing digital y la participacion de las
organizaciones en causas sociales, pueden lograr el crecimiento de la entidad y la
fidelizacion por parte de nuevos y antiguos consumidores que se sensibilizan ante

una organizacion preocupada por sus clientes y la sociedad que le rodea.
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Por otra parte, también se tomé como base el estudio titulado “Estrategias de
marketing utilizadas por las empresas chilenas para incrementar el valor de los
clientes”, realizado en 2014 por Pablo Farias Nazel, profesor del departamento de

administracion de la Universidad de Chile.

Con esta investigacion Pablo Farias tenia como objetivo “aportar conocimiento
sobre la manera en que algunas organizaciones han implementado algunas
estrategias de marketing para aumentar el valor de los consumidores”, por ello se

toma como base algunas entidades chilenas.

En el marco tedrico de esta investigacion se mencionan y explican conceptos como:
estrategias, valor del cliente, marketing, rentabilidad del cliente, tasa de retencién
del cliente, estrategia activa, estrategia cientifica, estrategias pasivas y activas de
marketing. Ademas, se toman aportes propuestos por autores como: Mcclymont y
Jochumsen, Eisenhardt, Bendapudi y Bery, Hidalgo Olavarrieta, Reichheld y

Sasser.

La metodologia de esta investigacion consistié en seleccionar “casos para examinar
la poblacién objetiva: las empresas chilenas”. No obstante, se alcanzaron “ocho
empresas chilenas, pertenecientes a ocho diferentes industrias, las organizaciones
incluidas fueron: alimentos, telefonia celular, fondos mutuos, renta de inmuebles,

turismo, juegos promocionales, salud dental y telefonia a larga distancia”.

La recoleccién de informacion de este estudio fue realizada

“a través de cuestionarios estructurados que fueron entregados a ejecutivos
de marketing de estas ocho organizaciones. Estos formularios fueron
estructurados en un set de preguntas estandar, de tal manera que los

respondientes no presentaran dificultades para la contestacion. Por otra
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parte, los analisis de contenido de los formularios permitieron la exploracion

de las estrategias de marketing implementadas en las empresas chilenas”.

Este estudio dio como resultado que las “estrategias de marketing implementadas
por las empresas chilenas presentan una significativa orientacion hacia el
consumidor”. Es importante resaltar que el hecho de que una importante proporcion
de entidades chilenas analizadas desarrollen estrategias de marketing pasivas, “da
pie a la posibilidad de que las demas organizaciones competidoras, analicen la
posibilidad de implementar estrategias de marketing mas activas y cientificas para

abordar a sus usuarios en los tres procesos y de esta manera aumentar su valor”.

Esta investigacion menciona estrategias de comunicacion digital como el marketing
pasivo, activo y cientifico, conceptos que hasta el momento eran desconocidos
durante la realizacion de este proyecto de grado. También realiza un analisis a las
empresas chilenas en donde da como resultado que algunas organizaciones no
utilizan las herramientas que ofrece la web para aumentar su crecimiento y su

produccion porque presentan inconvenientes a la hora de manejar las mismas.

Este andlisis da un indicio de que algunas organizaciones no explotan al maximo lo
que la comunicacion digital ofrece y es por esta razdn que no se logra un aumento
de consumo de la marca y que al mismo tiempo se cree una division por falta de

informacion entre la empresa y el consumidor.

Otra de las investigaciones que analizamos para nuestro estado del arte
latinoamericano se titula: “Plan de comunicacion digital para el Instituto Ecuatoriano
de Crédito Educativo y Becas (IECE), fue realizado en el afio 2012 por John Padl
Guerrero Rodriguez, estudiante del Programa De Maestria En Direccion de

Empresas de la a Universidad Andina Simon Bolivar, Sede Ecuador.
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El objetivo principal de esta tesis era “identificar variables relacionadas con la
conducta de navegacion y preferencias en internet de los usuarios reales y
potenciales de los productos y servicios del IECE”®. También se buscaba “definir
los principales servicios utilizados en internet, identificar las redes sociales mas
populares, valorar los elementos de la pagina web del IECE y averiguar cuales son
los principales contenidos y servicios del IECE que deberian estar disponibles en

internet, asi como los sitios para pautar publicidad”®®.

En el marco tedrico se da a conocer la historia del IECE, asi como una descripcion
de la Institucion, sus productos y servicios. También se explican conceptos como:
internet, web 2.0, marketing, marketing convencional y marketing digital,
herramientas digitales y cadena de valor.

Para la metodologia de este proyecto el autor

“concibié un estudio de caracter descriptivo, pues se buscaba definir las
estrategias de marketing digital, que permitan identificar y seleccionar las
herramientas de comunicacion online apropiadas para cumplir con los
objetivos comunicacionales del IECE. Por esta razon se recurrié a la

investigacion bibliografica, documental y la observacion”.

John Paul Guerrero concluy® la investigacion con la siguiente informacion:

“el 93% de los usuarios del IECE utiliza internet. Mientras que el 26%
de los usuarios posee un dispositivo movil con acceso a internet. Los
servicios disponibles en internet mas utilizados por los usuarios son el

correo electronico, las redes sociales y los motores de busqueda. La

% GUERRERO, John. Plan de comunicacion digital para el Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo y Becas (IECE). (Tesis
de Maestria). [En linea]. Quito, Ecuador: Universidad Andina Simon Bolivar, Maestria en Direccion de Empresas, 2012, p. 40.
(Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2Qi8 THa>.

% 1bid., p. 40

68



pagina web y las redes sociales constituyen las principales
herramientas digitales empleadas por la Institucion. El uso de redes
sociales y de dispositivos méviles crece constantemente en el

segmento mas joven de la poblacion”.

Esta investigacion tiene un componente muy importante, pues da a conocer la
importancia de las paginas web y estéa directamente relacionado con la forma en
que los usuarios de algunas entidades suelen preferir y escoger entre diferentes
servicios que se les brinda. De esta manera se hace un enfoque en el cual los
usuarios hacen gue algunas opciones se conviertan en preferencias personales. En
este caso se analizaron algunas variables relacionadas con las conductas de

navegacion del Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo y Becas (IECE).

La dltima investigacion que se analizo para el estado del arte latinoamericano se
titula “Analisis y diagnostico de la estrategia de contenidos digitales de Virgin
Mobile”, fue realizada por Juan Pablo Bravo Mufioz, estudiante de la Universidad de

Chile, y publicado en el afio 2016.

El objetivo principal de la investigacion consistio en

“diagnosticar la estrategia de comunicacion digital de Virgin Mobile
Chile, a través de un andlisis del estado actual de las acciones que
ejecuta en su canal web principal (www.virginmobile.cl), en
concordancia con las directrices propias del contenido digital y
utilizando como marco de referencia el enfoque dado por el marketing

de contenidos y el periodismo de marca”’°.

" BRAVO, Juan. Andlisis y diagndstico de la estrategia de contenidos digitales de Virgin Mobile. (Tesis de pregrado). [En
linea]. Santiago de Chile: Universidad de Chile, Instituto de la Comunicacién e Imagen, Escuela de Periodismo, 2016, p. 10.
(Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/34UtrJE>.
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Por esta razén, en el marco tedrico de esta investigacion se mencionaron y
profundizaron los siguientes temas: web, consumidor, internet, nuevos canales,
comunicacién estratégica corporativa, estrategia de contenidos, personalidad,
identidad, imagen, marca, reputacién corporativa, medios pagados, ganados y

propios.

El disefio metodologico de este trabajo fue “el estudio de caso, herramienta
cualitativa que permite obtener una vision profunda de los fendmenos que investiga,
evitando la generalizacion propia del método cuantitativo”’. En primer lugar, segun

Martinez Carrazo (2006), el enfoque cualitativo:

“Consiste en la construccidon o generacién de una teoria a partir de
una serie de proposiciones extraidas de un cuerpo teérico que servira
de punto de partida al investigador, 78 para lo cual no es necesario
extraer una muestra representativa, sino una muestra teorica

conformada por uno 0 mas casos”.

Una de las conclusiones que Juan Pablo Bravo obtuvo de esta investigacion es que
“es dificil determinar de forma certera si las acciones propuestas por el marketing
de contenidos y el periodismo de marca son beneficiosas para todas las empresas
donde se apliqguen y la otra es que el contenido es una de las herramientas
esenciales para gestionar la presencia de una marca en Internet, con la exigencia

de evitar la comunicacion publicitaria autorreferente y molesta para los usuarios”.

1.2.3 Internacional. Para el estado del arte internacional se buscaron nueve
investigaciones sobre el estudio y la implementacion de estrategias de

comunicacioén digital, la mayoria de ellas fueron realizadas en Espafia y Lisboa.

7L Ibid., p. 77
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La primera investigacion que se analizo para el estado del arte internacional se titula
‘Importancia de Twitter en la estrategia de comunicacién de Ciutadans”, fue
publicado en el afio 2015 en la ciudad de Barcelona y realizado por Kevin Martinez

Carroza, estudiante de la Universidad Internacional de la Rioja.

El principal objetivo de esta investigacion “se enmarca dentro del ambito de la
comunicacién politica y consiste en analizar la importancia de la red social Twitter
para la estrategia de comunicacion de Ciutadans (C’s), un partido politico que ha
empleado esta herramienta desde sus inicios y sigue apostando por ella en su

estrategia de comunicacion”.

En el marco tedrico aparecen algunos aportes de Manuel Castells, soci6logo
espafol y referente de las teorias sobre las Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (TIC)”. También se destaca a Baumann, “un socidlogo polaco padre
del concepto modernidad liquida, quien vincula la presencia de las redes sociales,

con la sensacién de aproximacion a la democracia directa”.

Lee Rainie y Barry Wellman se mencionan en este proyecto por su libro
“Networked”, que “nos introducen esta sociedad actual que convive dia a dia con
multitud de tweets, mensajes de Facebook y mensajes de texto”. Por dltimo, se
explican las siguientes teorias: La teoria de la Agenda Setting, Teoria de la espiral

del silencio y Teoria de los 6 grados.

El disefio metodoldgico de este trabajo “se centra en una triangulacién metodoldgica
gue combina investigacion por internet, encuestas, entrevistas en profundidad y un
analisis de literatura académica y periodista sobre los cambios en la comunicacién

politica”2.

2 MARTINEZ, Kevin. Importancia de Twitter en la estrategia de comunicacién de Ciutadans. (Tesis de pregrado). [En linea].
Barcelona, Espafia: Universidad Internacional de la Rioja, Programa de Comunicacién, 2015, p. 7. (Recuperado el 12 de
noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/20nQYwb>.
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El autor de esta investigacion concluye que:

“Twitter es un canal gratuito que sirve como herramienta de relaciones
publicas. Al tratarse de un instrumento de difusion e interaccion, se
pueden crear vinculos con lideres de opinion, periodistas y
prosumers, un perfil digital cuya opinidon genera influencia hacia sus

seguidores”’3.

Esta investigacion ensefia el papel que cumplen las redes sociales en la politica, en
este caso se observa que no solo han servido para obtener votos, sino que también
se han convertido en herramienta para difundir todo tipo de informacién, esto
permitiendo dar a conocer las ideologias y pensamientos de dichos partidos

politicos.

La utilizacién de Twitter se podria plantear como una estrategia de comunicacion
digital para las empresas con las que trabajemos, pues es un canal practicamente
gratuito, no genera costos y trae consigo beneficios que a pesar de que se obtiene
en algunos canales pagos, no tienen resultados tan positivos en comparacion con

esta herramienta no tradicional.

Es necesario tener en cuenta que los vinculos entre las personas crecen a medida
gue este tipo de herramientas permite la facil difusion de contenido, asi se integran
muchos datos que permiten obtener mas cercania entre las empresas y sus clientes,
en pocas palabras es fundamental hacer uso de estas herramientas gratuitas, pues
estas brindan una cercania que no se logra conseguir utilizando los medios

tradicionales.

7 |bid., p. 35
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El siguiente proyecto analizado fue realizado por Virginia Aguilar Arcos, Sonia San
Martin Gutiérrez y René Payo Hernanz, estudiantes de la Universidad de Burgos de
Espafia, este proyecto se titula: “La aplicacion empresarial del marketing viral y el
efecto boca-oreja electrénico. Opiniones de las empresas”, y fue publicado en el
afo 2012.

El principal objetivo de esta investigacion era analizar “la aplicacion empresarial del
marketing viral y el efecto boca-oreja electrénico en las empresas espafiolas, a
través de una amplia revision bibliogréafica del término, asi como un estudio empirico
consistente en una entrevista en profundidad realizada a una muestra de
importantes empresas espafiolas”. Por esta razén en el marco tedrico aparecen
conceptos como: El e WOM o efecto boca oreja electrénico, WOM efecto boca-oreja
y el Marketing viral, de igual manera se tomaron los aportes de los autores Cruz y
Fill.

El disefio metodoldgico del proyecto se baso en

‘la  realizacion de cuestionarios y entrevistas personales
semiestructuradas a una muestra de 37 empresas y organismos de
distintos &mbitos de actividad sobre temas relativos al marketing viral
y al boca-oreja online, con la finalidad de realizar un estudio
exploratorio sobre el nivel de conocimiento que existe sobre el mismo
entre las organizaciones espafiolas, ejemplos de su utilizacion,
estrategias de comunicacién comercial y de marketing utilizadas y la

valoracion de la estrategia en funcion de una serie de variables”’4.

Los autores de esta investigacion concluyen que: “el marketing viral y el efecto boca-

oreja online son poderosos medios de promocion, ya que pueden ser utilizados para

" AGUILAR, Virginia; SAN MARTIN, Sonia y PAYO, René. La aplicacion empresarial del marketing viral y el efecto boca-
oreja electrénico: Opiniones de las empresas. [En linea]. Cuadernos de Gestion, 2014, vol. 14, no. 1, p. 21. (Recuperado el
12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2CEOh5u>. ISSN: 1131-6837.
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el beneficio de las organizaciones con grandes presupuestos, asi como de
pequefios negocios con poco 0 ningun presupuesto. Las experiencias exitosas de
su implementacién han demostrado que, cuando se usa integrado en el resto de
estrategias comerciales de la entidad, puede mejorar la recomendacién de la marca
e incrementar su notoriedad en el mercado saturado de mensajes publicitarios. La
recomendacion de los autores de este proyecto para las organizaciones es que
implementen completamente una estrategia multicanal que integre los medios
tradicionales con los nuevos soportes para de esta manera sacarle provecho a los

teléfonos moviles y las redes sociales”.

Otro de los articulos que se encontré y fue analizado para el estado del arte
internacional se titula “Plan de Comunicaciéon Digital para la Agencia de Viajes
EMVIAJEM”, fue publicado en el ano 2017 y realizado por Sofia Cristina dos Anjos
Rocha, estudiante del Instituto Politécnico de Lisboa, con el propdsito de obtener el
titulo de Maestria en Publicidad y Marketing. EIl objetivo principal fue desarrollar un
plan de comunicacion digital como una estrategia que contribuya al aumento de las
ventas, cree un valor afiadido a clientes y clientes potenciales y aproxime la marca

a su publico obijetivo.

En el marco teorico se trabaja el término de web 2.0, en este mencionan a Tim
O'Reilly, quien se considera como uno de los autores del concepto Web 2.0 y
explican un poco de la teoria propuesta por él. También se habla sobre el
consumidor 2.0 y prosumidor, para dar inicio a este tema se menciona a Pierre Lévy,
un escritor, filosofo y profesor tunecino, quien es especialista en todo lo relacionado
con la cibercultura y autor del libro “Inteligencia colectiva”. Luego se complementan
estos términos con algunas definiciones de Henry Jenkins, un académico

estadounidense experto en medios de comunicacion.

El disefio metodoldgico de esta investigacion fue de caracter cualitativo, a través de

la recogida de datos de dos formas: benchmarking y entrevista. El uso del método

74



benchmarking se centr6 en la identificacion de empresas competitivas en el
mercado para la comparacion de practicas. En el benchmarking competitivo existe
una comparacion directa con empresas que prestan el mismo servicio y que dirijan
sus actividades hacia los mismos clientes, con el objetivo de alcanzar y superar su
desempeiio. En cuanto al método de entrevista, tuvo por objetivo percibir la
identidad de la marca, descubrir qué camino pretende seguir en el futuro y como ser
visto en el mercado por los consumidores. Por lo tanto, para obtener esta
informacion, se efectu6 una entrevista con los principales temas dirigidos al plan de

comunicacion digital.

A partir de todo el estudio realizado, trabajo de investigacion y método de recogida
de informacién de forma general, Sofia Rocha concluye que EMVIAGEM reconoce
las potencialidades de esta nueva era digital marcando presencia en los principales
canales digitales. También es importante comprender que el digital es un activo
estratégico que permite aumentar la competitividad y la creacion de valor. Por
altimo, se constatd que la planificacion estratégica de la comunicacion digital es
fundamental para el éxito de las acciones, facilitando el cumplimiento de los
objetivos definidos. A nivel de la competencia, mediante el método benchmarking,
se constatd que los principales competidores de EMVIAGEM tienen una presencia
activa, organizada y planificada en los canales digitales. Desde boletines regulares,
publicaciones diarias en las redes sociales, tienda online y chat integrado para

apoyo al publico usuario en el momento.

Este proyecto realizado por Sofia Cristina dos Anjos Rocha, estudiante del Instituto
Politécnico de Lisboa, es muy importante para este proyecto, pues aqui se emplea
el uso del método benchmarking, este se centra en analizar la forma en que otras
empresas exitosas hacen difusion de su informacién en los medios de comunicacién
y las estrategias que utilizan para generar mayor reconocimiento en el mercado.
Basicamente es analizar lo que hacen otras empresas y adoptar lo que se considera

benéfico para la propia, de la misma manera se buscar que esas estrategias
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adoptadas traigan consigo un toque innovador, que permita un reconocimiento ain

mas alto que la competencia.

Ademas de la investigacion anterior, se busco un proyecto en el cual se hablara
sobre la importancia de una pagina web para una organizacion, por esta razon se
analizé el proyecto titulado: “Evaluacion de la eficacia de las paginas web: Un
analisis de contenido de las principales companias aéreas”, fue publicado en 2008
y realizado por Estrella Diaz Sanchez, David Martin Consuegra Navarro y Agueda
Esteban Talaya, estudiantes de la Universidad, Sociedad y Mercados Globales de

Espania.

El objetivo principal de esta investigacion es “descubrir si las paginas web de las
principales compafias aéreas internacionales facilitan la comunicacion eficaz con
sus publicos objetivos””®. En el marco tedrico de este proyecto se mencionan y se
profundizan algunos conceptos como: sociedad de la informacion, feedback,
tecnologias, Internet, marketing, herramientas de comunicacion, interactividad,

navegacion, contenido, proveedores, pagina web corporativa y publico objetivo.

El disefio metodoldgico de esta investigacion

“se bas6 en el método de analisis de contenido, de igual manera se construyo
un esquema codificado que es desarrollado a partir de la teoria existente y
se disefid un cuestionario utilizando como referencia algunas escalas de
medida ya utilizados en trabajos previos, adaptando su contenido al contexto
especifico de la investigacion, asi como algunos aspectos de colaboracion

propia”.

Los autores de esta investigacion concluyen que

5 DIAZ, Estrella; CONSUEGRA, David y TALAYA, Esteban. Evaluacién de la eficacia de las paginas web: Un anélisis de
contenido de las principales compafiias aéreas. [En linea]. Universidad, Sociedad y Mercados Globales, 2008, p. 279.
(Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2Khcykw>.
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‘los resultados de esta investigacion aportan informacién sobre
algunas caracteristicas positivas de las compafiias aéreas, aunque
existen areas que podrian mejorarse puesto que las empresas de
transporte aéreo no han conseguido eficacia total en su objetivo de
mantener una comunicacion e interaccion con sus consumidores.
Esto quiere decir que se ha detectado que las paginas web analizadas
tienen una efectividad media ya que no incorporan todos los items
necesarios para proporcionar una adecuada comunicacion interactiva

con el usuario junto a la difusion de una limitada informacién”’®.

El aporte que hacen los autores para la mejora comunicativa entre consumidores y

organizaciones es que las companiias

“‘deben incorporar en las paginas web elementos que proporcionen
mayor conexion con el usuario que acceda. De igual manera deben
intentar crear un fuerte feedback, lo que contribuird a mejorar la
gestion de la entidad. También es recomendable incorporar
elementos de informacion para el cliente haciendo que el contenido
de la pagina sea adecuado a las exigencias y necesidades del cliente

de la compariia aérea”’".

Esta investigacidon se puede aplicar a cualquier organizacion, pues queda en
evidencia que el uso adecuado de una pagina web logra de manera considerable
aumentar los clientes de una identidad y posteriormente promueve el crecimiento y

desarrollo de esta.

8 Ibid., p. 287
77 DiAZ, Op. Cit., p. 288
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Para complementar y tener mas informacion sobre el tema de las estrategias de
comunicacion digital en el ambito internacional se analizé el articulo titulado
“‘Desarrollo e implementacién de un plan de marketing digital para la empresa
Cocinas Franc”, se publicé en el afio 2016 y fue realizado por Victor Cabezas Mena,

Master de Gestion de Contenidos Digitales.

El objetivo de este proyecto es la creacion de un plan de marketing digital para la
empresa de reformas del hogar, Cocinas Franc. Lo que se pretendia con esto era

“dotar de una mayor visibilidad y reputacién a la empresa gracias a la
creacion, planificacion y ejecucién de un plan de marketing que
incluye la creacion de un sitio web, su optimizacion en base a los

buscadores y la gestion y optimizacion de redes sociales”®.

En el marco tedrico se trabajan algunos conceptos como: plataforma CMS, dominio,
alojamiento, sitio web, marketing, Search Console, Keyword research, Plan Social
Media, Publicidad online, keywords, Semrush, SERPs, empresa, clientes, entre
otros. Ademas, se basan en autores y libros como: Lopez, Berto. “Qué es el long
rail y como aprovecharlo para tu blog”; Lujan, Sergio. “;Qué es un captcha?
Problemas de accesibilidad”; Maldon Agencia. “Cémo crear tu primer plan de
marketing digital”; Sanchez, Joana. “10 pasos para crear una estrategia digital de

éxito”, entre otros.

El autor de esta investigacién dividio en dos grandes partes la metodologia: la
primera area de analisis, en la cual “se han establecido todos los pasos tedéricos y
previos a la puesta en marcha del plan. La segunda area de desarrollo en la que se

describen todos los pasos y la toma de decisiones realizadas, en esta se explica

8 CABEZAS, Victor. Desarrollo e implementacion de un plan de marketing digital para la empresa Cocinas Franc. (Tesis de
maestria). [En linea]. Barcelona, Espafia: Universidad de Barcelona, 2016, p. 3. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019).
Disponible en <https://bit.ly/2qfrs43>.
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todo el proceso practico, desde la eleccion del hosting hasta la creacion del sitio

web y su optimizacion”.

Victor Cabezas Mena obtuvo las siguientes conclusiones al desarrollar e

implementar el plan de marketing digital:

1. Un plan de marketing ayuda a que una empresa mejore su situacion en su
correspondiente entorno digital. Genera una direccion clara hacia donde deben ir
los objetivos y la forma de conseguirlos mediante el uso de técnicas y

herramientas.

2. La planificacion aporta creatividad generada a partir del analisis de los
competidores y los procesos de mejora de contenidos planteados a partir de éste.

Ademas, el plan permite el desarrollo y la consolidacién de la marca.

3. El plan permite ver si las estrategias planteadas son Gtiles o no. Ademas, permite
comprobar los resultados y ver si éstos son positivos gracias al andlisis de los
datos de control, con lo que se puede saber si las estrategias planteadas se estan

llevando a cabo de forma 6ptima.

4. El desarrollo web y el posicionamiento web son disciplinas de cambio y mejora

constante. 7°

Este proyecto da a conocer la importancia de desarrollar e implementar un plan de
marketing digital para generar mayor visibilidad y reputacibn en una empresa.
Ademas, explica paso a paso lo que se debe hacer a la hora de crear una pagina
web para una organizacion y de esta manera conocer a futuro si se logréo cumplir

con los objetivos que se plantearon desde un inicio.

9 CABEZAS, Op. Cit., p. 164
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Ademas del proyecto anterior también se analizé la investigacion titulada: “Hacia la
comunicacion 2.0. El uso de las redes sociales por parte de las universidades de
Espafia”, realizado por Francisco Javier Paniagua Rojano y Bernardo José Gémez
Calderon, ambos profesores del Departamento de Periodismo de la Universidad de

Mélaga de Espafia, y publicado en 2012.

Los autores de esta investigacion plantearon los siguientes objetivos:

1. Determinar la presencia de las universidades espafiolas en las redes sociales.

2. Establecer diferencias entre ellas en funcion de su actividad online y la

repercusion que obtiene.
3. Analizar el grado de interactividad entre las instituciones y los usuarios.

4. Diagnosticar las posibles disfunciones en las estrategias de comunicacion digital

de las universidades. €°

En el marco tedrico se mencionan conceptos como: blogs, fotoblogs, utilidades
gréficas, redes sociales, redes profesionales, mundos virtuales, datings, podcast,
wikis y posicionamiento web, de igual manera se mencionan aportes de autores

como Celaya, Herrera, San Millan, Blanco y Del Arco.

Para alcanzar los objetivos propuestos los autores analizaron “la actividad
desplegada en las redes por las 76 universidades espafiolas con pagina web a 31
de diciembre de 2011, a través de Facebook, Twitter, LinkedIn, Flickr, Tuenti y el
canal YouTube™!. Esto dio como resultado que son cuatro los objetivos que pueden

lograr las universidades a través de las nuevas tecnologias de la informacion (TICS),

8 PANIAGUA, Francisco y GOMEZ, Bernardo. Hacia la comunicacion 2.0. El uso de las redes sociales por parte de las
universidades de Espafia. [En linea]. Revista ICONO14, 2012, vol. 10, no. 3, p. 4. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019).
Disponible en <https://bit.ly/2XiPnvt>.

8 1bid., p. 4
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como: generar posicionamiento e imagen, atraer mas alumnos, mejorar la
comunicacién con la comunidad estudiantil y con ex alumnos, ademas de esto

también habria que mencionar la buena comunicacion con los publicos externos.

La investigacion realizada por Francisco Javier Paniagua Rojano y Bernardo Joseé
Gomez Calderdn deja en evidencia cuales son las redes sociales con mayor alcance
para poder implementar estrategias comunicativas que sean efectivas y de esta
manera aumentar considerable los usuarios en las organizaciones y el crecimiento

de la misma.

Otra de las investigaciones que analizamos para nuestro estado del arte
internacional se titula: “Las redes sociales como canal de comunicacion de las
marcas de moda espanolas. El caso de Zara, Mango y El Corte Inglés”, fue realizado
por Marian Alonso Gonzélez, estudiante de la Universidad de Sevilla y publicado en
el afio 2015.

El objetivo de esta investigacion era

“analizar si las redes sociales de las principales empresas de moda
espafola se han convertido en un canal comunicativo cliente-marca,
de forma que una comunicacién mas directa con el publico objetivo
permita conocer los gustos de sus clientes y generar una

conversacion 2.0"82,

Por esta razon fue fundamental para la autora mencionar en el marco teorico
conceptos como: comunicacién, consumidores, redes sociales, hiperconexion,

clientes, internet, web 2.0, receptores, interaccién y marca.

8 GONZALEZ, Marian. Las redes sociales como canal de comunicacion de las marcas de moda espafiolas. El caso de Zara,
Mango y El Corte Inglés. [En linea]. Revista Index Comunicacién, 2015, vol. 15, no. 1, p. 8. (Recuperado el 12 de noviembre
del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2qbitkj>.
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El disefio metodoldgico de este proyecto

“sigue una perspectiva metodoldgica mixta en la cual se completan
los enfoques cuantitativo y cualitativo, este método permite una
comprension del problema de investigacion en el cual se articula la
utilizacion de estadisticas y la medicion de determinados fenbmenos,
propios de lo cuantitativo, con la exploracién en profundidad de la
problemética examinada y la extraccion y comprension de los
significados vinculados a las mismas, caracteristico de lo

cualitativo”®3,

Una de las conclusiones de la investigacion realizada por Marian Alonso Gonzalez
es que se pudo “constatar que las redes sociales de las principales empresas de
moda esparfiola son un canal comunicativo que permite una relacion mas directa
con su publico objetivo, conocer los gustos de sus clientes y generar una
conversacion 2.0"8. Otra es que “las tres marcas analizadas utilizan de forma
proactiva las redes sociales con el fundamento estratégico de hacer de ellas un
medio eficaz para desarrollar el modelo de trabajo orientado al ‘boca a boca’

tradicional”®®. Por ultimo,

“las marcas trabajan en la creacion de comunidades y, sobre todo, en
escuchar la respuesta de la audiencia; en este sentido se esfuerzan
en seguir e intervenir en las conversaciones generadas en las
distintas plataformas a fin de convertirlas en espacios de

retroalimentacion”8é.

83 |bid., p. 9

8 GONZALEZ, Op. Cit., p. 25
8 |bid., p. 25

% |bid., p. 25
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Esta investigacion realiza varios aportes valiosos para el desarrollo de este proyecto
de grado. El primero de ellos es que se resalta la importancia que tienen las redes
sociales en una empresa, pues estas sirven como un canal comunicativo que
permite tener una relacion directa con el publico y de esta manera generar
retroalimentacion por parte de ellos sobre los productos o servicios que la empresa

ofrece.

La segunda es que ensefia algo nuevo y que se puede utilizar al momento de
disefiar la metodologia de la investigacion, se trata del modelo PGRS, el cual “busca
medir la implicacion de los usuarios con una marca en los medios sociales con la
intencion de estandarizar las medidas y poder compararlo con otras marcas del

sector”.

Ademas de la investigacion anterior también se tomo6 como base el estudio realizado
en 2010 por José Sixto Garcia, de la Universidad de Santiago de Compostela,
titulado: “Comportamientos activos en usuarios 2.0: Facebook supera a Tuenti, la
red social que habia sido lider en Espafia. Causas, estrategias de comunicacion e

impacto en la recepcion”.

El objetivo principal de esta investigacion es constatar que ambas redes sociales:
Facebook y Tuenti comparten muchas de sus posibilidades comunicativas y
descubrir ¢ Cudl es la mas usada por los usuarios y ¢,Por qué? En el marco teorico
de la investigacién se mencionan conceptos como: usuarios 2.0, redes sociales,
actitudes proactivas, efecto buzz, target, social network, dating social networks,
redes de relaciones comerciales y negocios, redes de ocio, redes elitistas. Asi
mismo se utilizan aportes de autores como Tim O’Reilly, Monsoriu, Barnes, y libros
como “Libro blanco de la comunicacion en medios sociales” del International

Advertising Bureau (IAB).
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El disefio metodoldgico de esta investigacion se realiza desde una perspectiva
investigativa y de analisis a las redes sociales mencionadas anteriormente. De igual
manera se realizé un estudio genérico en el cual se han especificado tres partes de
andlisis distintos para la cual se han implementado también métodos de

investigacion diferentes.

Esta investigacion dio como resultado que

“‘de los 282,7 millones de usuarios europeos de Internet, las tres
cuartas partes -74,6%- habian visitado alguna red social para finales
de 2008, lo que significa que existe un aumento del 13,7% con
respecto al afio anterior. Espafia fue el segundo pais donde se registrd
un mayor namero de visitas -73,3%-, sOlo precedido por el Reino
Unido -79,8%"8".

También se concluye que

“cuando los usuarios espafioles se conectan a Internet, siete de cada
diez -71%- lo hacen para consultar el correo electrénico, siendo ésta
la opciébn mas escogida, seguida de la consulta de informaciéon de
interés personal -53%- y del acceso a alguna red social -47%. En este
ultimo caso, la media espafiola supera a la europea -41%-, lo que
pone de manifiesto la importancia de este fendbmeno 2.0 en nuestro

pais”8,

Esta investigacion es muy importante ya que actualmente por medio de las redes

sociales las empresas y organizaciones han logrado el reconocimiento y

87 GARCIA, José. Comportamientos activos en usuarios 2.0: Facebook supera a Tuenti, la red social que habia sido lider en
Espafia. Causas, estrategias de comunicacion e impacto en la recepcion. [En linea]. Observatorio (OBS*) Journal, 2010, vol.
4, no. 2, p. 165. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2NJPCfS>.

8 GARCIA, Op. Cit., p. 165
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posicionamiento de su marca, debido a la viralidad de estas y la facilidad que hay
en ellas para poder difundir contenidos audiovisuales. Ademas de que les facilita el
marketing digital puesto que solo deben pagar una pequefia suma de dinero para
difundir el contenido al publico objetivo que manejan los duefios de las compafiias.

La ultima investigacion que se analizé para el estado del arte internacional se titula:
“Lainfluencia de los medios sociales digitales en el consumo. La funcidn prescriptiva
de los medios sociales en la decision de compra de bebidas refrescantes en
Espana”, fue publicada en el afio 2017 y realizada por Javier Barrio Carrasco,

estudiante de la Universidad Complutense De Madrid.

Los objetivos de esta investigacion son:

“Ildentificar como los medios sociales influyen a la hora de tomar
decisiones en la compra y en consumo de las bebidas refrescantes en
Espafia. Estudiar si las empresas/marcas estan ideando posibles
lineas de negocio a futuro para utilizar los medios sociales como
plataformas de e-commerce. Identificar como las empresas/marcas
estdn midiendo el ROI de los medios sociales y si realmente
establecen indicadores de asociacion de las ventas y la influencia de
los medios sociales y, por ultimo, conocer la repercusion de los

medios sociales en la gestion de la marca dentro de la empresa”®.

En el marco tedrico de esta investigacion se mencionan conceptos como:
influencers, engagement, ZMOT -Zero Moment of Truth-, Klout y el buzz marketing.
Por otro lado, para el desarrollo del disefio metodologico se han empleado dos
etapas que se pueden “encuadrar dentro de la investigacion cualitativa por la

naturaleza de los datos obtenidos: investigacion documental y entrevistas a

8 BARRIO, Javier. La influencia de los medios sociales digitales en el consumo. La funcién prescriptiva de los medios sociales
en la decisién de compra de bebidas refrescantes en Espafia. (Tesis doctoral). [En linea]. Madrid, Espafia: Universidad
Complutense de Madrid, 2017, p. 41. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2Xcgh19>.
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responsables de las marcas mas importantes (en volumen de venta e inversion en
comunicacion) de bebidas refrescantes de Espafia”®. La recogida de informacion

se realiz6 de

“fuentes documentales abarcando documentacion bibliografica de
Espafia, Reino Unido y Estados Unidos, articulos en revistas del
sector bebidas refrescantes, escritos de medios sociales en general y
en particular de las marcas de bebidas refrescantes y en general, toda

la documentacion relacionada y expuesta en Internet?,

Por ultimo, para la realizacion del analisis cualitativo “se realizaron una serie de
entrevistas a las grandes compafias fabricantes de bebidas refrescantes en

Espafia: PepsiCo, Orangina-Schweppes y Coca-Cola™?.

El autor Javier Barrio Carrasco®® concluyé positivamente la investigacion, pues se
demostré que “las opiniones de los usuarios de los medios sociales digitales acerca
de las marcas de bebidas refrescantes, tienen un mayor poder de influencia en la
decision de compra de un consumidor que los mensajes de comunicacion comercial
de cualquier otro medio y por tanto influyen de manera mas directa que el resto de

factores de comunicacion en el consumo de las mismas”.

También se comprobd que “los formatos de comunicacién en medios sociales
digitales (incluyendo contenidos, interaccion, didlogo y piezas de publicidad digital)
consiguen un mayor recordatorio de marca respecto a los mensajes de publicidad
difundidos en los medios convencionales digitales. Por ultimo, se concluye que el
93% de las empresas utilizan el Marketing de contenidos en sus estrategias y

valoran con un 42% estas acciones como efectivas”.

% |bid., p. 44

% BARRIO, Op. Cit., p. 44
% |pbid., p. 44

% |bid., p. 250
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Finalmente, este articulo muestra a los medios de comunicacion digital como una
plataforma para subir contenidos y también como una herramienta que influye en la
mente de las personas a la hora de realizar una compra o de consumir un producto

ya que estos tienen mayor poder que los mensajes de comunicacion comercial.
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2. CAPITULO Il. ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL Y NARRATIVAS
DIGITALES

En este capitulo se abordaran las dos primeras variables de la investigacion: la
primera trata sobre estrategias de comunicacion digital y la segunda esta enfocada
a las narrativas digitales. Estas dos variables fueron seleccionadas con el objetivo
de obtener informacién precisa que permitiera el desarrollo del objetivo general, el
cual busca el disefio de una estrategia de comunicacion digital que se pueda
implementar en la empresa Momba Fitness, ubicada en la ciudad de Bucaramanga,

Santander.

La variable de estrategias de comunicacién digital es fundamental en el desarrollo
de esta investigacion, en esta se abordan algunos tipos de estrategias y las
diferentes herramientas que pueden ser utilizadas para posicionar los servicios de
Momba Fitness e identificar las necesidades del cliente y el camino determinado
para satisfacerlas. De igual manera, esta variable nos permite reconocer la
importancia de implementar una estrategia de comunicacion digital y los beneficios

gue esto trae para una empresa local como lo es Momba Fitness.

Por otro lado, con la variable de narrativas digitales se busca estimular emociones
y generar un vinculo entre el usuario y la empresa a través de una narracion que
sera compartida a través de los medios digitales. Este tipo de estrategia es muy
importante para Momba Fitness, puesto que es una alternativa que permite atraer a
los usuarios y contar diversas historias en los diferentes medios de una forma mas

original, utilizando variedad de formatos como: texto, imagen, audio e imagen.

Para la recoleccion de datos se desarrollaron varios métodos que permitieron
obtener la informacion necesaria. El primero de ellos fue la realizacion de entrevistas

estructuradas a expertos en el tema de estrategias de comunicacion digital, con esto
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se buscaba estudiar nuevas metodologias y conocer experiencias exitosas en
comunicacion digital en el Area Metropolitana de Bucaramanga, uno de los objetivos

especificos de esta investigacion.

Las personas entrevistadas fueron: Melissa Garcia, fundadora de Pasajero
Producciones y La Fabrica; David Chinchia, comunicador social especialista en
marketing digital; Tania Rincén, comunicadora social, especialista en comunicacién
digital; y Alexander Vergel, socio fundador de Papel Digital Agencia. Las respuestas
obtenidas a partir de las entrevistas a los expertos fueron fundamentales para
conocer la forma en la que se esta implementando la comunicacion digital en

diversas empresas de la region.

Otros de los métodos utilizados para la recoleccion y organizacion de los datos fue
la segmentacién del mercado y el publico objetivo de Momba Fitness, el cual
permitié contrastar la informacion obtenida por medio de un sondeo digital realizado
a 217 personas del Area Metropolitana de Bucaramanga, con este se buscaba
conocer la opinién de la gente sobre algunos aspectos de la comunicacion digital,
la manera en que llega la informacion a ellos y el conocimiento previo que tenian

sobre la empresa.

Por dltimo, se hizo un benchmarking para conocer los servicios que ofrecen otras
empresas del mismo sector y también para analizar las estrategias de comunicacién
digital que esta implementando la competencia. Ademas, se disefiaron unas tablas
de recogida de informacion que permitieron conocer los formatos digitales que mas
se estan utilizando para la publicacion de contenido y también las diferentes
caracteristicas digitales que deben tener las redes sociales y la pagina web de
Momba Fitness para la interactividad, interaccién y participacion con sus usuarios.

Con los métodos de recoleccion de informacion que se mencionaron anteriormente
se aporta de manera directa a uno de los objetivos especificos de esta investigacion,

el cual consiste en la realizacién de un diagndstico, interno y externo de la empresa
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antes de la implementacion de la estrategia de comunicacion digital. Por otro lado,
los datos obtenidos son la base para el disefio de la estrategia de comunicacion
digital que se implementara en Momba Fitness con el objetivo de mejorar la
notabilidad del catadlogo de productos y servicios que la empresa ofrece a través de

la pagina web y las redes sociales.

Las definiciones operacionales de la variable de estrategias de comunicacion digital
seran las siguientes: estudiar casos locales sobre estrategias de comunicacién
digital, realizar una segmentacién de mercado, definir el publico objetivo de la
empresa, analizar las necesidades y los deseos del publico objetivo, utilizar canales
como las redes sociales y pagina web, y medir el nivel de influencia, alcance y
captacion de la estrategia.

Por otro lado, las definiciones operacionales de la variable de narrativas digitales
seran las siguientes: construir narraciones en soportes y lenguajes distintos, crear
historias que logren conectar a los usuarios con la marca, disefiar un lenguaje con
un disefio facil de leer que invite a la hipertextualidad y dar espacio al consumidor

para ser creador activo de las narraciones.

2.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION DIGITAL

Las estrategias de comunicacion digital comienzan tener gran importancia con el
surgimiento de la web 2.0, fue en este momento cuando se rompieron los esquemas
de comunicacion tradicionales y cambidé para siempre la manera en que las
personas se relacionaban con la informacién, pues se trataba de una red mas
interactiva y multilateral, en donde los usuarios dejaban de ocupar un rol pasivo y

se convertian en prosumidores.

90



Con la web 2,0 se empezaron a crear diversas plataformas para la publicacion de
contenidos como: blogs, las redes sociales, las wiki y portales que permiten el
almacenamiento de audios, fotos y videos. Ademas, estas plataformas convirtieron
la experiencia de navegacion de los usuarios en algo placentero, pues las diferentes
herramientas digitales posibilitan la interactividad y la construccion de un sentido de

comunidad.

El impacto de la comunicacién digital en la sociedad fue tan grande que las
empresas u organizaciones se vieron en la necesidad de estar en Internet y moverse
en este entorno. Sin embargo, para que la comunicacion digital de una empresa sea
efectiva debe ser dindmica, participativa y estratégica, pues si no se tienen en
cuenta estos factores se estaria perdiendo el verdadero significado de comunicar

por medio de la web.

Los elementos caracteristicos para lograr una comunicacion digital efectiva
obligaron a las organizaciones a disefiar estrategias y a ejecutar un plan de
comunicacioén digital, con esto se busca tener un mayor control sobre los mensajes
emitidos a los diferentes publicos, definir los objetivos comunicativos e implementar
las acciones necesarias para alcanzarlos. Al llevar a cabo esto, se obtienen grandes
beneficios como: mayor difusion de la informacion, aumento de la reputacion digital,
mejor posicionamiento en los buscadores, atraccion de nuevos clientes, entre otros.
Las estrategias de comunicacion digital se convierten en una variable fundamental
para el desarrollo de esta investigacion, con esta se busca obtener informacion a
través de diferentes métodos que permiten la recoleccién de datos. El objetivo es
conocer el estado de la comunicacion digital en el Area Metropolitana de
Bucaramanga y desarrollar las definiciones operacionales establecidas, las cuales

se explicaran detalladamente a continuacion.

2.1.1 Estudiar casos locales sobre estrategias de comunicacion digital. Para

el desarrollo de esta tesis resultod indispensable investigar sobre las estrategias de
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comunicacion digital que se estan llevando a cabo en el Area Metropolitana de
Bucaramanga, esto es realmente importante, pues en la actualidad es necesario
mantenerse informado sobre las actualizaciones, tendencias, aparicion de nuevas

tecnologias y otros factores que estan evolucionando constantemente.

A continuacion, se muestra la tabla de anadlisis realizada a cada una de las
entrevistas, en esta se encuentran las respuestas de cada experto, las ideas
principales y las categorias con respecto a la pregunta ¢Qué hace que la

comunicacioén digital sea efectiva?

Tabla 2. La efectividad de la comunicacion digital

PREGUNTA RESPUESTAS IDEAS CATEGORIAS
¢ Qué hace que la comunicacion Melissa Garcia: “Hoy en dia en las redes * Pautar por redes sociales. | *Segmentacion.
digital sea efectiva? sociales se permite pautar directamente, en . )

este momento Instagram con su nueva " Saber cudl es el “Marketing de contenidos.
actualizacion te permite pautar intereses '”ﬂ“e'jC'ﬁdﬂf queuno

puedes pautar con gente que en los buscadares | Necesita para la estrategia.

de Instggram busque videgs o fotos de untema | « Segmentar a fravés de

en pamcu\alr, esto te permite segmenta r. Hay redes sociales

ofra herramienta en la que yo si creo mucho, los

influenciadores, hay que saber cudl es el

influenciador que uno necesita para la

estrategia, buscar a alguien que represente mi

marca”

Tania Rincén: “Algo que permite que la * La medicién permite que la | *Segmentacion.

comunicacion sea efectiva es la medicion, es comunicacion sea efectiva.
importante generar estos indicadores y hacer un
andlisis para poder actuar de manera inmediata

*Marketing digital.
* Es importante generar arveing digta

en alguna camparia que no esté dando el |nd\’:.:a!jores ¥ h?_;ier un | *Analitica web.
resultado esperado, ademas de que tambign | nalisis para ?’3 %argue 2
permite generar plan de accién para las campaia esta dando buenos

préximas campafias o tdcticas digitales”. resultados.

* Hay que contar con un plan
de accidn o tacticas digitales.

Alexander Rodriguez: "Puntualmente es la * La medicion permite *Analitica web.
medicion la que permite crear estrategias encontrar falencias, creary

encontrar falencias, conocer el consumidor, hallar estrategias, también

entender qué hace él, que siente y como &l conocer al consumidor en las

puede navegar a través de las diferentes plataformas web.

plataformas web”.

David Chinchia: “Lo que hace efectiva a la *Lo que hace efectivaala | *Segmentacion.
comunicacion mediante los medios digitales son | comunicacidn mediante los

los diversos canales que existen y también medios digitales son los *Canales de
saber identificar el publico al cual me voy a diversos canales que existen | comunicacidn.
dirigir. Uno de alguna manera debe identificar | y también saber identificar el

muy bien esa necesidad puntual que tiene el piblico al cual me voy a

publico al que me estoy refiendo para llegarle | dirigir.
en el momento correcto”.

Fuente: creacién propia

Segun el analisis realizado a cada una de las respuestas de los expertos se puede

concluir que la comunicacion digital es efectiva por los diversos medios y canales
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gue se han creado, los cuales permiten transmitir un mensaje de distintas maneras
y tener mayor interaccion con los diferentes publicos. Otra razon muy importante es
la medicion, asi lo afirmoé Alexander Rodriguez al responder que “es la medicion la
que permite crear estrategias, encontrar falencias, conocer el consumidor, entender
qué hace él, que siente y como €l puede navegar a través de las diferentes

plataformas web”%4.

Sin embargo, para conocer a profundidad el estado de la comunicacién digital en el
Area Metropolitana de Bucaramanga también fue necesario preguntarles a los
expertos sobre las diversas estrategias de comunicacion que estan disefiando y

ejecutando en las empresas donde trabajan.

Tabla 3. Estrategias de comunicacion digital actuales

PREGUNTA RESPUESTAS IDEAS CATEGORIAS
£ Qué tipo de Melissa Garcia: "En los medios digitales me parece fundamental el * Colaboraciones entre * Caobranding
estrategias de tema de colaboraciones entre marcas, cada marca tiene sus marcas. . .
comunicacién digital | seguidores, si ti haces colaboraciones con marcas estas ganando . Marketing de
utilizas? seguidores que no tenias. Con relacién a lo que acabo de decir, y que |~ Efiquetarp - -

es muy interesante, es utilizar el tema de etiquetar a la gente en los * Ofrecer contenidos de
stories de Instagram”. calidad.
Tania Rincon: “Cuando hablamos de estrategias de comunicacion * Enumerar las estrategias * Inbound

digital yo la verdad las enumeraria en tres: la primera tiene que ver con | de comunicacién digital en marketing.
el posicionamiento. La segunda es la atraccidn de clientes a fravés de | tres: posicionamiento,

los canales comunicacionales. La ultima estrategia que yo creo que es | atraccidn de clientes a través
una de las mas importantes es la fidelizacion de audiencia”. de los canales
comunicacionales y la
fidelizacion de audiencia.

Alexander Rodriguez: “Lo que hacemos nosotros en Papel digital es | * Implementar estrategias * Marketing 360
integrar o realizar estrategias 360 grados, vinculando los medios 360 grados, data analytics, grados.
tradicionales. desde la data analitica que nos da el marketing digital, marketing digital, Google

en cuanto a los resultados de Google Analytics, Facebook Analyticsy | ads.

hasta el mismo Google Ads”

David Chinchia: “Estr; i i das a la necesidad puntual de la | * Implementar estrategias * Marketing
empresa ya sea como: utilizar influenciadores, hacer camparias orientadas a la necesidad. sensorial.

dirigidas y sensoriales. tener una buena preduccion audiovisual dentro
de la estrategia. Todo esto orientado a un target en especifico y a una

necesidad puntual de la organizacién”. campaiias dirigidas y
sensoriales.

* Utilizar influenciadores,

* Contar con un target
especifico

* Buena produccién
audiovisual.

Fuente: creacion propia

En este andlisis se puede concluir que la mayoria de estrategias de comunicacion

digital que se estan llevando a cabo estan enfocadas a ofrecer contenidos de calidad

S4Entrevista realizada a Alexander Rodriguez. Anexos.
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y a generar un vinculo con los usuarios a través de las redes sociales. Segun David
Chinchia estas estrategias deben estar orientadas a “un target en especificoy a una
necesidad puntual de la organizacién”®® y tienen como objetivo mejorar el
posicionamiento de la empresa y generar una mayor fidelizacion con la audiencia.
Por otro lado, para Melissa Garcia también es fundamental “el tema de
colaboraciones entre marcas, cada marca tiene sus seguidores, si tu haces

colaboraciones con marcas estas ganando seguidores que no tenias”

Es importante mencionar que en muchas ocasiones al momento de llevar a cabo
una estrategia de comunicacion digital los resultados no son los esperados. Por esta
razén, en la entrevista se les preguntd a los expertos sobre las prevenciones que
se deben tener en cuenta al momento de realizar una estrategia de comunicacion

digital y la manera correcta de reaccionar ante una problematica.

Tabla 4. Prevenciones en una estrategia de comunicacion digital

PREGUNTA RESPUESTA IDEAS CATEGORIAS
P5: ; Qué prevenciones | Melissa Garcia: "Hay que saber como hacer el manejo de redes | *Hay que saber como hacer el manejo de | *Crisis
se deben tener cuando | Sociales, pensar muy bien como responder y como reaccionar redes sociales, pensar muy bien como comunicacional
se hace una estrategia | ante una situacidn como estd, acercarse al usuario que se responder y cémp reaccionar ante
de comunicacion encuentra molesto y preguntarle qué fue lo que le molesto y de cualquier situacion. *Interaccion
digital? qgué manera pueden ayudarlo’. adecuada.
Tania Rincon: “Para que no se generen esas malas reputaciones | *Para que no se generen malas *Crisis
de marca o desprestigio debemos ser claros en lo que nosotros reputaciones de marca o desprestigio comunicacional.
ofrecemos por internet v 1o que realmente entregamos al usuario | debemos ser claros en lo que nosotros
final, debemos ser especificos en las caracteristicas de los ofrecemos por internet y lo que realmente | *Interaccion
productos, de esta manera no se va a generar insatisfaccion por | entregamos al usuario final. adecuada.
parte de los clientes. Otra recomendacion es tener establecidoun |, . .
estindar de respuesta en el caso de comentarios negativos para | 12y Gue fener establecido un estandar
no caer en el juego de contestar groseramente porque quedaria de les_:puesta en el caso de comentarios
mal la marca, es recomendable actuar con prudencia y dar una negafivos.
solucion oportuna y ser estratégicos™. *Hay que actuar con prudencia y dar una
solucién oportuna y estratégica.
Alexander Rodriguez: “Lo primero que hay que hacer es un *Analizar el entorno, conocer el mercado, | *Segmentacion.
andlisis, hay que conocer el entorno, segundo conocer el plantearse objetivos y metas.
mercado, tercero plantearse unos objetivos y unas metas. Ya “Raali sirateai br *Estrategias de
teniendo claro cudles son mis objefivos y mis metas, realizar una eallzar una & egla y sobre esa comunicacion.
estrategia y sobre esa estrategia realizar una tciica, digamos que | ©5(Tategia realizar una tacfica.
esa es la forma mds eficiente para poder desarrollar cualquier
plan de marketing”.
David Chinchia: “Hay que guardar ciertos pardmetros que la *Una publicidad o publicacion sismpre *Proceso de
comunicacion tiene, yo siempre he tenido claro que una debe responder las 5w, esto con el comunicacion.
publicidad o publicacion siempre debe responder las 5w, esto con | objetivo de que el mensaje que queremos
el objetivo de que el mensaje que queremos transmitir sea transmitir sea llamativo e infermativo y
llamativo e informativo y que no cause confusiones o gue no cause confusiones o
malentendidos al momento de publicarlo™. malentendidos al momento de publicario.

Fuente: creacién propia

% Entrevista realizada a David Chinchia. Anexos.
% Entrevista realizada a Melissa Garcia. Anexos.
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Segun los expertos una prevencion que se debe tener en cuenta a la hora de disefar
una estrategia de comunicacion digital es tener claridad y transmitir correctamente
lo que la empresa ofrece y las caracteristicas del producto que se comercializa. Para
David Chinchia “una publicidad o publicacion siempre debe responder las cinco W,
esto con el objetivo de que el mensaje que queremos transmitir sea llamativo e
informativo y que no cause confusiones o malentendidos al momento de

publicarlo™”.

Por otro lado, en ocasiones surgen crisis comunicacionales y por esta razon es
necesario tener establecido un estandar de respuesta que le permita reaccionar a
la empresa de manera correcta y responder las inquietudes sin entrar en conflictos.
Segun Tania Rincon es recomendable “tener establecido un estandar de respuesta
en el caso de comentarios negativos para no caer en el juego de contestar
groseramente. Es recomendable actuar con prudencia y dar una solucién oportuna

y ser estratégicos™®.

2.1.2 Realizar una segmentacion de mercado. Para el disefio de la estrategia de
comunicacion digital de Momba Fitness es fundamental la realizacion de una
segmentacion de mercado, de esta manera se conocen datos importantes que
permiten la elaboracion del perfil de las personas interesadas en los servicios que
ofrece la empresa. Algunos de los datos que se tienen en cuenta son: criterios

geograficos, demograficos, psicograficos y de comportamiento.
Para Patricio Bonta y Mario Farber, la segmentacion del mercado se define como
"el proceso por medio del cual se divide el mercado en porciones

menores de acuerdo con una determinada caracteristica, que le sea

de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar el

9 Entrevista realizada a David Chinchia. Anexos.
% Entrevista realizada a Tania Rincon. Anexos.
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mercado se pueden maximizar los esfuerzos de marketing en el

segmento elegido y se facilita su conocimiento"9°,

Por otro lado, para Diego Monferrer Tirado la segmentacién “es diferenciar el
mercado total de un producto o servicio en grupos diferentes de consumidores,
homogéneos entre si y diferentes a los demas, en cuanto a habitos, necesidades y
gustos, que podrian requerir productos o combinaciones de marketing
diferentes™, A continuacién, se muestra la segmentaciéon de mercado que se

realizo para la empresa Momba Fitness.

Tabla 5. Segmentacién de mercado

Criterios geograficos Divisiones tipicas

Region Oriente “Bucaramanga y su area
metropolitana’

Tamafio de localidad 1.160.272 habitantes.
5.000 van a Momba.

Tipo de poblacion Urbana.

Tipo de clima Tropical.

Idioma Espariol.

Criterios demograficos Divisiones tipicas

Sexo Masculino - femenino.

Edad Aceptacion 16 - 99+ afios.
Target: 27- 42 afios.

Educacion Superior.

Ocupacion Profesional.

Religién Todas.

Raza Todas.

Clase social Media alta.

Tamafio de familia De 2 a 3 personas.

Estado civil Solteros 70%, 30% casados.

Criterios de comportamiento Divisiones tipicas

Tipo de usuario Usuario en potencia.

Intensidad de uso Dependiente.

“olumen de compra Alto.

Actitud hacia el producto Entusiasta.

Beneficio esperado Calidad - servicio.

Frecuencia de compra Quincenal.

Lugar de compra Local y punto de venta/ PSE.

Criterios Psicograficos Divisiones tipicas

Estilo de vida Deportista, familiar, bohemio.

Personalidad Extrovertido.

Fuente: creacion propia

% Curso Préctico de Técnicas Comerciales. Ediciones Nueva Lente, Fasciculo no. 27, p. 525.
100 MONFERRER, Diego. Fundamentos de marketing. [En linea]. Espafia: Universidad de Jaume, Departamento de Ciencias
Juridicas y Econémicas, 2013, p. 57. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/378PQVN>.
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2.1.2.1 Niveles de mercado. Para Diego Monferrer desde el area de marketing el
término de mercado se “separa a compradores y vendedores, diferenciando los
conceptos de mercado e industria. Asi, por mercado entendemos el conjunto de
compradores, ya no sélo reales, sino también potenciales, de un determinado
producto, mientras que por industria consideramos al conjunto de vendedores”°,
Teniendo en cuenta la definicibn de mercado propuesta por Diego Monferrer,

podemos dividirlo en diferentes niveles:

Potencial: el mercado potencial de Momba son todas aquellas personas que estan

interesadas en mejorar su salud y condicidn fisica a partir del baile.

Disponible cualificado: Todas aquellas personas interesadas en los servicios
ofrecidos por Momba, que cuenten con los ingresos necesarios y que sean capaces

de realizar actividad fisica de alto rendimiento.

Objetivo: El target es de 27 a 42 afos, sin embargo, se permite el acceso a las
personas entre los 16 y 90 afios, que sean capaces de realizar actividad fisica de

alto rendimiento.

Penetrado: Los clientes de Momba son hombres y mujeres extrovertidos, amantes
del deporte, bohemios y de ambiente familiar, que cuentan con una educacion

superior 0 ya son profesionales.

2.1.2.2 Tipologia de mercado. Segun el producto que se comercializa Momba
ofrece un producto intangible, pues es un centro de entrenamiento deportivo con
baile. En este lugar las personas encuentran rutinas que tonifican y esculpen el
cuerpo de la mejor manera posible y que estan disefiadas para todas las edades,

ademas el ejercicio es adaptable a cualquier tipo de requerimiento.

101 MONFERRER, Op. Cit., p. 22
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Teniendo en cuenta el ambito geografico la empresa Momba Fitness ofrece sus
servicios a nivel local, debido que sus puntos de venta se encuentran ubicados en
el Area Metropolitana de Bucaramanga, especificamente, en la calle 50 # 28-25 piso
6, Centro Empresarial Sotomayor y en la calle 31 #27-56, Cafiaveral.

El usuario de Momba Fitness tiene las siguientes caracteristicas: ser independiente,
tener alto poder adquisitivo, sujeto a fechas de pago quincenal, uso de manejo de
tarjetas de crédito y compradores directos. Adquieren el servicio principalmente por
necesidad de consumo, en segunda medida por necesidad de salud. Su perfil se
ajusta al mercado de consumidores que quieren recibir el producto de manera facil

e inmediata.

Por dltimo, la empresa en la actualidad maneja un marketing de masas
(contrasegmentacién), esto se debe porque Momba Fitness plantea una oferta Unica
para todos los clientes. Momba tiene un solo producto que ofrece a todos los tipos
de publicos. Esto permite organizar y a su vez, acelerar el crecimiento masivo. Es
decir, como estrategia de masificacibn se mantiene una sola forma de
entrenamiento, pero con los matices adecuados para atraer distintos perfiles con

gustos en coman.

2.1.3 Definir el publico objetivo de la empresa. Definir el publico objetivo es un
aspecto fundamental al momento de crear una estrategia de comunicacion digital
para cualquier organizacion. José Facchin define el publico objetivo como “un grupo
de personas que quieren y/o necesitan lo que nosotros podemos ofrecer. Y, por esa
razon, seran MAas propensos a comprar nuestros productos o a contratar nuestros

servicios”.

En muchas ocasiones las pequefias y medianas empresas tienden a realizar
publicaciones masivas y para eso no tienen en cuenta un publico en especifico. Lo

anterior se convierte en uno de los mayores problemas para las organizaciones,
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pues finalmente su mensaje se disipa entre el resto de la publicidad y al no ser
especifico las personas ignoran la informacion que se transmite, trayendo a la
empresa diversos problemas como pérdidas econémicas que en ocasiones resultan

ser bastante grandes.

De esta manera, el éxito de una estrategia comunicativa radica en conocer un
publico objetivo y en buscar la estrategia adecuada para que el mensaje que se
transmite sea efectivo y traiga beneficios a la organizacion. A continuacion, se define
el publico objetivo de la empresa Momba Fitness, esta definicion se realizo teniendo

en cuenta los datos obtenidos de la tabla de segmentacion del mercado.

El publico objetivo de Momba Fitness son hombres y mujeres extrovertidos,
amantes del deporte, bohemios y de ambiente familiar. El target es de 27 a 42 afos,
sin embargo, se permite el acceso a las personas entre los 16 y 90 afos, que
puedan realizar actividad fisica de alto rendimiento. Momba cuenta con una
poblacion multicultural, pues el 85% son latinos, el 10% blancos y el 5%
afrodescendientes, no obstante, pueden participar personas de otras razas, etnias
o creencias. Los clientes de Momba, en su mayoria, tienen una educacion superior
0 ya son profesionales, se encuentran en una clase social media alta y pertenecen
a una familia que oscila entre 2 y 3 integrantes, en donde el 70% son solteros y el
30% casados.

Tener el publico objetivo de Momba Fitness bien definido trae muchos beneficios
para la organizacion, algunos de ellos pueden ser: mejorar los servicios para que
se acomoden a las necesidades del consumidor en base a su perfil, ademas, se
pueden obtener resultados a corto tiempo permitiendo mayor optimizacion del
mismo. Finalmente, la implementacién del analisis permite hacer de lado el método

ensayo y error, evitando contratiempos y reduciendo costos.
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2.1.4 Analizar las necesidades y los deseos del publico objetivo. Es muy
importante identificar las necesidades y los deseos del publico objetivo, de esta
manera la empresa puede crear nuevos productos o mejorar los ya existentes con
el fin de satisfacer a sus clientes y la demanda del mercado. Segun Philip Kotler las
necesidades se definen como “una sensacion de carencia de algo, un estado
fisiolégico o psicolégico”. Sin embargo, las necesidades se convierten en deseos

cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacerlos2.

Abraham Maslow en su libro “La teoria de la motivacién humana” organiza y clasifica
por niveles las necesidades humanas, teniendo en cuenta la importancia que tienen
para las personas. Por tal motivo se elabor6 una pirdmide estructurada que se
encuentra dividida en dos partes fundamentales, en su base encontramos las
necesidades de déficit, primero las necesidades fisiolégicas, seguido las
necesidades de seguridad y las necesidades sociales. En secuencia a lo anterior,
encontramos las necesidades de desarrollo como lo son: las necesidades de
autorrealizacién, dejando en la cima de la piramide las necesidades de

trascendencia.

Segun Diego Monferrer “las necesidades no se crean artificialmente de la nada, sino
que existen de forma latente en los mercados, aunque no haya todavia un producto
que las cubra y que, de este modo, las haga manifiestas”%. Por esta razén es
fundamental que las organizaciones sean capaces de “identificar las necesidades
de su cliente, de diseflar y desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de

transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia su mercado”%,

102 KOTLER, Op. Cit., p. 6.
13 MONFERRER, Diego. Op. Cit., p.15
104 |bid., p.16
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Tabla 6. Necesidades/beneficios correspondientes de cada segmento

Segmento(s) meta

Necesidades del cliente

Caracteristicas/beneficios que pueden brindar con la
oferta

Marketing de masas (contrasegmentacion): La empresa
plantea una oferta (nica para todos los clientes. Momba fiene
un solo producto que ofrece a todos los plblicos. Esto permite
organizar y a su vez acelerar el crecimiento masivo. Es dedir,
como estrategia de masificacion se mantiene una sola forma de
entrenamiento, pero con los matices adecuados para atraer
distintos perfiles con gustos en comun.

1. Tiene poco tiempo para
dedicarle a la salud y bienestar
del cuerpo, esto se debe por la
cantidad de responsabilidades
personales que tienen

2. Esta ocupado en la jornada
laboral tradicional (8-12 am. y
2-6pm.)

3. Busca una actividad que lo
mantenga todo el tiempo
entusiasmado.

1. Con tan solo 3 clases a la semana de 45 minutos cada
una, el cliente obtiene los resultados prometidos.

2. Lamarca maneja horarios fuera de |a jornada laboral
como; dias feriados, fines de semana y Ia opcian virtual
disponible las 24 horas del dia

3. La metodologia del producto esta disefiada para captar la
atencion del cliente en el 100% de lajomada. Eso incluye:
pasos sencillos de realizar, un discurso entretenido,
musicalizacion correcta, iluminacion adecuada, sistema de
sonido estimulante, puesta en escena llamativa y una
estructura coreografica sencilla, eficiente y divertida.

4, Espera obtener resultados

;- 4, El enfrenamiento Momba es eficaz y enirega resultados
rapidamente.

comprobados en 10 semanas.

5. Maneja altos niveles de

. 5. El producto Momba tiene en su disefio un mensaje mi
estrés P e muy

divertido y relajante, dentro de un contexto caribefio y
tropical, implicito en los colores, sonidos, aromas,

. Ha conocido distintas
vestuarios y ritmo.

formas de entrenamiento fisico
¥ quiere encontrar en esta
ciudad algo igual o superior en
calidad y resultados.

6. El servicio que ofrece Momba fue disefiado con altos
niveles de calidad internacional. Por esta razén, estdala
altura de las mejores y modemas formas de entrenamiento

7. Tiene altas expectativas a la
hora de recibir un servicio,
debido a su nivel cultural y
econdmico

7. Momba tiene personal capacitado en idiomas coma:
inglés, francés y espafiol. Ademds, tiene un protocolo de
servicio al cliente bastante ajustado a los estandares de
calidad

Fuente: creacion propia

Segun la tabla anterior la empresa Momba Fitness brinda principalmente el servicio
de baile enfocado a la musica tropical y esta forma Unica de entrenamiento le
permite utilizar distintos matices para atraer publicos de distintos perfiles con gustos
en comun. En su estructura de entrenamiento fisico se busca suplir las necesidades
basicas como lo es el ejercitarse en el dia a dia para aquellos usuarios que tienen
poco tiempo, algo que los motive, mantenga ocupados y finalmente los libere del
estrés.

Finalmente, logran su objetivo ofreciéndole a los usuarios rutinas que requieren
poco tiempo a la semana para dar resultados notables, clases virtuales, horarios
fuera de la jornada laboral tradicional y una forma de baile disefiado para que todo
su publico se sienta cémodo, feliz y satisfecho a la hora de realizarlo. Es importante
reconocer que la empresa Momba Fitness puede obtener un mayor valor
empresarial conforme satisface las necesidades que propone Maslow en su
piramide, teniendo en cuenta que las principales son las afectivas, de autoestima y

de realizacion personal.
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2.1.5 Utilizar canales como las redes sociales y la paginaweb. El uso de canales
de comunicacién digital como las redes sociales y la pagina web son muy
importantes para las pequefias y medianas empresas. Estos canales permiten
promover productos o servicios y desarrollar diversas estrategias como empresa.
Por esta razon, es importante que las organizaciones cuenten una pagina web y
redes sociales, asi mismo, estas deben estar optimizadas, contar con buena
velocidad de carga, ser interactivas, tener contenidos de calidad, informacion veraz

y concisa, entre otras cosas.

Segun Javier Celaya, autor del libro La empresa en la Web 2.0: el impacto de las
nuevas redes so-ciales en la estrategia empresarial, “las redes sociales estan
transformando la manera en que las personas acceden a la informacién sobre todo
tipo de productos y servicios. El nuevo modelo de comunicacion online obligara a

las empresas a actualizar sus estrategias de marketing y comunicacién”.10>

A continuacion, se muestra un andlisis que se le realizé a la empresa Momba Fitness
sobre las acciones o tacticas de comunicacién digital que estaban llevando a cabo,
esto con el objetivo de identificar fortalezas o posibles debilidades que se pueden
mejorar con el disefio de la estrategia de comunicacion digital propuesta en esta

investigacion.

105 CELAYA, Op. Cit.
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Tabla 7. Acciones de comunicacion para el marketing de la empresa

Linea estratégica

Acciones/Tacticas implementadas

Resultados/Observaciones

Promocion
(comunicativa)

Experiencias a través de testimonios y
hashtags.

Una gran aceptacion por parte de la comunidad
Momba al sentirse protagonista en redes.

La publicacion de contenido por medio
de historias a través de las redes
sociales.

Los clientes requieren informacion diaria de cualguier
cambio o situacion, y con esta accion Momba logra el
cometido de mantenerlos informados.

Promocidén de actividades.

Momba ha conseguido un mayor nimero de
participantes en las actividades realizadas.

Permitir el manejo de las redes a cada
uno de los integrantes del
departamento de comunicacion y
disefio.

Esto ha generado inconvenientes por la forma
interpretativa que cada uno de los integrantes tiene a
la hora de emitir un mensaje.

Publicacién de videos promocionales
en YouTube y de clases pregrabadas
en Vimeo.

YouTube: hacer visible a la marca por medio del
contenido que se publica en el canal de Momba.

Vimeo: logra que la conexion entre la marca y el
cliente se mantenga cuando la persona no se
encuentre en la ciudad.

Fotos de los clientes realizando
actividades bajo cuatro items (grupal,
individual, familiar y empresarial).

Hace al cliente protagonista y con esto el embajador
de la marca, esta accion siempre da resultados
positivos.

Publicidad No aplica. No aplica.
(pauta)
Marketing digital | No aplica. No aplica.

Fuente: creacion propia

Segun la tabla anterior se puede identificar que Momba Fitness utiliza las redes
sociales como el medio principal para la difusion de contenidos e informacién,
ademas que la mayoria de las acciones o tacticas comunicativas estan disefiadas
para estos medios. Sin embargo, la organizacién no le da un uso adecuado a la
pagina web, pues esta se encuentra desactualizada, es lenta, no tiene relacién con
la imagen de la empresa, no es interactiva, no es hipertextual y le falta tener mayor

informacion sobre los servicios que ofrece.

Es fundamental tener en cuenta que con la planeacién de estrategias de
comunicacién digital es posible tener un mayor control sobre los mensajes que la
empresa quiere transmitir, sin embargo, la eleccién de los medios resulta crucial

para que el proceso comunicativo sea efectivo. Por esta razén, fue necesario

103



preguntarles a los expertos ¢ Cuéles eran los medios digitales mas utilizados en las

organizaciones del Area Metropolitana de Bucaramanga?

Tabla 8. Medios y canales mas utilizados en las organizaciones

PREGUNTA RESPUESTAS IDEAS CATEGORIAS
¢ Cuales crees que son | Melissa Garcia: “Creo que Instagram y * La comunicacion no puede | * Redes
los medios digitales Twitter, pero hay que saber que se dice en | ser la misma por todas las Sociales.
mas utilizados en las cada una de estas redes porque el publico | redes, hay que pensar para
organizaciones? es distinto”. cada red social.

Tania Rincon: “Actualmente las * Las organizaciones * Sitio web.
organizaciones buscan tener un sitio web buscan tener un sitio web

donde puedan tener toda la informacién de | donde puedan tenertoda la | * Redes
la empresa y donde puedan tener informacion de la empresa e | sociales.
informacion de los productos y servicios. informacion de los

Luego vienen las demas plataformas que productos y servicios.

van a ayudar a generar trafico a esa pagina | _

para que la encuentren mas rapido o hay Las plataformas ayudan a

algunas empresas que apenas estan generar trafico a la pagina

iniciando a quienss les resulta un poco mas | Para que la encuentren mas

util y rentable las redes sociales antes de rapido.

crear un sitio web”.

David Chinchia: “En este momento la méas | *Las redes sociales son un | *Sitio web.
efectiva y la que ha perdurado en el tiempo | medio de comunicacion

es la intranet, hoy en dia las personas informativo y publicitario. "Redes
estan comenzando a entender la sociales.
importancia de las redes sociales como

medio de comunicacion, tanto informativo

como publicitario”.

Alexander Rodriguez: El mas importante | Lo mas importante para *Sitio web.
para una estrategia de marketing digital una estrategia de marketing

viene siendo el sitio web, luego los motores | digital es el sitio web, los "Redes
de blisqueda que es donde van a encontrar | motores de busqueda y las | sociales.
mi sitio web, posteriormente son las redes | redes sociales. . .
sociales que ahi es donde esta mi . . Email
comunidad web y por dltimo y para poder Para poder ﬂ_dell_zar a marketing.
fidelizar algunos de mis clientes pues algunos de mis clientes

encuentra todas las estrategias de utilizo la herramienta email

marketing a través de una herramienta que | Marketing.

se llama email marketing.

Fuente: creacion propia

Segun los entrevistados es muy importante tener en cuenta el tipo de publico que
maneja la empresa para definir el medio por el cual se va a difundir la informacion.
En la actualidad para una organizacion es fundamental el uso de una pagina web
gue se encuentre optimizada, pues alli se pondra a disposiciéon del publico

informacion de interés sobre la empresa y los productos que ofrece. Por otro lado,

104



las redes sociales ayudan a generar trafico a la pagina web y sirven como un medio

comunicativo, informativo y publicitario.

Las entrevistas realizadas a los expertos permitieron conocer las diferentes formas
en la que se estad implementando la comunicacién digital en las empresas de la
region. Sin embargo, para esta investigacion es fundamental conocer la opinién que
tiene la sociedad sobre la comunicacion digital y el uso que se le da. Por esta esta
razon, se realiz6 un sondeo a 217 personas, hombres y mujeres, del Area

Metropolitana de Bucaramanga.

A continuacién, se muestran las graficas correspondientes a cada una de las
preguntas realizadas sobre los canales de comunicacion digital como las redes

sociales y la pagina web.

Figura 1. ¢ Cudl de las siguientes redes sociales utiliza mas?

¢(CUALDELAS SIGUIENTES REDES SOCIALES
UTILIZA MAS?

mFarebook  minstagram  m Whatstpp Youtube mTwitter

Fuente: creacién propia

La gréafica anterior nos dio a conocer que las 217 personas encuestadas del Area
Metropolitana de Bucaramanga tienen una preferencia en comuan por la red social
WhatsApp con un 38% e Instagram con un 29%. Luego les sigue la red social
Facebook con un 19%, YouTube con un 9% vy, por ultimo, Twitter con tan solo 5%.
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Figura 2. Hombres y mujeres ¢ Cual de las siguientes redes sociales utiliza mas?

HOMBRES MUIJERES

mFaxeboock Winstagran ™ Whatsipp ® Youtube mTwitter WmFxebook Winstagram WWhatsApp ® Youtube mTwitter

5% 6%

Fuente: creacion propia

Los porcentajes obtenidos de las graficas anteriores nos demuestran que tanto
hombres como mujeres tienen preferencias similares al momento de usar las redes
sociales. En este caso vuelven a destacar las redes sociales WhatsApp es
Instagram por ser las mas utilizadas por las personas encuestadas y, por ultimo,

estan YouTube y Twitter como las menos utilizadas.

Figura 3. Estrato socioeconémico ¢Cual de las siguientes redes sociales utiliza
mas?

ESTRATOS1Y 2 ESTRATOS3Y 4 ESTRATOS5Y6

WFaxebook W Instagram WWhatsApp ® Youtube mTwitter W Facebook M Instagram mWhatsApp M Youtube W Twitter W Facebook M Instagram m WhatsApp ® Youtube m Twitter

\ 2%

0% 7%

Fuente: creacion propia

En las graficas anteriores se observa una similitud en los resultados de los estratos
1, 2, 3y 4. En estos estratos predomina el uso de las redes sociales WhatsApp,
Instagram y Facebook, ademéas YouTube y Twitter continGan siendo las menos

utilizadas por las personas encuestadas. Por otro lado, en los estratos 5y 6 un 50%
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de las personas seleccioné la red social WhatsApp, el 43% a Instagram y el 7%

restante a Facebook, dejando con un 0% a YouTube y Twitter.

Figura 4. ¢Qué es lo primero que tiene en cuenta al momento de ingresar a una
pagina web o red social?

¢QUEES LO PRIMERO QUETIENEEN
CUENTAALMOMENTO DEINGRESARA
UNA PAGINA WEB O RED SOCIAL?

W Su popularidad o
reconocimiento

W lacantidad deme gusasy
compartidos

™ El dsefio deber ser
agradable y facilde
entender

Debetener contenidosde
calidad

Fuente: creacion propia

En esta pregunta el 51% de las personas encuestadas respondié que para ingresar
a una pagina web o red social lo primero que tienen en cuenta es que tengan
contenidos de calidad. Por otro lado, para un 20% es mas importante que el disefio
sea agradable y facil de entender. Por ultimo, un 15% se fija en la popularidad y
reconocimiento de la pagina web o red social y un 14% en la cantidad de me gustas

y compartidos.

Figura 5. Hombres y mujeres ¢Qué es lo primero que tiene en cuenta al momento

de ingresar a una pagina web o red social?

HOMBRES MUJERES

W Su popularidad o
reconocimento

W Su popularidad o
reconocimiento

m La cantidad deme gustasy
compartidos

mlacantdad demegusasy
compartidos

m Eldisefio deber ser
agradabley facilde
entender

™ El disefio deber ser
agradable y facilde
entender
Debetener comtenidosde
caldad

® Debetener comenidosde
caldad

Fuente: creacién propia
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Las graficas anteriores nos indican que los hombres y mujeres encuestados a la
hora de ingresar y hacer uso de una pagina web o red social fijan su atencion
primero en el contenido de calidad, seguido de un disefio agradable y facil de

entender, finalmente analizan la cantidad de me gusta y su popularidad.

Figura 6. Estrato socioeconomico ¢Qué es lo primero que tiene en cuenta al

momento de ingresar a una pagina web o red social?

ESTRATOS1Y 2 ESTRATOS3Y 4 ESTRATOSS5Y 6

W Su populaidad o
reconocimiento

Fuente: creacion propia

En las tres gréficas predomina que para la mayoria de las personas de todos los
estratos los contenidos de calidad son el principal aspecto que tienen en cuenta al
momento de ingresar a una pagina web y red social. Seguido por la respuesta de
que el disefio debe ser agradable y facil de entender, restandole importancia a la
popularidad y a la cantidad de me gustas y compartidos de una pagina web y red

social.

Figura 7. ¢ Comparte los contenidos de las paginas web o redes sociales que le

gustan?
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¢COMPARTE LOS CONTENIDOS DE LAS PAGINAS
WEB O REDES SOCIALES QUE LE GUSTAN?

msi

WA veces, dependedel
contenido

mNo

Fuente: creacion propia

Segun los porcentajes de la grafica numero siete la mayoria de las personas
encuestadas les gusta compartir los contenidos de las paginas web y las redes
sociales, pues un 19% respondio que siempre comparte las publicaciones y un 51%
que las comparte, pero dependiendo del contenido. Sin embargo, un 30% de las
personas expreso que no le gusta compartir ningun tipo de contenido de las paginas

web y las redes sociales.

Figura 8. Hombres y mujeres ¢ Comparte los contenidos de las paginas web o redes

sociales que le gustan?

HOMBRES MUIJERES

WA veces, dependedel
ontenido

Fuente: creacion propia
La mayoria de hombres y mujeres encuestados indican que a veces promueven el
contenido de las paginas y redes sociales que les gustan, pero esto depende del

contenido, otras cuantas no lo promueven y la menor cantidad siempre lo comparte.
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Figura 9. Estrato socioecondémico ¢ Comparte los contenidos de las paginas web o
redes sociales que le gustan?

ESTRATOS1Y 2 ESTRATOS3Y 4 ESTRATOSS5Y 6

WS WAveces, dependedel comenido  m No WS WA veces, ependedei contenico M No

WSi WA veces, dependedeliconenido W No

Fuente: creacion propia

La mayoria de las personas encuestadas de todos los estratos comparten las
publicaciones de las péaginas y las redes sociales que les gustan, pero esto
dependiendo del contenido. Sin embargo, en los estratos 5 y 6 ninguna persona

respondié que siempre comparte y promueve las publicaciones.

Figura 10. ¢ Qué hace cuando le aparece publicidad?

¢QUE HACE CUANDO LE APARECE
PUBLICIDAD?

mledoycic wledoy ciic, perosiesde miinterés m La gnoro

Fuente: creacion propia

En esta pregunta el 62% de las personas encuestadas respondid que siempre

ignora la publicidad que le aparece en los medios digitales. Por otro lado, un 33% le
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da clic a la publicidad, pero si esta ofrece algo de su interés. Por ultimo, un 5%

siempre le da clic a la publicidad que le aparece.

Figura 11. Hombres y mujeres ¢, Qué hace cuando le aparece publicidad?

HOMBRES MUJERES

mledoy cic W Ledoy ciic, perosi esde miinterés W La gnoro mledoy cic mLedoy ciic, perosi esde miinterés ® La gnoro

Fuente: creacion propia

Teniendo en cuenta las graficas anteriores la mayoria de hombres y mujeres
encuestados indican que cuando les aparece publicidad sencillamente la ignoran,
otros le dan clic si es de su interés y un minimo porcentaje respondio que le da clic

sin razon alguna.

Figura 12. Estrato socioecondémico ¢Qué hace cuando le aparece publicidad?

ESTRATOS1Y 2 ESTRATOS3Y 4 ESTRATOSS5Y6

mledoy cic W Lledoy clic, perosi esde miinterés  ® La gnoro e doy cic mLe doy clic, pero si esde miinterés m La gnoro mLe doy chc mLe doy clic, pero si esde miinterés ® La gnoro

7%

Fuente: creacion propia

En las anteriores tres gréaficas se demuestra que la mayoria de las personas
encuestadas, sin importar el estrato, ignora la publicidad que les aparece en los
medios digitales. Sin embargo, algunas de ellas hacen clic cuando la publicidad
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logra captar su atencion. Por ultimo, cabe destacar que las personas de los estratos

5y 6 opinaron que nunca le dan clic a una publicidad sin razon alguna.

Figura 13. ¢ A través de que medio conocio la empresa Momba Fitness?

¢ATRAVES DE QUE MEDIO CONOCIO LA
EMPRESA MOMBA FITNESS?

mTelevison m Redessociales minternet mVoz avoz m No conoce s marca

3%

Fuente: creacion propia

Esta grafica demuestra que las redes sociales son un canal muy importante para
Momba Fitness, pues la mayoria de personas encuestadas conocen la empresa
gracias a este medio. Seguido de las redes sociales se posiciona el voz a voz, asi
mismo un porcentaje significativo no conoce la marca y una pequefia parte la

conoce gracias a la internet y la television.

Figura 14. Estrato socioecondmico ¢A través de que medio conocid la empresa
Momba Fitness?

ESTRATOS1Y2 ESTRATOS3Y 4 ESTRATOSS5Y 6

mTelevison m Redessociales M internet mVoz avoz ® Noconoce i marca mTelevison W Redessociales minternet ®Voz avoz M No conoce i marca mTelevison W Redessociales minternet mVoz 3avoz @ No conoce i marca

0% 5%
13% 14%

8%

Fuente: creacion propia
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Teniendo en cuenta los porcentajes de las graficas anteriores se puede concluir que
la mayoria de las personas de los estratos 1, 2, 3 y 4 han conocido a la empresa
Momba Fitness por medio de las redes sociales. Por otro lado, las personas de los
estratos 5 y 6, en su mayoria, conocieron la empresa a través del voz a voz. Por
altimo, cabe destacar que solo algunas personas de los estratos 3 y 4 han conocido
a Momba por la television, mientras que este medio no ha funcionado en los demas

estratos.

Las preguntas realizadas en el sondeo sobre los medios digitales como la pagina
web y las redes sociales permitieron obtener las siguientes conclusiones, las cuales

estan basadas en las respuestas con mayor porcentaje de seleccion.

Los resultados fueron los siguientes: las redes sociales mas utilizadas por las
personas en el Area Metropolitana de Bucaramanga son WhatsApp, Instagram y
Facebook. Lo primero que tienen en cuenta las personas para ingresar a una red
social o pagina web son los contenidos de calidad. A los usuarios les gusta comentar
y promover las publicaciones segun el contenido. Los encuestados respondieron
gue ignoran, en su mayoria, la publicidad. Por dltimo, se resalta que las redes
sociales son el medio principal por el cual los usuarios han conocido la empresa

Momba Fitness.

2.1.6 Medir el nivel de alcance e influencia de la estrategia. Al momento de
disefiar una estrategia de comunicacion digital o llevar a cabo una accion o tactica
comunicativa es fundamental establecer una metodologia de medicion.
Antiguamente el éxito de una estrategia se media en aspectos intangibles, pero en
la actualidad es fundamental conocer y aplicar las métricas y los conocimientos
adecuados para su interpretacion. Por esta razon, surge la necesidad de hacer uso
de los KPIs (Key Performance Indicators o Indicadores Clave de Desempefio) como

una herramienta de medicion, que aporta al posicionamiento de la comunicacion
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estratégica como un pilar indispensable dentro de cualquier empresa, organizacion

e institucion.

Segun Daniele Barone, los indicadores clave de rendimiento se definen como “un
término de la industria para una medida o métrica que evalia el rendimiento
respecto de algun objetivo”%. Uno de los usos de los KPIs segln Jennifer Horkoff
es que “contribuyen al alineamiento de las actividades diarias de las organizaciones
con sus objetivos, al permitir la cuantificacion de los aspectos de las actividades
como las entradas y las salidas”?’. Ademas, para Steve Jackson “Los KPIs ayudan
a realizar una validacion sobre los puntos que estan fallando dentro de la

organizacion y, de este modo, incrementar los esfuerzos sobre dichos puntos”©8,

Dentro de los KPIs se encuentra la analitica web, segun Sergio Maldonado se define
como “el analisis y presentacion de datos recabados en internet con el propdsito de
ayudar a la empresa en la gestion y optimizacion de su estrategia digital”%°. Estos
datos permiten conocer el comportamiento del usuario dentro de la pagina web,
ayudando de esta manera a mejorar la estrategia de comunicacion digital que se

esta implementando y los ratios de conversion.

Algunas de las herramientas de analitica web méas conocidas son: Google Analytics,
Kissmetrics, Open Web Analytics, True Social Metrics, Piwik, Alexa y Simply
Measured. Estas permiten conocer algunos datos como: la cantidad de visitas en la
pagina web, el tiempo del usuario dentro de la pagina web, los contenidos mas
vistos, momento exacto en que el usuario detiene la compra, origen de los posibles

consumidores e incluso se puede comparar la informacion obtenida con dias,

106 BARONE, Daniele; JIANG, Lei; AMYOT, Daniel y MYLOPOULOS, John. Composite indicators for bulines intelligence. [En
linea]. International Conference on Conceptual Modeling, 2011, vol. 6998, pp. 448-458. (Recuperado el 12 de noviembre del
2019). Disponible en <https://bit.ly/2Kj7wnK>.

107 HORKOFF, Jennifer; et al. Strategic Business Modeling: Representation and Reasoning. [En linea]. Software & Systems
Modeling, 2014, vol. 13, no. 3, pp. 1015-1041. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en
<https://bit.ly/2XbUM7D>.

108 JACKSON, Steve. Cult of Analytics Driving: online marketing strategies using web analytics. Seattle, USA: Butterworth-
Heinemann, 2009.

109 MALDONADO, Op. Cit.
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semanas, mes e incluso afos anteriores, logrando obtener datos precisos acerca

del comportamiento de la pagina.
La siguiente tabla muestra la informacion que los expertos brindaron sobre las
herramientas que sirven para medir la efectividad de una estrategia de

comunicacion digital.

Tabla 9. Herramientas utilizadas para medir la efectividad de una estrategia de

comunicacion digital

que es la analitica de redes sociales y también toda la
informacion que nos puedan brindar los medios de
publicidad”.

*Las analiticas de redes sociales
(Facebook, Instagram) brindan
informacion pertinente sobre el
sitio.

¢Qué herramientas Melissa Garcia: “Las métricas son lo de menos sino las *Es importante analizar las *Analitica
utilizas para medir la analizamos, a mi de qué me sirve saber que de interaccion métricas e interacciones, web.
efectividad de una fueron 20.000 impresiones, a mi lo que me sirve saber es
estrategia de porque esta me dio 20.000 pero la que publique ayer me dio *Interaccion
comunicacidn digital? 30.000, ahi donde esta realmente el valor™.
Tania Rincén: “Google Analytics brinda unos informes. *Google Analytics brinda *Analitica
bastante detallados de la campafia de impacto o las de mayor | informes detallados de la web.
efectividad, las zonas desde donde se generaron las camparia de impacto o las de
bisquedas. En el caso de Facebook e Instagram también mayor efectividad.
fienen sus propias analiticas, sin embargo, ye utilizo otras
herramientas como Hootsuite, Zapier, Social Mention, que me | *Facebook ¢ Instagram cuentan
permiten integrar todas esas plataformas y me permiten con sus propias analiticas.
replicar un contenide en todas las redes sociales” . . . .
Hootsuite, zapier y Social
Mention, permiten integrar todas
las plataformas y replicar
contenido en todas las redes
Alexander Rodriguez: “Las que se pueden recomendar que | "Google Analytics entrega una | “Analitica
son de mucha utilidad, esta Google analytics que hace parte | data de todo lo que pasa contu | web.
del sitio web donde te enfrega una data de todo lo que pasa | marca desde el sitio.
con tu marca desde el sitio, la analitica que nos da Facebook “Redes

sociales

David Chinchia: “En mi experiencia ya hay unas muy *Las métricas que arroja *Analitica
puntuales, las métricas que nos arroja Facebook o Instagram | Facebook o Instagram son para | web.

para medir una publicidad y Google Analytics para verificar el | medir una publicidad.

trafico de nuestras paginas. Pero dentro de esa metodologia *Interaccion

para medir la efectividad de los jes y las fias hay

una muy importante y es la fidelidad. Yo creo que ver esa
interaccion que logra tu publicacién dentro de los canales
digitales”.

*Google Analytics ayuda a
verificar el tréfico de las paginas
pero dentro de esa metodologia
mide la efectividad de los
mensajes y las campafias

*La fidelizacion y la interaccion
son muy importantes

Fuente: creacion propia

La mayoria de los expertos coinciden en dos herramientas puntuales que sirven
para medir el éxito de una estrategia de comunicacion digital. La primera de ellas
es Google Analytics, una aplicacion gratuita que ofrece informes faciles de generar
y de interpretar. La segunda son las analiticas que tiene cada una de las redes

sociales como Facebook e Instagram, sin embargo, Tania Rincén recomienda el
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uso de “otras herramientas como Hootsuite, Zapier, Social Mention, que permiten
integrar todas esas plataformas y replicar un contenido en todas las redes

sociales”19,

2.2 NARRATIVAS DIGITALES

Las narrativas digitales surgen con la viralizacion del video y la fotografia, pues fue
gracias a estos formatos que comenzé la creacion de historias con narraciones,
imagenes y sonido. Alan Levine y Bryan Alexander propusieron denominarlo como
un nuevo género: Web 2.0 storytelling, lo que hace referencia a la narracién de
historias utilizando herramientas propias de la Web 2.0. No obstante, a “Henry
Jenkins se le adjudica la paternidad del concepto, cuando en 2003 escribié en
Technology Review del MIT: hemos entrado en una nueva era de convergencia de
medios que vuelve inevitable el flujo de contenidos a través de mdltiples canales™?1,
El surgimiento de este nuevo modelo digital trajo consigo caracteristicas esenciales
como lo es la incertidumbre, pues no existe un unico relato ni una verdad absoluta,
por el contrario, se presta para diferentes pensamientos e interpretaciones. Asi
mismo, es importante tener en cuenta la complejidad de este nuevo estilo de
ensefianza y aprendizaje, pues la forma como se desarrolla y la manera como el

publico lo percibe es lo que realmente importa.

Otra caracteristica importante de las narrativas digitales es la hipertextualidad, que
permite romper con la linealidad de los contenidos en el mundo digital y no por eso
debe verse como un sinénimo de desorden digital, por el contrario, es la oportunidad
de acceder a multiples ventanas de informacion mientras se tiene un foco, pues
resulta imprescindible ampliar el conocimiento en diferentes areas de estudio. La
narrativa analdgica o textualidad, presenta barreras y limitaciones que son

sobrepasadas por la hipertextualidad, permitiendo mayor variedad de informacion.

110 Entrevista realizada a Tania Rincon. Anexos. ]
111 SCOLARI, Narrativas transmedia: Cuando todos los medios cuentan. Op. Cit., p. 247
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El storytelling o narrativas digitales también se presentan a la sociedad como una
oportunidad para cambiar los modelos educativos, pues no solo se trata de
entretener, sino también de llegar a un publico que desea aprender. Es asi como la
realizacion de historias digitales permite organizar y presentar ideas facilitando la
transmision del conocimiento. Segun Jason Ohler “mediante la creacion de
narrativas digitales, los estudiantes se convierten en creadores activos, en lugar de
consumidores pasivos de contenidos multimedia”. Por eso, las narrativas digitales

tienen tanto que aportar al campo de la educacién y la comunicacion.

Cambiar la forma en que se transmite la informacion, especificamente en un modelo
educativo precisa también una serie de dificultades, pues se trata de modificar el
estilo de aprender y ensefiar, es por esto que se considera necesario desaprender
los modelos de aprendizaje antiguos o sencillamente hacerlos a un lado, para abrir
la mente a los nuevos modelos educativos. De esta manera es nhecesario
comprender que todos podemos ser alumnos y asi mismo llegar a ser profesores,

solo se trata de viralizar de manera adecuada la informacion.

2.2.1 Construir narraciones a partir de diferentes formatos. La construccién de
narraciones por medio de distintos formatos es algo que es posible gracias a la
multimedialidad, siendo este el medio por el cual se hace uso de distintas
tecnologias en los textos escritos incorporando imagenes, sonidos o videos. Asi
mismo, se tiene en cuenta la propagacion de fotografias y videos en las redes
sociales, un fendmeno que tiende a incrementar cada afio. Por otro lado, en internet
se suben aproximadamente 10 horas de audio por minuto a SoundCloud, ademas
se envian innumerables notas de voz por medio WhatsApp y otras redes sociales.

Los medios de comunicacién han avanzado considerablemente en los ultimos 30
afos, dejando como resultado la tecnologia multimedial y esta se ha incorporado de
manera favorable en las medianas y pequefias empresas. Anteriormente se invertia
gran parte de los recursos en medios publicitarios, sin embargo, el desarrollo de

esta tecnologia les permitié a las empresas crear contenidos facilmente, algunos de
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estos son: catalogos, brochures digitales, tarjetas de presentacion, cufias radiales,
podcast, videos institucionales, manuales instructivos, entre otros. Todo esto
cumple su objetivo final al lograr que las pequefias y medianas empresas alcancen
y compitan con otras empresas de mayor tamafo, sin tener que realizar grandes
inversiones. La siguiente grafica nos da a conocer el tipo de contenido que le gusta
encontrar en una red social o pagina web a las 217 personas encuestadas del Area

Metropolitana de Bucaramanga.

Figura 15. ¢ Cual de los siguientes formatos le gusta encontrar en medios digitales?

¢CUALDE ESTOS FORMATOS LE
GUSTA ENCONTRAR CUANDO
INGRESA A UN PAGINA WEB O RED
SOCIAL?

Fuente: creacion propia

Segun los porcentajes de la grafica se puede concluir que las personas encuestadas
del Area Metropolitana de Bucaramanga prefieren encontrar en las paginas web y
redes sociales contenidos presentados a través de videos e imagenes y no por
medio de textos o audios.

Figura 16. Hombres y mujeres ¢ Cual de los siguientes formatos le gusta encontrar

en medios digitales?
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HOMBRES MUIJERES

mTeco WAudo mimagen mVideo mTeto WAudio ®imagen ®Video

Fuente: creacion propia

En este caso los hombres encuestados respondieron que el contenido que prefieren
encontrar en una pagina web o red social son los videos seguidos de las imagenes,
el texto y el audio. En el caso de las mujeres prefirieron las imagenes, seguido de

los videos y finamente el audio y el texto.

Figura 17. Estrato socioecondmico ¢Cual de los siguientes formatos le gusta

encontrar en medios digitales?

ESTRATOS1Y 2 ESTRATOS3Y 4 ESTRATOS5Y6

mTexto mAudio wimzgen mVideo mTexto WAudio ®imzgen mVideo ETexto WAudio M Imagen MVideo

Fuente: creacion propia

En estas gréaficas se puede observar que en los estratos 1 y 2 predomina el video
con un 50%, mientras que el texto tiene un 0%, siendo el formato que menos los
atrae. En cuanto a los estratos 3 y 4 la imagen es el formato preferido con un 40%
y el audio es el menos elegido con un 10%. Para finalizar, se encuentran los estratos
5y 6, en estos las personas prefieren el video con un 50% y ninguno selecciono el

audio como formato preferido, obteniendo un 0%.
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Identificar el contenido que le gusta ver a los usuarios es muy importante para
disefiar la estrategia de comunicacién digital que se implementara en Momba
Fitness. Sin embargo, también es fundamental investigar qué tipo de formatos esta
utilizando la empresa y su competencia para la construccion de narraciones

digitales, por tal razén se disefiaron las siguientes tablas.

Tabla 9. Benchmarking de los formatos utilizados por Momba Fitness

Cumple

Red social Variables (y sintesis) S| |NO

Imagen estatica: En la red social se encuentran espacios fotograficos. | X
Facebook | Imagen

Imagen con movimiento: Dentro de la red social hay videos. X
Infografia: Estaticas o con movimienfos X
Audios: La red social contiene audios o podcast. X
Imagen estatica: En la red social se encuentran espacios fotograficos. | X
Imagen
etaneant Imagen con movimiento: Dentro de la red social hay videos. X
Infografia: Estaticas o con movimienfos X
Audios: La red social contiene audios o podcast. X

Fuente: creacién propia

Tabla 10. Benchmarking de los formatos utilizados por Fitness People

Cumple

Red social Variables (y sintesis) S| | NO

Imagen estatica: En la red social se encuentran espacios fotograficos. | X
Facebook | Imagen

Imagen con movimiento: Dentro de la red social hay videos. X
Infografia: Estaticas o con movimientos. X
Audios: La red social contiene audios o podcast X

Imagen estatica: En la red social se encuentran espacios fotograficos. | X

Imagen
Imagen cen movimiento: Dentro de la red social hay videos. X
Instagram
Infografia: Estéticas o con movimientos X
Audios: La red social contiene audios o podcast X

Fuente: creacién propia
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Tabla 11. Benchmarking de los formatos utilizados por Mondo Dance Fitness

Cumple

Red social Variables (y sintesis) Sl | NO

Imagen estatica: En la red social se encuentran espacios fotograficos. | X
Facebook | Imagen

Imagen con movimiento: Dentro de la red social hay videos. X
Infografia: Estaticas o con movimientos X
Audios: La red social contiene audios o podcast X
Imagen estatica: En la red social se encuentran espacios fotograficos. | X
Imagen
Instagram Imagen con movimiento: Dentro de la red social hay videos. X
Infografia: Estaticas o con movimientos X
Audios: La red social contiene audios o podcast X

Fuente: creacion propia

Tabla 12. Benchmarking de los formatos utilizados por KG- Funcional Training

Cumple

Red social Variables (y sintesis) Si | NO

Imagen estatica: En la red social se encuentran espacios fotograficos. | X
Facebook | Imagen

Imagen con movimiento: Dentro de |a red social hay videos. X
Infografia: Estaticas o con movimientos. X
Audios: La red social contiene audios o podcast. X
Imagen estatica: En la red social se encuentran espacios fotograficos. | X
Imagen
Instagram Imagen con movimiento. Dentro de |a red social hay videos. X
Infografia: Estaticas o con movimientos. X
Audios: La red social contiene audios o podcast. X
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Fuente: creacion propia

Tabla 13. Benchmarking de los formatos utilizados por Spinning Center GYM

Cumple

Red social Variables (y sintesis) sl | NO

Imagen estatica: En la red social se encuentran espacios fotograficos. | X
Facebook | Imagen

Imagen con movimiento: Dentro de la red social hay videos. X
Infografia: Estaticas o con movimientos. X
Audios: La red social contiene audios o podcast X

Imagen estatica: En la red social se encuentran espacios fotograficos. | X
Imagen

Imagen con movimiento: Dentro de la red social hay videos.

Instagram

Infografia: Estaticas o con movimientos X

Audios: La red social contiene audios o podcast X

Fuente: creacion propia

Las tabulaciones anteriores nos dan a conocer que tanto Momba Fithess como su
competencia manejan en Facebook e Instagram la mayoria de formatos multimedia
(texto, imagen y video). No obstante, el audio y las infografias son los formatos
menos utilizados por la empresa y su competencia. En este caso se puede destacar
gue Momba Fitness hace uso del audio en otras aplicaciones, pues en su cuenta de
SoundCloud se suben canciones originales de la empresa que son utilizadas
durante los entrenamientos y que podrian difundirse en Facebook e Instagram para

brindarle mayor variedad de contenidos a los clientes.

2.2.2 Crear narraciones que logren conectar a los usuarios con la marca.
Conectar a los usuarios con las marcas y organizaciones es fundamental para
conseguir el éxito de las mismas. Por esta razon, se debe tener en cuenta que las

personas han modificado su forma de tomar decisiones a la hora de seleccionar
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productos y servicios. En este orden de ideas se plantea el hecho de que los
usuarios se han convertido en un factor especial, pues ahora no solo interactidan
con las marcas, también se han empoderado de ellas, crean criticas, exigen y
ademads, su propoésito no va ligado so6lo a comprar si no a vivir las mejores

experiencias.

El término storytelling surge ante estas necesidades y permite contar historias por
medio el aprovechamiento de recursos audiovisuales, narrativos e imagenes,
siendo de gran utilidad a la hora de crear historias que conectan los valores
institucionales de una empresa con los intereses e ideologias del consumidor.
Gracias a esto las organizaciones logran contar la historia de su marca de manera
efectiva buscando llegar a los corazones de los usuarios. Es asi como se logra crear
una conexion emocional entre ambas partes y finalmente son dichos usuarios los
gue se fidelizan con la marca, promoviendo su historia y defendiéndola como algo

propio.

En libro “Storytelling, la maquina de fabricar historias y formatear mentes” Christian
Salmon define el Storytelling como “la técnica de gestionar los discursos a partir del
uso y el dominio de la narracion como forma de convencer y movilizar (o mantener)
la opinion”*'2. Para concluir, se puede decir que el “storytelling es una herramienta
de comunicacion poderosa porque presenta una serie de caracteristicas tales como
la incorporacion de las emociones, la capacidad de conectar con el receptor y
conseguir que éste participe de la informacion, ademas de poder adaptarse en

mayor medida a las distintas circunstancias™*3.

A continuacion, se muestra la tabla de andlisis que se realiz6 a cada una de las

entrevistas de los expertos. En este caso se les preguntd qué tipo de lenguaje

112 SALMON, Christian. Storytelling, la maquina de fabricar historias y formatear mentes. Barcelona, Espafia: Peninsula, 2008.
113 GUISADO, Ana. “Storytelling”: cémo contar historias ayuda a la estrategia de marketing. (Tesis de pregrado). [En linea].
Sevilla, Espafia: Universidad de Sevilla, Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales, Programa de Economia, 2017.
(Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2pdiPX4>.
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utilizaban para la construccion de las narraciones —formal, técnico, informal,
personal-. Esto con el objetivo de conocer la manera adecuada para que una

organizacion se comunique con los usuarios a travées de los medios digitales.

Tabla 14. Seleccion del lenguaje para la construccién de contenidos

PREGUNTA RESPUESTAS IDEAS CATEGORIAS
2Qué tipo de lenguaje | Melissa Garcia: “Depende de la personalidad que | *Cada marca maneja una *Segmentacion.
utilizas para la maneje tu marca, por ejemplo, con La Fabrica tengo | personalidad
construccion de las claro cual es mi target, yo no soy la marca que todo
narraciones —formal, el mundo tiene, pero si soy la marca que todo el *Hay que tener claro el
técnico, informal, mundo quiere, y eso es lo que yo proyecto en mis. target al cual nos vamos a
personal-? mensajes, algo inspiracional”. dirigir

*Transmitir mensajes
inspiradores.
Tania Rineén: “En comunicacion digital es *En la comunicacién digital | *Lenguaje
importante que nos dirjamos de manera es importante dirigirse de formal.
personalizada, si una persona nos pide un manera personalizada, es
iento pedamos mejor que el lenguaje sea

personalizadamente y no tan estandarizado, es formal
mejor que el lenguaje no sea tan técnico y siempre
mantener la formalidad”

Alexander Rodriguez: “lo que hacemos *Es importante contar con *Lenguaje
puntualmente es crear una bitacora de terminologia, | una bitacora de informal
dependiendo del sector en el que el cliente se esté terminologia, con palabras
moviendo, si es en el sector de construccion pues clave, categorias definidas, | Comunicacion
buscamos palabras claves o contenidos afines a y un lenguaje que se acople | estratégica.
esta categoria y para esto es |a bitacora de términos, | a los usuarios
para hablar el mismo lenguaje de nuestros clientes”.

David Chinchia: “En cuanto al tipo de narracion eso | *El tipo de narracion *Narrativas
también depende del publico al que ti te estés depende de los piblicos digitales.
dirigiendo en tu organizacién. En mi caso en este

momento tengo dos publicos y por esta razon, trato *Comunicacion
de que sea un lenguaje, depende de la informacién estratégica

formal, o depende de la interaccién informal”.

Fuente: creacion propia

La mayoria de expertos comentan que para la construccion de las narraciones
primero hay que identificar el publico al que la empresa se esta dirigiendo. En este
caso Alexander Rodriguez comentd: “lo que hacemos puntualmente es crear una
bitacora de terminologia, dependiendo del sector en el que el cliente se esté
moviendo”*4. Sin embargo, Tania Rincon expresé que “en comunicacion digital es
importante que nos dirijamos de manera personalizada, si una persona nos pide un
requerimiento podamos responder de manera personalizada y no tan

estandarizado™1°.

2.2.3 Disefiar espacios para que el consumidor se convierta en creador activo
de las narraciones. Con la llegada de la web 2.0 los usuarios dejaron de tener un

papel pasivo que se limitaba al simple consumo de la informacion y se convirtieron

114 Entrevista realizada a Alexander Rodriguez. Anexos.
115 Entrevista realizada a Tania Rincon. Anexos.
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en un factor clave en la creacion de diversos contenidos, esto fue posible gracias a
las multiples herramientas digitales que han ido surgiendo en las ultimas décadas.
Por esta razon, en la actualidad las organizaciones han reconocido la importancia
de los usuarios en los medios digitales, pues estos tienen cierta influencia en las

decisiones de comprar de otros consumidores.

De esta manera surge el término de prosumidor, que es la combinacion entre las
palabras productor y consumidor. Este concepto “fue anticipado por Marshall
McLuhan y Barrington Nevitt, quienes en el libro Take Today (1972), afirmaron que
la tecnologia electronica permitiria al consumidor asumir simultaneamente los roles
de productor y consumidor de contenidos”''8. Sin embargo, fue en 1980 cuando
Alvin Toffler, escritor y futur6logo, mencioné el término prosumidor en el libro La
tercera ola. Ademas, fue él quien se aventuré a sefalar que “los principales medios
de comunicacion en las sociedades de la “tercera ola”, serian medios “des

masificadores”, como precisamente es el caso de Internet’1’.

Por esta razdn, surge la necesidad de disefiar espacios para que el consumidor se
convierta en creador activo de las narraciones, pues para que una organizacion
tenga éxito en los medios digitales debe ofrecer contenidos de calidad y tener
herramientas que le permitan interactuar con los diferentes usuarios. Estas
herramientas digitales permiten escuchar y conocer el comportamiento de los
consumidores y obtener una retroalimentacion constante, la cual ser4 tomada en
cuenta para mejorar la marca y las estrategias de comunicacion digital que se estén

implementando.

A continuacion, se muestra la tabla de andlisis que se realiz6 a cada una de las

entrevistas de los expertos. En este caso se les preguntd si consideraban que era

116 |SLAS, Op. Cit., p. 35
17 TOFFLER, Alvin. La tercera ola. México: Edivision, 1981, p. 167.
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importante dejar que los usuarios creen y aporten en la construccion de los

contenidos digitales.

Tabla 15. Participacion de los usuarios en la creacion de contenidos

oconstruccion de
su contenido?

gente de hablar ellos se emocicnan. Ferc hay
que tener en cuenta algo y es que no se le debe
dear tedo el control de toda la creacian de los
contenidos & los usuarios, pero si hay que dejar
que aporten y opinen s través de encuestss o

“No se debe dar el control

total de Is creacién de

contenidos a los usuarios,

pero si dejarlos que sporten

s través de encuestss o
tarios en las

por los de las publi

publicaciones.

PREGUNTA RESPUESTAS IDEAS CATEGORIAS
¢Es importante Melissa Garcia: “A mi me encanta poner “Es importante el uso de * Retroalimentacién
permitir que los encuestas para que Is gente responds enmis | encuestas en las redes
usuarios creen y | redes socisles, eso la gente siempre participa socisles.
sporten a la de eso, cuando t le das Is oportunidad a la

Tania Rincén: “Ess esla clave de la
comunicacion digital, el poder nosotros entender
a nuestro pdblico, poder escuchario, que ellos
interactlen, saber que si hicimos el lanzamiento
de un preducto les sgradd o si hubo sige que no
les gusté para nosotros tomar acciones”

“La clave de la comunicacién
digital es poder entender al
publico, poder escuchario y
lograr que ellos interactlen

“Es importante la
comunicacién con el cliente
para saber si el producto o
servicio les agradé.

* Retroalimentacién.

“El ido mas que
ser por parte de una sgencia de la marca como
tal, el contenido debe venir desde la audiencia,
desde el consumidor, entendiendo més de &,
cbmo vive & el lengusie que habis, donde vive
que le gusta hacer, comer, que tipo de ambiente
socisl le gusts, en qué sociedad habita, todo
ese tipo de cosas son fundamentales para crear

“El contenido debe venir
desde Is sudiencis, desde el
consumidor, entendiende
més de &, sus gustos e
intereses.

Lo snterior es fundamentsl
para un contenido efectivo.

* Retroslimentacion

un contenido més efectivo pero todo parte
desde el consumidor”

David Chinchia: “Uns de las bases més * Retroalimentacién
importantes es que mi piblico sienta una
cercania en cuanto al contenido digital.
Entonces es muy importante que las persconas
también creen contenido y que sporten idess
para que de esta manera la red vaya creciendo
y exdsta una retroalimentacion de los procesos
comunicstivos”

“Es importante que el piblico
sienta una cercania con el
contenido digitsl

*Es importante que lss
personas también creen
contenido y que aporten
ideas psra que de ests
masnera la red vaya
creciendo y exista una
retroalimentacién de les
procesos comunicativos.

Fuente: creacién propia

Las respuestas otorgadas por los expertos indican que para ellos es fundamental
permitir que los usuarios creen y aporten en la construccién de los contenidos
digitales. Segun Tania Rincén, “esa es la clave de la comunicacién digital, el poder
nosotros entender a nuestro publico, poder escucharlo y que ellos interactien con
la marca™'8. Por otro lado, David Chinchia, expreso que “es muy importante que las
personas también creen contenido y que aporten ideas para que de esta manera la
retroalimentacion de los

red vaya creciendo y exista una procesos

comunicativos”19,

118 Entrevista realizada a Tania Rincon. Anexos.
119 Entrevista realizada a David Chinchia. Anexos.
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Ademas de tener en cuenta la opinion de los expertos, también se considero la
opinion de los habitantes del Area Metropolitana de Bucaramanga, donde se les
pregunto si les gustaba comentar las publicaciones de las paginas y redes sociales
que seguian. Esto con el objetivo de contrastar la informacion suministrada por los

expertos con el gusto real de las personas.

Figura 18. ¢Le gusta comentar las publicaciones de las péginas o redes sociales
que sigue?

¢LE GUSTA COMENTAR LASPUBLICACIONES DELAS
PAGINAS O LAS REDES SOCIALES QUE SIGUE?

WSl mAveces, dependedelcontenido.  mMNo.

Fuente: creacion propia

Esta grafica nos indica que el 54% de las personas encuestadas en el Area
Metropolitana de Bucaramanga participan a través de los comentarios. De este 54%
solo el 9% participa siempre y el otro 45% participa dependiendo del contenido
publicado. El 46% restante indica la poblacion que no comenta ningdn tipo de

contenido.

Figura 19. Hombres y mujeres ¢ Le gusta comentar las publicaciones de las paginas

o redes sociales que sigue?
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HOMBRES MUIJERES
mSi

W A veces, dependedel contenido. ®ENo.

WS WAveces dependedelcontenido. mMNo.

Fuente: creacion propia

Al analizar las tablas anteriores se puede denotar un comportamiento similar tanto
en hombres como mujeres, teniendo en cuenta que los hombres tienen una
participacion en un 50% y las mujeres un porcentaje del 43%, dicha participacion es
dependiente del contenido publicado. Por otro lado, podemos analizar la
participacion continua en hombres de un 6% y de 10% respectivamente en mujeres.
Finalmente, un gran porcentaje en ambos casos se abstiene a comentar, los
hombres con un 44% y las mujeres con un 47%.

Figura 20. Estrato socioecondémico ¢Le gusta comentar las publicaciones de las
paginas o redes sociales que sigue?

ESTRATO1Y 2 ESTRATO3Y 4 ESTRATO5Y 6

WS mAveces, dependedelcontenido.  mMo. WS WA veces, dependedel contenido.  mNo. WS WAveces, dependedelcontenido. W No.

Fuente: creacion propia
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Las gréaficas anteriores representan la participacion en los medios digitales de las
personas de diferentes estratos socioeconomicos. A través de estas gréaficas se
puede identificar que la mayoria de personas de los estratos 1 y 2, exactamente un
52%, no les gusta realizar comentarios en las paginas y redes sociales que sigue.
Por otro lado, el 48% de las personas de los estratos 3 y 4 expresaron que comentan
las publicaciones depende del contenido. Finalmente, en los estratos 5 y 6 ninguna

persona respondio que siempre comenta las publicaciones.

Las entrevistas a los expertos y el sondeo realizado a 217 personas del Area
Metropolitana de Bucaramanga permitieron conocer que tanta importancia le dan
los usuarios a las herramientas digitales que permiten crear y aportar en la
construccion de contenidos de una organizacion. Sin embargo, es fundamental
conocer si Momba Fitness y las demas organizaciones tienen espacios para que el
consumidor se convierta en creador activo de las narraciones, por esta razén se

disefiaron las siguientes tablas.

Tabla 16. Benchmarking sobre caracteristicas digitales de Momba Fitness

Registra por parte del usuario: Opcién de registro para los usuarios, espacio para
agregar correo electrénico, contrasefia, informacién con la que se pudiera realizar
el registro al medio de comunicacin web.

Contactos con otros usuarios registrados: Espacios para que los usuarios puedan
interactuar entre ellos mismos.

Entrar en contacto con los miembros de la empresa por medio de correo
electrénico: Dentro de las redes sociales aparece una lista de los contactos de las X
diferentes dependencias de la empresa.
Valoracién de los productos o servicios: En las redes sociales debe haber un| X
espacio para que el usuario vote de 1 a 5 la calidad de los productos o servicios.

Chats: Espacios para que los usuarios dejen comentarios sobre lo que la pagina
informé dentro del dia. X

Comentarios: Los usuarios comentan las publicaciones que realiza la empresa u

Encuestas, formularios: Categorias dentro de las secciones o subsecciones X

Foros, debates: Este espacio se debe encontrar en una seccién aparte para que
lector pueda acceder facilmente. X
Teléfonos de contactos: Dentro de |as redes sociales deben aparecer |os contactes
del personal de la empresa para que los usuarios puedan comunicarse con ellos. X

Envio de SMS y multimedia: La empresa envia mensajes de texto, o videas, audios,
imégenes, etc. para complementar la informacién. X
Compartir informacién con otros usuarios: Las redes sociales permite por medio

del URL compartir informacién con otros contactos de la pagina web. X
Blogs vinculados al medio de comunicacién: Dentro de la pagina hay blogs para
que los usuarios puedan interactuar con el medio. X
Creacion de blogs por parte de los usuarios: Espacio de reporte ciudadano donde X
los suscriptores tienen sus blogs, para generar informacién.

Publicacién de texto, fotos y videos por los usuarios: Espacios en donde los
Usuarios generan foros o pueden subir informacién que sea de interés, X
evidenciando si tienen chats de usuarlo a usuario y si dicha informacién cuenta
con los filtros del medio de comunicacién digital.

Seccién exclusiva para contenido creado por los usuarios: Los usuarios tienen una
seccién solamente para ellos. X

Fuente: creacién propia
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La empresa Momba Fitness permite la interactividad, interaccion y participacion de
sus usuarios, esto lo logra a través de elementos como: registros, valoracion de los
productos, chats, comentarios, encuestas y formularios, teléfono de contactos y
opciones para compartir contenidos e informacion. No obstante, la empresa no tiene
herramientas que le permitan a las personas interactuar con otros usuarios y con el
personal de la organizaciéon, ademas le falta tener un blog dentro de su pagina web
y un espacio que sea exclusivo para subir los contenidos creados por sus clientes.

Tabla 17. Benchmarking sobre caracteristicas digitales de Fitness People

Registro por parte del usuario: Opcidn de registro para los usuarios, espacio para
agregar correo electrénico, contrasefia, informacion con la que se pudiera realizar X
el registro al medio de comunicacion web.
Contactos con otros usuarios registrados: Espacios para que los usuarios puedan X
interactuar entre ellos mismos.

Entrar en con los miembros de la empresa por medio de correo
electrénico: Dentro de las redes sociales aparece una lista de los contactos de las X
diferentes dependencias de la empresa.

Valoracién de los productos o servicios: En las redes sociales debe haber un
espacio para que el usuario vote de 1 a 5 la calidad de los productos o servicios. X
Chats: Espacios para que los usuarios dejen comentarios sobre lo que la pagina

informd dentro del dia. X

Comentarios: Los usuarios comentan las publicaciones que realiza la empresa u

organizacion. X
Encuestas, formularios: Categorias dentro de las secciones o subsecciones.
X
Foros, debates: Este espacio se debe encontrar en una seccion aparte para que
lector pueda acceder facilmente. X
Teléfonos de contactos: Dentro de las redes sociales deben aparecer los
contactos del personal de la empresa para que los usuarios puedan comunicarse X
con ellos.
Envio de SMS y multimedia: La empresa envia mensajes de texto, o videos, X
audios, imagenes, etc. para complementar la informacion.
Compartir informacién con otros usuarios: Las redes sociales permite por medio
del URL compartir informacion con otros contactos de la pagina web. X
Blogs vinculados al medio de comunicacién: Dentro de la pagina hay blogs para
que los usuarios puedan interactuar con el medio. X
Creacién de blogs por parte de los usuarios: Espacio de reporte ciudadano donde
los suscriptores tienen sus blogs, para generar informacion. X
Publicacién de texto, fotos y videos por los usuarios: Espacios en donde los
usuarios generan foros o pueden subir informacién que sea de interés, X
evidenciando si tienen chats de usuario a usuario y si dicha informacian cuenta
con los filtros del medio de comunicacién digital.
Seccién exclusiva para contenido creado por los usuaries: Los usuarios tienen
una seccion solamente para ellos. X

Fuente: creacion propia

La empresa Fitness People tiene una opcion para que los usuarios se registren,
también dispone de un correo electrénico para que las personas se comuniguen con
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la empresa, valoracion de los productos y servicios, chats, comentarios, teléfonos
de contactos, opcion para compartir la informacién y los contenidos con otros
usuarios, y espacios en donde los usuarios pueden subir informacién que sea de
interés. Sin embargo, no permite que sus usuarios puedan interactuar con otros,
tampoco tiene encuestas o formularios ni foros o debates, no envia mensajes de
texto, o videos, audios e imagenes, no tiene blogs vinculados a los diferentes
medios de comunicacion y, por ultimo, no tiene una seccién exclusiva para

contenido creado por los usuarios.

Tabla 18. Benchmarking sobre caracteristicas digitales de Mondo Dance Fitness

Registro por parte del usuario: Opcidn de registro para los usuarios, espacio para
agregar correo electrdnico, contrasefia, informacion con la que se pudiera realizar
el registro al medio de comunicacion web.

Contactos con otros usuarios registrados: Espacios para que los usuarios puedan X

interactuar entre ellos mismos.

Entrar en contacto con los miembros de la empresa por medio de correo
electrénico: Dentro de las redes sociales aparece una lista de los contactos de las X
diferentes dependencias de la empresa.

Valoracion de los productos o servicios: En las redes sociales debe haber un

espacio para que el usuario vote de 1 a 5 la calidad de los productos o servicios. X

Chats: Espacios para que los usuarios dejen comentarios sobre lo que la pagina
informé dentro del dia. X

Comentarios: Los usuarios comentan las publicaciones que realiza la empresa u
organizacion. X

Encuestas, formularios: Categorias dentro de las secciones o subsecciones

Foros, debates: Este espacio se debe encontrar en una seccidn aparte para que
lector pueda acceder facilmente. X

Teléfonos de contactos: Dentro de las redes sociales deben aparecer los
contactos del personal de la empresa para que los usuarios puedan comunicarse X
con ellos.

Envio de SMS y multimedia: La empresa envia mensajes de texto, o videos, X
audios, imagenes, etc. para complementar la informacién.

Compartir informacién con otros usuarios: Las redes sociales permite por medio
del URL compartir informacién con otros contactos de la pagina web. X
Blogs vir
que los usuarios puedan interactuar con el medio. X
Creacion de blogs por parte de los usuarios: Espacio de reporte ciudadano donde

lados al medio de ieacién: Dentro de la pagina hay blogs para

los suscriptores tienen sus blogs, para generar informacidn. X
Publicacidn de texto, fotos y videos por los usuarios: Espacios en donde los

usuarios generan foros o pueden subir informacién gue sea de interés, X
evidenciando si tienen chots de usuario a usuario y si dicha informacion cuenta
con los filtros del medio de comunicacion digital.

Seccién exclusiva para contenido creade por los usuarios: Los usuarios tienen

una seccion solamente para ellos. X

Fuente: creacion propia
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La empresa Mondo Dance Fitness tiene los elementos basicos para lograr la
interactividad, interaccion y participacion de sus usuarios, pues solo cuenta con el
correo electronico, valoracion de los productos, chats, comentarios, teléfonos de
contactos y la opcién de compartir los contenidos. Sin embargo, cabe aclarar que la
interaccidn es poca con los usuarios ya que hace falta tener un registro, realizar
encuestas y formularios para conocer la opinion de ellos, tener una seccion
exclusiva para que sus clientes compartan todo tipo de informacion, entre otras

Cosas.

Tabla 19. Benchmarking sobre caracteristicas digitales de KG- Funtional Training

Registro por parte del usuario: Opcidn de registro para los usuarios, espacio para X
agregar correo electronico, contrasefia, informacion con la que se pudiera
realizar el registro al medio de comunicacion web.

Contactos con otros usuarios registrados: Espacios para que los usuarios puedan X
interactuar entre ellos mismos.

Entrar en con los miembros de la empi por medio de correo
electrénico: Dentro de |as redes sociales aparece una lista de los contactos de las X
diferentes dependencias de la empresa.

Valoracion de los productos o servicios: En las redes sociales debe haber un X
espacio para que el usuario vote de 1a 5 la calidad de los productos o servicios.
Chats: Espacios para que los usuarios dejen comentarios sobre lo que la pagina
informé dentro del dia. X

Comentarios: Los usuarios comentan las publicaciones que realiza la empresa u
organizacién. X
Encuestas, formularios: Categorias dentro de |as secciones o subsecciones X

Foros, debates: Este espacio se debe encontrar en una seccidn aparte para que

lector pueda acceder facilmente. X
Teléfonos de contactos: Dentro de las redes sociales deben aparecer los

contactos del personal de la empresa para que los usuarios puedan comunicarse X

con ellos.

Envio de SMS y multimedia: La empresa envia mensajes de texto, o videos, X

audios, imagenes, etc. para complementar la informacidn.

Compartir informacién con otros usuarios: Las redes sociales permite por medio
del URL compartir informacién con otros contactos de la pagina web. X
Blogs vinculados al medio de icacion: Dentro de la pagina hay blogs para
que los usuarios puedan interactuar con el medio. X
Creacién de blogs por parte de los usuarios: Espacio de reporte ciudadano X
donde los suscriptores tienen sus blogs, para generar informacion.
Publicacién de texto, fotos y videos por los usuarios: Espacios en donde los
usuarios generan foras o pueden subir informacién que sea de interés, X
evidenciando si tienen chats de usuario a usuario y si dicha informacion cuenta
con los filtros del medio de comunicacién digital.

Seccidn exclusiva para contenido creado por los usuaries: Los usuarios tienen
una seccidn solamente para ellos. X

Fuente: creacién propia

Al igual que las empresas analizadas anteriormente KG- Functional Training tiene

ciertos elementos que le permiten a los usuarios tener interactividad, interaccion y
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participacion a través de la pagina web y redes sociales. Algunos de ellos son:
correo electrénico, valoracion de los servicios, chats, comentarios, encuestas,
teléfonos de contactos, opcidon para compartir los contenidos y un espacio para la
publicacién de fotos y videos realizados por los usuarios. Sin embargo, le hace falta
tener un registro por parte del usuario, espacios para que los clientes puedan
interactuar entre ellos mismos, blogs y una seccion exclusiva para subir contenido

creado por los usuarios.

Tabla 20. Benchmarking sobre caracteristicas digitales de Spinning Center Gym

Registro por parte del usuario: Opcidn de registro para los usuarios, espacio para
agregar correo electronico, contrasefia, informacidn con la que se pudiera X
realizar el registro al medio de comunicacion web.

Contactos con otros usuarios registrados: Espacios para que los usuarios puedan X
interactuar entre ellos mismos.

Entrar en contacto con los miembros de la empresa por medio de correo
electrénico: Dentro de las redes sociales aparece una lista de los contactos de las X
diferentes dependencias de la empresa.

Valoracion de los productos o servicios: En las redes sociales debe haber un X
aspacio para que el usuario vote de 1 a 5 |a calidad de los productos o servicios.
Chats: Espacios para que los usuarios dejen comentarios sobre lo que la pagina
informé dentro del dia. X

Comentarios: Los usuarios comentan las publicaciones que realiza la empresa u
organizacion. X
Encuestas, formularios: Categorias dentro de las secciones o subsecciones X

Foros, debates: Este espacio se debe encontrar en una seccidn aparte para que
lector pueda acceder facilmente. X

Teléfonos de contactos: Dentro de las redes sociales deben aparecer los
contactos del personal de la empresa para que los usuarios puedan comunicarse X
con ellos.

Envio de SMS y multimedia: La empresa envia mensajes de texto, o videos,
audios, imagenes, etc. para complementar la informacion. X

Compartir informacion con otros usuarios: Las redes sociales permite por medio
del URL compartir informacidn con otros contactos de la pagina web. X
Blogs vi al medio de comunicacién: Dentro de la pagina hay blogs para
que los usuarios puedan interactuar con el medio. X
Creacién de blogs por parte de los usuarios: Espacio de reporte ciudadano X
donde los suscriptores tienen sus blogs, para generar informacion.
Publicacion de texto, fotos y videos por los usuarios: Espacios en donde los
usuarios generan foros o pueden subir informacion que sea de interés, X
evidenciando si tienen chats de usuario a usuario y si dicha informacién cuenta
con los filtros del medio de comunicacion digital.

lusiva para contenido creado por los usuarios: Los usuarios tienen
una seccidn solamente para ellos. X

1ad,

Fuente: creacion propia

Por ultimo, la empresa Spinning Center ofrece un registro para que los usuarios
ingresen sus datos, también tiene correo electrénico, valoracién de los productos,
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chats, comentarios, encuestas y formularios, teléfonos de contactos, opcion para
compartir los contenidos publicados, y un espacio en Instagram donde los usuarios
pueden subir informacién. No obstante, al igual que las demas empresas carece de
envio de SMS y multimedia, blogs vinculados al medio de comunicacién, espacios
para que los usuarios puedan interactuar entre ellos mismos y una seccion exclusiva

para subir los contenidos creados por ellos mismos.

2.3 CONCLUSIONES

La informacion recolectada a través de las entrevistas a los expertos, el sondeo
realizado a las 217 personas del Area Metropolitana de Bucaramanga, la
segmentacion de mercado, la identificacion de las necesidades de los clientes de
Momba y el benchmarking permitieron obtener ciertas conclusiones, las cuales se
tendran en cuenta para realizar la estrategia de comunicacion digital que sera

implementada en la organizacion.

Al estudiar los casos locales sobre estrategias de comunicacién digital fue posible
conocer, por medio de las entrevistas a los expertos, que la mayoria de estrategias
que se estan disefiando e implementando en el Area Metropolitana de
Bucaramanga estan enfocadas en la creacion de contenidos de calidad. Sin
embargo, hay que tener en cuenta que al momento de crear estos contenidos es
fundamental que el mensaje sea claro y logre transmitir correctamente lo que la
empresa ofrece, esto con el objetivo de evitar la tergiversacion de la informacion.

Para comprobar la opinibn de los expertos fue necesario preguntarles a las
personas encuestadas sobre lo primero que tenian en cuenta al momento de
ingresar a una pagina web o red social. En esta pregunta el 51% del 100% de las
personas encuestadas respondio que al momento de ingresar a una pagina web o

red social lo primero que tienen en cuenta es que tengan contenidos de calidad, de
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esta manera se verifico que la opinidn de los entrevistados concuerda con el gusto

las personas.

Por otro lado, la eleccidon de los medios resulta crucial para que la estrategia de
comunicacion digital sea efectiva y logre los resultados esperados. Por esta razon,
los expertos entrevistados mencionaron que la pagina web y las redes sociales son
los canales digitales mas utilizados por las organizaciones en la actualidad para la
promocion de servicios o productos. Para que la comunicacion sea efectiva en estos
medios se debe utilizar un lenguaje personalizado y no tan estandarizado, para esto
se recomienda crear una bitacora de terminologia, dependiendo del sector en el que

el cliente se esté moviendo.

El sondeo también sirvié para conocer la red social mas utilizada por las personas,
en este caso del 100% de los encuestados un 38% respondié que WhatsApp es la
red social que mas utiliza, seguido de Instagram con un 29%, luego Facebook con
un 19%, YouTube con un 9% y en ultimo lugar se ubica Twitter con tan solo 5%. La
mayoria de los 217 encuestados del Area Metropolitana de Bucaramanga también
respondieron que prefieren encontrar en estos medios la informacion presentada a
través de videos e imagenes y no en los formatos de texto y audio. Con respecto a

lo anterior.

Los expertos indican que es fundamental permitir que los usuarios creen y aporten
en la construccion de los contenidos digitales para que, de esta manera, tanto las
redes sociales como la pagina web vayan creciendo y exista una retroalimentacion
en los procesos comunicativos. Segun el sondeo virtual el 54% de las personas
encuestadas en el Area Metropolitana de Bucaramanga participan a través de los
comentarios. De este 54% solo el 9% participa siempre y el otro 45% participa
dependiendo del contenido publicado, por lo que se podria decir que a las personas
les gusta que las organizaciones tengan en cuenta su opinion y los conviertan en

creadores activos de las narraciones.
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En cuanto a Momba Fitness se concluye que la empresa utiliza las redes sociales
como el medio principal para la difusién de contenidos y que la mayoria de sus
acciones comunicativas estan enfocadas y disefiadas para los medios digitales. Sin
embargo, es necesario optimizar la pagina web ya que esta es lenta, no tiene
relacion con la imagen de la empresa y le hace falta tener mayor informacion y
describir mejor los servicios que ofrece. En sus redes sociales también es necesario
la creacion de una seccion exclusiva, en la cual se publigue semanalmente el
contenido creado por los clientes, esto seria un elemento diferenciador ya que a
través del benchmarking fue posible identificar que ninguna de las empresas

analizadas le permite esto a sus clientes.

136



3. CAPITULO Ill. POSICIONAMIENTO E INBOUND MARKETING

En este capitulo se profundizan temas como el inbound marketing y el
posicionamiento, también se mencionan las definiciones operacionales de cada
tema para posteriormente analizarlas y explicar la importancia de cada una de ellas

para el desarrollo de la investigacion.

Es evidente que el posicionamiento inicia en el momento en el que existe un
producto o un servicio 6ptimo para salir al mercado, sin embargo, no es el producto
el protagonista, lo que tiene relevancia es lo que ocurre en las mentes de los
publicos objetivos. Podriamos decir que el posicionamiento es, si pensamos en la
parte digital, “el conjunto de procedimientos y técnicas que tienen como finalidad

dotar a un sitio 0 a una pagina web de la maxima visibilidad en Internet”120,

El posicionamiento més alla de buscar la viralidad, también busca la forma de
insertar todo tipo de productos y servicios en el pensamiento de los consumidores,
de esta manera se garantiza que las organizaciones tengan alta demanda en sus
servicios y productos, sean reconocidas por la gente y se recomienden facilmente
en el mercado. Por esta razén, podriamos decir que el posicionamiento es algo que
en la mayoria de los casos trae grandes beneficios y oportunidades de crecimiento

a las organizaciones.

Segun el documento la “Importancia y concepto del posicionamiento: una breve
revision tedrica”, publicado por Milton Coca Carasila, se cree que el término
posicionamiento surgid en junio de 1969, cuando Jack Trout y Al Ries popularizaron
el articulo “Positioning is a game people play in today’s me-too Marketplace”,
después de un tiempo de haberse realizado esta publicacion se difundio el articulo

120 CODINA, Lluis y MARCOS, Mari Carmen. Posicionamiento web: conceptos y herramientas. [En linea]. El profesional de
la informacién, 2005, vol. 14, no. 2, p. 84. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/34DT1Ta>
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“Positioning revised: why didn’t GE and RCA listen”.

En 1972 se publica en advertising age, “The positioning era”, dos articulos en los
cuales se crea un concepto que finalmente se definié, por Jack Trout y Al Ries,
como: “el lugar que ocupa en la mente del consumidor una marca, producto o
servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas”'?!, es en
este momento cuando este término pasa a convertirse en un gran un reto para todas

las empresas.

Si pensamos en el marketing, el posicionamiento pasa a ser, segun Kevin Berkowitz,
Harley y Rudelius, “el sitio que el producto u ofrecimiento ocupa en la mente de los
consumidores, en relacion con atributos importantes que se comparan contra los
ofrecimientos de los competidores”'??, de modo que después de traer al texto dos
opiniones diferentes en cuanto al concepto de posicionamiento, se puede notar que
ambos llegan al mismo punto, pues en las dos definiciones se mencionan las

palabras “producto” y “mente”.

Un claro ejemplo es Coca-Cola, que ha conseguido un posicionamiento tan grande
que las personas al pensar en la palabra “gaseosa”, lo primero que se le viene a la
mente es la imagen acustica de una Coca-Cola helada. También podria ser el caso
de la multinacional Kimberly-Clark y su producto Kleenex, un pafiuelo desechable,
el cual se encuentra posicionado, pues al momento de necesitarlo, las personas no

piensan en la palabra “pafiuelo”, sino en un kleenex.

Por otro lado, es importante mencionar que alcanzar el posicionamiento en una
empresa no es nada sencillo, es por esta razén que cada organizacion debe

implementar diversas estrategias comunicativas con el fin de alcanzar el

121 COCA-CARASILA, Milton. Importancia y concepto del posicionamiento una breve revision teérica [En linea]. Cochabamba,
Bolivia: Perspectivas, 2007, no. 20, p.106. (Recuperado el 27 de agosto del 2019). Disponible en: < https://bit.ly/2IXGr9e>.
ISSN: 1994-3733.

122 1bid., pp. 106-107.
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posicionamiento que desean en el mercado.

Una de estas estrategias es el inbound marketing, la cual se define como “todo
aquello que interactua con el cliente, de tal forma que éste tiene la iniciativa, lo cual
aporta algo muy valioso a las empresas: atencion y predisposicion”?3, es decir que
este nuevo concepto busca la forma de que sea el usuario quien se interese por el
producto o servicio ofrecido a través de contenidos o mensajes de calidad, esta
intencion tiene el objetivo de entablar contacto con los consumidores para de esta
manera acompafarlos y asesorarlos desde el principio de la compra hasta su

transaccion final.

Si pensamos nuevamente en el inbound marketing podriamos decir que este

concepto hace referencia a

un proceso que se centra en los elementos organicos via online,
capaces de atraer al cliente potencial y convertirlo en venta,
lograndose una satisfaccion tal, que no solo se gestione hasta la venta
sino se forme una relacién cliente-empresa, capaz de fortalecer su

comunidad online.124

En otras palabras, este concepto se basa en la incrementacion del nimero de
espectadores en una pagina web de una organizacion, esto se logra a través de los
motores de busqueda, las redes sociales y los blogs, los cuales incrementan las
oportunidades de venta y estrechan las relaciones a largo plazo con clientes
potenciales.

123 VITERI-VALLEJO, Javier Alfonso. Estrategias de inbound marketing y propuesta de implementacion para el portal de todo
comercio exterior. (Tesis de magister). [En linea). Quito, Ecuador: Escuela Politécnica Nacional, Facultad de Ciencias
Administracion, Magister en gerencias empresarial, 2011, p. 31. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en
<https://bit.ly/33rv697>

124 ARAUJO-CARABALLO, Grace. Elementos del inbound marketing para optimizar el valor del cliente sucrense de las
empresas telefénicas. [En linea]. Revista digital: Investigacion y negocios, 2016, vol. 9, no. 13, p. 12. (Recuperado el 7 de
noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2NOT5Zt>.
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El inbound marketing y el posicionamiento son de gran importancia para nuestra
investigacion, ya que es lo que necesitamos y buscamos para posicionar no solo la
marca de la organizacion en la cual estamos trabajando, sino también sus servicios,
pues es gracias a estos procesos que cualquier organizacion puede destacarse y
contar con un factor diferenciador en el mercado. De igual manera, gracias al
estudio y analisis de los conceptos de inbound marketing y posicionamiento, fue
posible tener las bases para la creacion de una estrategia de comunicacion digital
realizada para la empresa Momba Fitness.

A continuacion, se dividira el capitulo en dos secciones para analizar y profundizar
detalladamente cada una de las variables propuestas en el proyecto, ademas de
sus conceptos operacionales. Por un lado, se encuentra el posicionamiento, el cual
cuenta con diversas definiciones operacionales como: identificar el marco
competitivo de productos o marcas que logran satisfacer la misma necesidad basica
del cliente, la propuesta de valor o atributos especiales del producto a posicionar, el
tipo de posicionamiento a desarrollar ya sea por ventaja diferencial, por precio u otro
tipo de competencia y posicionar la marca o producto en la mente de los

consumidores.

Asi mismo, se proseguird con la variable inbound marketing, la cual cuenta con
definiciones operacionales como: investigar los elementos fundamentales del
Inbound, atraccién de extrafios por medio de blog o redes sociales (SEO, SEM,
keywords, contenido de valor), convertir en visitantes por medio de llamados a la
accion o landing pages, tener compradores que se vuelvan promotores y finalmente

analizar los resultados de la implementacion del inbound a una organizacion.

3.1 POSICIONAMIENTO

A través de los afios y la revolucién de la tecnologia, los medios de comunicacion
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han ido evolucionando y con ellos han surgido diversos conceptos en los cuales el
objetivo es ayudar a las organizaciones a comercializar y promover sus productos
0 servicios. Entre estos conceptos podemos encontrar el posicionamiento, una
pieza clave y fundamental para todo tipo de empresas, pues su objetivo o la mision
es lograr que un producto, marca o0 servicio esté presente en la mente de los
consumidores, de igual manera es importante mencionar que el posicionamiento es
una herramienta importante si queremos desarrollar cualquier tipo de estrategia de

marketing.

En términos mas claros podriamos decir que el posicionamiento “se refiere al lugar
que ocupa un producto o marca, segun las percepciones de los consumidores, con
relacion a otros productos o marcas competitivos o a un producto ideal”*?>. De modo
gue el posicionamiento es algo que anhelan las empresas, pues con este gran plus
lograrian aumentar sus ganancias y expandir su mercado. En los siguientes
subtitulos procederemos a analizar las definiciones operacionales de la variable
posicionamiento, las cuales son: identificar el marco competitivo de productos o
marcas que logran satisfacer la misma necesidad, definir la propuesta de valor o los
atributos especiales del producto a posicionar, definir el tipo de posicionamiento a
desarrollar y finalmente posicionar la marca de o producto en la mente de los

consumidores.

3.1.1 Identificar el marco competitivo de productos o marcas que logran
satisfacer la misma necesidad. Es claro que para poder identificar o analizar la
competencia que tiene un producto, marca u organizacion es importante descubrir
y conocer el entorno mas cercano a la empresa, estas conclusiones ayudaran a
tener un criterio para empezar a formular estrategias que conlleven al

posicionamiento de la organizacion, no solo local sino también nacional.

125 COCA-CARASILA, Op. Cit., p 107.
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Es por ello que

‘la esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste
en relacionar a una empresa con su medio ambiente. Aunque el
entorno relevante es muy amplio y abarca tanto fuerzas sociales como
econdmicas, el aspecto clave del entorno de la empresa es el sector

o sectores industriales en los cuales compiten”26,

Por esta razon, para poder llevar a cabo esta identificacion de competitividad o de
la competencia de la empresa Momba Fitness fue indispensable la realizacion de
un monitoreo de las organizaciones que ofrecieran servicios similares o cercanos a

lo que Momba brindaba a sus usuarios.

Este monitoreo le fue aplicado a cinco organizaciones, entre las cuales estan:
Fitness People, Let's Dance, Mondo Dance Fitness, Spinning Center Club y KG
Functional Training. Posteriormente al monitoreo se dio paso a la identificacion de
productos o servicios que compiten directamente con los de Momba, asi mismo,
recurrimos a la realizacion de un benchmarking para obtener informacion sobre
aguellos productos o servicios que evidenciaron mejor desempefio en las areas de
interés y asi proceder a implementar su discernimiento de las mejores practicas y

su aplicacion.

En la siguiente tabla, se describen las caracteristicas, elementos diferenciadores y
precios de Fitness People, una de las organizaciones que hace parte de la
competencia de Momba Fitness.

126 BAENA, Ernesto, SANCHEZ, John y MONTOYA, Omar. El entorno empresarial y la teoria de las cinco fuerzas
competitivas. [En linea]. Scientia et technica, 2003, vol. 3, no. 23, p. 62. (Recuperado el 18 de septiembre del 2019). Disponible
en <https://bit.ly/2NpnNcw>. ISSN 2344-7214.
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Tabla 21.Benchmarking precios y servicios Fitness People

Competidor

Caracteristicas

Precio

Fitness
People

Estos son los servicios que Fitness People ofrece:

Clases grupales: rumba, aerébicos, pilates, spinning, core,
funcional, TRX kickboxing, fitness teens.

Xtreme: es un entrenamiento muy intenso que promete
resultados visibles en el cuerpo a los sesenta dias de
comenzar con su practica.

Fit-Xtreme: consiste en clases dirigidas, en las cuales se
combina la realizacion de ejercicios anaeroébicos y aerdébicos
de gran intensidad.

Medicina del deporte (elemento difer ): a través de

Planes: Mes a mes

Inscripcioén: $39.000

Descripcion del plan: Premium -
$69.000

Acceso a todas las zonas del
gimnasio.

Acceso a clases grupales.
Acceso a XTREME

4 valoraciones fisicas

C lacion 30 dias.

la consulta del médico especialista en el deporte se busca:
Fomentar habitos de vida saludables mediante la actividad
fisica diaria y el ejercicio, como actividad fundamental para
evitar la presencia de enfermedades crénicas.

Promover la realizacion de ejercicio individualizado y
especifico para cada paciente o usuario, mediante una
valoracion cientifica e integral que identifique las

Permanencia minima de 12 meses.
Deluxe - $79.000

Acceso a todas las zonas del
gimnasio.

Acceso a clases grupales.

Acceso a XTREME

4 valoraciones fisicas

1 valoraci i

necesidades, al igual que los factores de riesgo, p
asi la modificacién del programa de promocion y prevencion.
El programa de promocion y prevencion incluye
especificaciones sobre la intensidad, duracion, tipoy
progresion del ejercicio, de tal manera que sea seguro,
efectivo y agradable, ademas de las recomendaciones
necesarias para aquellos pacientes que presentan
patologias de alto riesgo y con las cuales se deben tener
mayor precaucion al momento de realizar la actividad fisica.
Valoracion nutricional (elemento diferenciador): la
valoracion nutricional permite evaluar el metabolismo,
estado fisico y all io a nuestros i ylo
interesados en mejorar su estado corporal actual mediante
un tratamiento supervisado acorde con sus necesidades y
objetivos.

r
Congelacion 30 dias.

Kit deportivo al (7) séptimo mes
Camiseta oficial Gym Fitness
People.

Permanencia minima 12 meses
Tradicionales:

Inscripcion: Gratis.
Descripcion del plan:
Premium anual: $599.000
Deluxe anual: $899.000
Acceso a todas las zonas del
gimnasio.

Acceso a clases grupales.
Acceso a XTREME

Al realizar la valoracion nutricional, se P
tales como: habitos alimentarios, complexién corporal,
mediciones en circunferencias y pliegues cutaneos. A fin de
obtener el plan de alimentacién méas idéneo que conlleve a
su objetivo fisico, promoviendo habitos de alimentacion y
estilos de vida saludables.

Valoracion fisica (elemento diferenciador): El objetivo
fundamental de la valoracion fisica es realizar una adecuada
prescripcion de ejercicio y proveer la guia necesaria para
que los pacientes y usuarios puedan incrementar su
actividad fisica habitual.

Zonas humedas (elemento diferenciador): Sauna, turco,
terraza de Bronceo.

6 val fisicas

50% de descuento en citas de
nutricion.

50% de descuento en cita con
Deportélogo.

Congelacién 30 dias.
Premium semestral - $399.000
Deluxe semestral - $499.000
Acceso a todas las zonas del
gimnasio.

Acceso a clases grupales.
Acceso a XTREME.

6 valoraciones fisicas

50% de descuento en citas de
nutricion.

Fuente: creacién propia

Hay que mencionar que la tabla anterior deja en evidencia que la organizacién no
tiene diferencia con el precio que Momba ofrece a sus usuarios, pues en la tabla se
observa que los paquetes premium tienen un valor de: $69.000 si es mensual,
$599.000 si es anual y $399.000 si es semestral, asi mismo el valor del paquete
Deluxe tiene un valor de: $79.000 si es mensual, $899.000 si es anual y $499.000

si es semestral.

No obstante, queda claro que no solo basta con tener lo Ultimo en tecnologia para
realizar ejercicios, también se requiere de actividades dinamicas en las cuales la
gente se divierta mientras hace ejercicio, como es el caso de las clases de xtreme,
fit xtreme, o de spinning grupales. También es importante que las organizaciones
enfocadas en la actividad fisica cuenten con espacios adicionales para realizar

ejercicio o simplemente para que los usuarios se relajen, es por esta razén que
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Fitness People tiene en sus instalaciones sauna, turco y zonas para que Sus

usuarios se bronceen.

De igual manera es importante que estos centros de entrenamiento tengan entre su
personal de colaboradores, profesionales especializados en nutricién, como lo hace
Fitness People, pues cuenta con médicos deportélogos y fisioterapeutas que
evallan a cada persona de manera individual para saber qué entrenamiento es el

indicado.

Asi mismo, también se le implementé un monitoreo a la organizacion Let’s Dance,

en el cual también se especifica las caracteristicas, elementos diferenciadores y

precios de la empresa.

Tabla 22. Benchmarking precios y servicios Let’s Dance

C TP

Caracteristicas

Precio

Let's Dance

Estos son los servicios de Let's Dance, los cuales
son clases grupales:

Baile fitness: es una actividad en la cual se hace un
ejercicio cardiovascular y tonificacion. Se disfruta de
una variedad de clases que combinan diferentes ritmos
musicales, pasos de baile y movimientos que
desarrollan elasticidad y resistencia fisica entre los
bailes que se realizan estan: fit dance, rumba, fit
combat, shake it, zumba, aerébicos, danzika, cardio
step y rumba latina.

Step one: son clases para aprender a bailar. Se divide
en niveles: basico e intermedio, en los cuales se
aprende y se practica pasos de baile de los ritmos mas
sonados como: el merengue, la salsa, la bachata, la
champeta y el baile urbano.

Entrenamiento fisico dirigido: se hace uso de
elementos para hacer ejercicios de tonificacion,
resistencia, elasticidad como complemento de cardio

Desarrollo personal (elemento diferenciador):
incluye yoga, estiramiento y orientacion psicolégica,
estas sesiones se programan de forma particulary el
costo es fuera de la mensualidad

Hora: $9.000 (en el horario que
desee el usuario).

Sélo mafianas: $65.000 (todas
las clases que pertenezcan ala
jornada de la mafiana).

Mensualidad: $90.000 (cubre
todas las actividades de las que
el usuario quiera ser participe, al
igual que todos los horarios)

Trimestral: $230.000 (cubre las
actividades que el usuario desee,
en los horarios que lo requiera.
En este plan el usuario adquiere
el 15% de descuento).

Cuatrimestre: $288.000 (cubre
las actividades que el usuario
desee, en los horarios que o
requiera. En este plan el usuario
adquiere el 20% de descuento).

Clase de yoga: $18.000
Consulta psicoldgica:

e $80.000 (este precio va
dirigido a clientes
extemnos).

e $50.000 (este precio va
dirigido a clientes
activos).

Fuente: creacion propia

En la tabla se observa que la organizacién tiene precios mas econdmicos a
diferencia de Fitness People, pues la hora de ejercicio en el establecimiento tiene
un costo de $9.000, mientras que las clases que se dictan en horas de la mafana
tienen un valor de $65.000, la mensualidad $90.000, el trimestre $230.000 y el
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cuatrimestre $288.000, ademéas de esto también ofrecen clases de yoga como
servicio adicional, estas clases tienen un valor de $18.000, también manejan
consultas psicologicas a $80.000 para clientes externos y $50.000 para clientes

activos.

Entre sus servicios se encuentran los Bailes Fitness y Step One, que son clases
grupales de danza en las cuales se realizan ejercicios cardiovasculares y
tonificadores, también cuentan con un entrenamiento dirigido para complementar
estas clases de danza grupal y ofrecen el servicio de yoga y consultas psicologicas

como factor diferenciador.

Por otro lado, se encuentra la empresa Mondo Dance, que también forma parte de

las organizaciones que son competencia para Momba Fitness.

Tabla 23. Benchmarking precios y servicios Monda Dance Fitness

Mondo | Mondo Dance Fitness ofrece los siguientes servicios a sus clientes:

Dance Rumba: |a clase de rumba aerébica consiste en movimientos aerobicos de cadera, Aio: $550.000
Fitness | hombros y cintura utilizando diferentes ritmos musicales como: salsa, merengue,
reggaeton, samba, entre otros. Esta actividad ayuda a mejorar la capacidad Semestre:
cardiovascular, cardiorrespiratoria, psicomotriz y la coordinacién corporal. $400.000
Danzika: esta forma de entrenamiento busca que los clientes pierdan peso de forma
rapida y sana a través de una una técnica que se caracteriza por las coreografias Trimestre:
elaboradas, combinar ejercicios en varios niveles, desarrollar la ensefianza paso a $210.000

paso para la facilidad del aprendizaje, coordinacién y memoria motriz.
Zumba: es una clase de zumba bien energética. Incluye rutinas de baile y ejercicios Mes: $80.000
aerdbicos que se hacen al ritmo de musica latina y musica internacional. Es una

clase facil de seguir que pone el cuerpo en forma. Plan familia: 3
Spinning: es un ejercicio aerdbico y cardiovascular que se realiza sobre una bicicleta | x $160.000
estatica en el que se trabaja el tren inferior: las piernas y los gluteos. Su finalidad (mes)

principal es perder pesoy la tonificacién de los musculos, ademés de mejorar la

fuerza y la resistencia. Entrenamiento
Entrenamiento Funcional: los entrenamientos funcionales son clases que personalizado:
incorporan movimientos de la vida cotidiana, estos fortalecen y preparan el cuerpo 5 semanas x
para enfrentarse a la rutina diaria. Ademas, tienen ejercicios que incluyen $250.000
componentes de inestabilidad, en los que se ocupa mas de una articulacién del

cuerpo.

Salsa (elemento diferenciador): Mondo Dance Fitness tiene un convenio con
Az(car Dance para que sus clientes puedan asistir a clases de salsa. Este estilo de
baile requiere hacer movimientos rapidos y muy precisos tanto de cadera, piernas,
hombros y brazos; por lo tanto al moverse y estar concentrado en los pasos o rutinas
que hay que hacer sin duda se estéd quemando calorias y ejercitando el cuerpoy
mente.

Ballet para nifios: el ballet clésico es una forma de danza cuyos movimientos se
basan en el control total y absoluto del cuerpo, el cual se debe ensefiar desde
temprana edad. Por esta razén, Mondo Dance Fitness ofrece clases de ballet los
sabados de 10:30 AM a 12:30 PM para nifias entre los 4 y 12 afios de edad.

Fuente: creacion propia

En la tabla se observa que los precios son mas altos que los de la empresa anterior,
pues el mes tiene un costo de $80.000, el trimestre $210.000, el afio $550.000, el

semestre $400.000. De igual manera cuenta con una promocion dirigida a las
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familias, pues el mes para ellos tendria un valor de $160.000 y serian tres personas
las beneficiadas, también cuenta con un entrenamiento personalizado con una

duracion de 5 semanas, este entrenamiento tiene un valor de $250.000.

Entre sus servicios ofrecen clases de baile grupales, ademas de clases de bicicleta
spinning, como un factor diferenciador ofrecen clases de salsa en las cuales les
ensefian a bailar mientras queman calorias, ademas de clases de ballet dirigidas a

nifias y nifos entre los 4 y 12 afos de edad.

Finalmente se realiz6 también un monitoreo a la empresa Spinning Center, en el

cual también se destacaron sus servicios, sus caracteristicas y precios.

Tabla 24. Benchmarking precios y servicios Spinning Center

Spinning | Spinning Center Gym Bucaramanga ofrece |os sigulentes servicios: Afo:
Center « Valoraciones iniciales gratuitas con medico deportologo y/o $800.000
se le realiza al usuano una (Congelacion: 45
evaluacion médica que serd necesaria para la creacion de un programa de dias)
de acuerdo a las y deseos del Semestre:
chiente (bajar de peso, tonificar, moldear el cuerpo, aumento de gluteos. entre | $600.000
otros). (Cengelacion: 30

o Asesoriay en dias)
entrenamiento fisico. Trimestre:

. fitness: la $400.000
intensidad es igual 8l poder, por esta razén tener un (C 15
yuda a cumplir 108 propositos y @ mejorar los habitos alimenticios de cada diss)
uno de los afiliados que adquieren este programa. Una vez reakzado el Mes:
diagnostico profesional sobre su estado fisico. ef entrenador persanalzado $150.000
dinge las rulinas y guia mediante un plan de entrenamiento fisico que se * Tomar
adapta a las necesidades de cada persona congelaciones

o Accesoa duchas, vestidores, lockers. de plan para

o Acceso a todas nuestras sedes del pals limitadamente (Bogoté. Pereira, Nno perder dias
Ibagué Neiva, Cal) de

« Acceso atodas las zonas de entrenamiento cardiovascular, pesas y entrenamiento
trabajo funcional: (No aplica para

2 este tipo de sirve para paquete del
desarroilar y fortalecer el sistema cardiorespiratonio y la resistencia aerdbica. Se mes)
trata de ejercicios ciclicos y continuos donde se trabajan varios musculos del e 2horasde
cuerpo Este ipo de rutina deportiva ayuda  desarrollor la resistencia cardio parqueo gratis
respiratoria y la capacidad funcional del aparato circuiatorio, en el centro
Levantamiento de pesas: este ejercicio aercbico puede ser de bajo, medio o comercial
. ASITESMO. €5 un funcional de Jumbo
La clave estd en el esfuerzo, la técrica. los movimientos sincronizados y la Cencosud
correcta postura en ceda rutina. Las pesas ayudan a bajer el nivel de grasa e Cubreel
corporal y tonificar los musculos para que luzcen fuertes y marcados. tiempo que
en este tipo de funcional duren las
comprende ejercicios en suspension que utilizan el peso corporal para trabejar y Incapacidades
dar tono a todos los musculos del cuerpo. Los ultimos estudios demuestran este médicas que
tipo de . puede servir pia de presenten los.
en procesos De igual manera, son idesl pare los usuarios para
que buscan mejorar su condicion fisica de forma segura que no pierdas
Fisioterapla: la fisicterapia es una disciplina de la salud que esta dirigida a los. nl un sclo dia
pacientes que requieren rehabilitacién tras alguna lesion o enfermedad. Sirve de
pare todas aquellas personas que necestan asistencia adicional con respecto a entrenamiento

la movilidad de los miembros afectados o en caso de padecer aiguna
discapacidad Asimismo, ayuda cuando el paciente se estd recuperando de
olguna lesion (tension musculor © deportiva) © problemas de estrés repetitivo. Va
dirigido & las personas que buscan olra opcidn que no implique el uso de

para el dolor, asila a Les
sesiones de fisicterapia ayudan 2 devoiver la moviidad y la independencia
reduciendo el impacto a largo piazo, las teraplas son personalizedas con
equipos de ultima tecnologla. (Elemento diferenciador)
Nutricion fitness: en Spinning Center Gym el programa de *Nutricion Fitness”
esta enfocado a que nuestros aflliados aprendan & sacarle el mejor provecho &
su entrenamiento Este programa comprende un senvcio personslizado para que
los afilados aprendan a comer de manera saludable. Los expertos de Spinning
Center Gym le harén saber cuantas calorias y gramos de nutrientes debe comer
al dia, cuales son los nutrientes que se deben ingerir y cuales no. Asimismo, &
programa de Spinning Center Gym cuenta con un kneamiento encaminado a la
nutricion deportiva, por lo cual es el complemento ideal para una rutina de

)
Clases de indoor cycling: es una clase especial para desarrollar el
fortalecimiento de los musculos de las piernas, los ghiteos, 0s brazos y e!
abdomen
Se trata de un conjunto de movimientos continuos, durante 40 a 45 minutos, con
Iintervaios en intensided de frecuencia, los cuales sumados a la musica y la
buena energia hacen de spinning una rutina excepcional
Clases de rumba: diskuta y aprende movimientos basicos de saiss. merengue
valienato, dancehal, reggaeton, bachata, cha cha cha, afro, entre otros. Esta
clase logra que el usuano baje de peso. aumente su coordinacion, memoria y
fitmo mientras se dvierte en Una verdadera fiesta fitness,

Clases de: pilates, yoga. TRX, drill. body combat. stretching, core 20y
funcional (ilimitadamente )

«  Tendrés una app donde llevaras tu plan de entrenamiento y seguimiento del

andlisis corporal de % de grasa, agua, edad metabdlica y peso 6seo.

Fuente: creacion propia
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En la tabla se refleja que Spinning cuenta con los precios mas costosos entre todas
las organizaciones analizadas, pues el mes tiene un valor de $150.000, el trimestre
$400.000, el semestre $600.000 y el afio $900.000.

Entre los servicios ofrecidos por Spinning Center se encuentran: entrenadores
especializados en fithess, entrenamientos cardiovasculares que fortalecen el
sistema cardiorrespiratorio, levantamiento de pesas, entrenamientos en suspension
realizados con el peso corporal para fortalecimiento de los masculos del cuerpo,
clases de indoor cycling que se basan en el fortalecimiento de los masculos de las
piernas y gluteos, clases de rumba grupales, clases de pilates, yoga, body combat,
stretching.

Como factor diferenciador Spinning center ofrece el servicio de nutricién fitness, el
cual cuenta con profesionales en el tema que brindan un servicio personalizado a
cada usuario para que acompafien sus entrenamientos con una nutricién adecuada
y balanceada, asi mismo también ofrecen el servicio de fisioterapia, la cual esta
dirigida a personas que quieren recuperarse de alguna lesion en alguna parte del
cuerpo, también cuentan con una app la cual permite que sus clientes lleven su plan
de entrenamiento y seguimiento de su andlisis corporal de grasa, agua, edad

metabdlica y peso.

Otra de las organizaciones consideradas como competencia directa de Momba
Fitness fue la empresa KG Functional Training, la cual también fue monitoreada
para identificar sus caracteristicas, elementos diferenciadores y precios ofrecidos al

publico.
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Tabla 25. Benchmarking precios y servicios KG Funtional Training

KG Functional | KG Functional Training ofrece los siguientes servicios: Afio: $800.000
Training eClases GAP (gluteos, abdominales y piernas): es una forma de trabajar
el cuerpo de cintura para abajo. Los ejercicios estan tan localizados que | Mes: $130.000
producen, sobre todo en las primeras sesiones, un minimo dolor muscular, los
resultados se notan relativamente pronto. (elemento diferenciador) Semestre:
«Fit Combat: es un sistema de entrenamiento aplicado en clases grupales o | $630.000
colectivas de actividad fisica, incluye la fusion de técnicas de combate real del
boxeo y de las artes marciales; estructurando de manera ordenada y | Trimestre:
secuencial estos patrones de movimientos dentro de un marco musical $330.000
desafiante, estimulante y dinamico. El sistema de entrenamiento fit combat
incluye diversos intervalos de intensidad en los diferentes movimientos
realizados por el cuerpo humano, con trabajos localizados de ciertos grupos
musculares y una continua regulacion cardiorrespiratoria, la estructura de las
coreografias con el empleo de la musica electrénica como guia principal, hace
posible concebir clases amenas y seguras con la finalidad de evitar
improvisaciones y brindar un producto serio, seguro y profesional. (elemento
diferenciador)

eZumba: es una serie de ejercicios, que, combinados con musica, desarrollan
y mantienen el cuerpo saludable y en excelente estado fisico. Contribuye en
gran medida a reducir estrés, proveer energia y en la mayoria de casos, bajar
de peso. Sus pistas musicales incluyen diferentes ritmos latinos como
merengue y salsa.

eRumba: el programa de rumba es una clase de baile, donde se mezclan
diferentes movimientos basados en diferentes ritmos tales como merengue,
salsa, reggaetén, folclor caribefio, bachata, samba, entre otros.

Es un sistema de ejercicios dinamicos, emocionantes, estimulantes y
efectivos, en las clases de rumba las personas hacen un fuerte entrenamiento
fisico sin darse cuenta de ello.

eAerdbicos: es una combinacion de ejercicios cardiovasculares realizados al
son de la musica tropical. Las clases de aerdbicos suelen consistir en el
seguimiento de una serie de rutinas y pasos de baile que hacen que aumente
la frecuencia de las pulsaciones cardiacas. Este deporte pone en movimiento
continuo a todo el cuerpo; ademas mejora la flexibilidad, la coordinacion, la
orientacion y el ritmo.

eDanzika: es la evolucion de los aerdbicos trabajada desde una técnica que
se caracteriza por las coreografias elaboradas, combinar ejercicios en varios
niveles, desarrollar la ensefianza paso a paso para la facilidad del
aprendizaje, coordinacion y memoria motriz. Ayuda a bajar de peso de forma
rapida y sana, esta disciplina aerobica es ideal para quemar calorias porque
logra combinar ejercicios para todos los musculos del cuerpo.

eYoga: es una disciplina hindi que por medio de ejercicios ligados a la
respiracion permite conectar a los usuarios con su ser interior mientras
fortalecen su cuerpo

Fuente: creacién propia

En la anterior tabla se observa que la empresa Kg Functional Training maneja unos
precios similares a los de Spinning center, pues el afio tiene valor de $800.000, el
mes $130.000, el semestre $630.000 y el trimestre $330.000. Por otro lado, entre
los servicios que ofrece Kg a sus usuarios se encuentran las clases GAP como
elemento diferenciador, Fit combat, las cuales son clases grupales al igual que

Zumba, Rumba, aerdbicos, Danzika y finalmente el Yoga.

Este monitoreo deja en evidencia que las organizaciones estan implementando
entre sus servicios diversas artes como el ballet y el yoga, ademas de paquetes
enfocados en los nifios. La realizacién de esta tabla fue fundamental para disefar
la estrategia de comunicacion digital, pues permiti6 analizar la competencia de
Momba Fitness, ademas de informarnos que Momba Fitness ademas de tener que

establecer alianzas con otros centros deportivos, pues esto le ayudaria crecer y
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expandir su mercado, ademas de ayudar a popularizar su marca. Asi mismo la tabla
dej6 en evidencia que Momba también debe incorporar servicios dirigidos al publico
infantil, asi como también debe empezar a manejar clases personalizadas y hacer
mejor uso de la tecnologia, pues solo cuenta con el servicio de clases digitales via
Skype para los usuarios que no se encuentran en la ciudad. Todas estas
recomendaciones son necesarias y deben cumplirse para que Momba Fitness
pueda alcanzar un posicionamiento no solo de su marca sino también de sus

productos y servicios.

3.1.2 Definir la propuesta de valor o los atributos especiales del producto a
posicionar. Definir una propuesta de valor o atributos de un producto o servicio es
algo vital si queremos llegar a un posicionamiento, pues con esto los consumidores
y posibles clientes potenciales pueden identificar el factor diferenciador de un

servicio, lo cual conlleva a una fidelizacion del cliente.

En otras palabras, podemos decir que el concepto de valor de una organizacion,
producto o servicio es el “conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su
nombre y simbolo, que incorporan o disminuyen valor suministrado por un producto
0 servicio intercambiado a los clientes de la compaiia™?’. De modo que para poder
llevar un producto o marca a la cima es fundamental establecer una caracteristica,
ya sea en sus productos, servicios o atencién al cliente para poder diferenciarse y

abrirse paso entre la industria.

Por esta razon, se ha establecido el valor de una marca, producto o servicio en cinco
elementos como: “la fidelidad a la marca, el reconocimiento del nombre, la calidad
percibida, las asociaciones de marca (imagen de marca), y, por ultimo, otros activos

vinculados a la marca como las patentes, las marcas registradas y el poder en el

127 VILLAREJO-RAMOS, Francisco Angel. La medicion del valor de marca. los efectos del esfuerzo de marketing sobre sus
componentes. (Tesis doctoral). [En linea]. Sevilla, Espafia: Universidad de Sevilla, Departamento de Administracion de
Empresas y Comercializacién e Investigacion de Mercados (Marketing), s.f., p. 60. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019).
Disponible en <https://bit.ly/36IJhzMo>.
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canal de distribucion”'?8. Es claro que todos estos elementos ayudaran a que los
consumidores tengan la informacién suficiente como para decidir y sentirse con la
confianza suficiente para realizar una compra o tomar un servicio, de igual manera
todo esto puede ayudar a que la organizacion establezca un branding love con sus

usuarios.

En el siguiente cuadro se deja en claro que un valor de una marca debe aportar no
solo a los consumidores, sino también a la organizacion, para poder lograr una

gestion efectiva de la marca.

Figura 1. Valor de la marca desde el punto de vista de los usuarios y la

organizacion

VALOR DE LA MARCA

VALOR PARA LOS CLIENTES VALOR PARA LA COMPANIA
Piat iGny gEﬁmialy eficiencia del Plan
procesamiento de la informacion i
[P Fidelidad (atraer, mantener
[ Confianza en la decisién de ||]|:> recapturar clientes)
compra [P Mirgenes comerciales
A del mivel de [ Estrateging de extension de
satisfaceitn
[ Apalancamiento comercial
[FVentaja competitiva / Barrera
de entrada

Fuente: Adaptado de Aaker (1992, p.29)

La tabla anterior tabla indica que el procesamiento efectivo de la informacion dirigida
a los publicos y la satisfaccién que tengan los usuarios al momento de compra nos
lleva establecer una confianza con los clientes para lograr que estos tomen la
decision de comprar, todo esto da como resultado un plan de marketing efectivo,
ademas de la fidelidad por parte de los clientes, la expansion del mercado y una

ventaja competitiva.

128 \/|LLAREJO-RAMOS, Op. Cit., p 61.
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De esta manera se puede definir la propuesta de valor y atributos especiales de
Momba Fitness, teniendo en cuenta la teoria propuesta en la tabla anterior y
procediendo a la realizacion de un analisis en las necesidades, caracteristicas y
beneficios que corresponden al segmento de la empresa Momba Fitness, para de

esta manera poder identificar su valor como organizacion.

Es asi como en el siguiente cuadro se describe el segmento del mercado que
participa en Momba, ademas de sus publicos objetivos, las necesidades que tienen
sus clientes y la manera en que la empresa puede brindar beneficios o cumplir con

la demanda que exigen sus publicos a través de su oferta de servicio.

Tabla 26. Necesidades del cliente

Segmento(s) meta

Necesidades del cliente

Caracteristicas/beneficios que pueden
brindar con la oferta

Marketing de masas
(contrasegmentacion): La
empresa plantea una oferta Unica
para todos los clientes. Momba
tiene un solo producto que ofrece
a todos los publicos. Esto permite
organizar y a su vez acelerar el
crecimiento masivo. Es decir,
como estrategia de masificacion
se mantiene una sola forma de
entrenamiento, pero con los
matices adecuados para atraer
distintos perfiles con gustos en
comun.

1. Tiene poco tiempo para
dedicarle a la salud y bienestar
del cuerpo, esto se debe por la
cantidad de responsabilidades
personales que tienen.

2. Esté ocupado en la jornada

laboral tradicional (8-12 a.m. y 2-

6 p.m.)

3. Busca una actividad que lo
mantenga todo el tiempo
entusiasmado.

4. Espera obtener resultados
rapidamente.

5. Maneja altos niveles de estrés.

6. Ha conocido distintas formas
de entrenamiento fisico y quiere
encontrar en esta ciudad algo
igual o superior en calidad y
resultados.

7. Tiene altas expectativas a la
hora de recibir un servicio,
debido a su nivel cultural y
econoémico.

1. Con tan solo 3 clases a la semana de
45 minutos cada una, el cliente obtiene
los resultados prometidos.

2. La marca maneja horarios fuera de la
jornada laboral como: dias feriados, fines
de semana y la opcidn virtual disponible
las 24 horas del dia.

3. La metodologia del producto esta
disefiada para captar la atencion del
cliente en el 100% de la jornada. Eso
incluye: pasos sencillos de realizar, un
discurso entretenido, musicalizacion
correcta, iluminacion adecuada, sistema
de sonido estimulante, puesta en escena
llamativa y una estructura coreogréafica
sencilla, eficiente y divertida.

4. El entrenamiento Momba es eficaz y
entrega resultados comprobados en 10
semanas.

5. El producto Momba tiene en su disefio
un mensaje muy divertido y relajante,
dentro de un contexto caribefio y tropical,
implicito en los colores, sonidos, aromas,
vestuarios y ritmo.

6. El servicio que ofrece Momba fue
disefiado con altos niveles de calidad
internacional. Por esta razon, esta a la
altura de las mejores y modernas formas
de entrenamiento.

7. Momba tiene personal capacitado en
idiomas como: inglés, francés y espafiol.
Ademas, tiene un protocolo de servicio al
cliente bastante ajustado a los
estandares de calidad.

Fuente: creacién propia

En el cuadro se evidencia que Momba es una organizaciéon que plantea un
marketing de masas, es decir que, en vez de ofrecer servicios personalizados para

cada cliente, maneja una oferta Unica 0 un mismo servicio o producto para todos
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Sus usuarios, pues esto le permite organizar y a su vez acelerar el crecimiento

masivo.

La tabla también deja en evidencia que la propuesta de valor o factor diferenciador
gue tiene la empresa Momba es que se acopla a los horarios de sus clientes, de
igual manera utiliza una metodologia que capta la atencion del usuario por medio
de discursos entretenidos, excelente musicalizacion en su entorno, una puesta en
escena llamativa, ademas de implementar un mensaje y divertido para el
consumidor. Asi mismo, cuenta con un personal capacitado para ofrecer un servicio
al cliente de calidad, entrenamientos que entregan resultados y un producto que
maneja un contexto caribefio y tropical, implicito en los colores, sonidos, aromas,

vestuarios y ritmo.

Es importante mencionar que las propuestas de valor fueron identificadas teniendo
en cuenta las necesidades que tienen los clientes de Momba Fitness, ya que son
personas que tienen poco tiempo para dedicarle a su salud debido al trabajo,
manejan altos niveles de estrés por el ajetreo laboral y son personas que buscan
resultados rapidos a través de distintas formas de entrenamiento fisico. De modo
gue la realizacion de este andlisis nos permite anticiparnos a las necesidades de los
clientes para poder generar valor de la marca y tratar de establecer o inculcar un

sentido de pertenencia entre los usuarios y la organizacion.

3.1.3 Definir el tipo de posicionamiento a desarrollar. Para poder definir el tipo
de posicionamiento a desarrollar es importante realizar un andlisis en el cual se
pueda evidenciar las falencias que tiene la organizacion al momento de
comunicarse con sus publicos. Para la realizacién de este analisis fue necesario
realizar un sondeo virtual que fue aplicado a 217 personas del Area Metropolitana

de Bucaramanga.
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Figura 21. ¢ Conoce los servicios que ofrece Momba Fithess?

¢ CONOCE LOSSERVICIOS QUE OFRECE
MOMBA FITNESS?

mSi mNo

Fuente: creacion propia

Segun los resultados obtenidos de la grafica anterior se concluye que el 66% de las
personas encuestadas de Bucaramanga y su area metropolitana no conoce los
servicios ofrecidos por la organizacion, mientras que el 34% si tiene conocimiento

de los productos y servicios que brinda Momba Fitness.

Figura 22. Hombres y mujeres ¢ Conoce los servicios que ofrece Momba Fitness?

HOMBRES MUIJERES

WS mNo msi mhNo

Fuente: creacion propia
En la grafica anterior se puede evidenciar que el 65% de las mujeres encuestadas

no conocen los servicios de Momba, mientras que el 35% si tienen conocimiento

sobre los productos y servicios de la organizacion. De igual manera, la mayoria de
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los hombres que patrticiparon en el sondeo tampoco tienen conocimiento sobre lo
gue la organizacion puede ofrecerles, puesto que un 68% respondié que no tiene
informacion en cuanto a qué servicios existen y un 32% si cuenta con la informacion

sobre lo que Momba Fitness ofrece a sus usuarios.

Figura 23. Estratos socioecondmicos ¢Conoce los servicios que ofrece Momba

Fithess?

ESTRATOS1Y 2 ESTRATOS3Y 4 ESTRATOS5Y6

WS mhNo HSi mNo WS mNe

Fuente: creacion propia

En la gréfica anterior se observa una relacion en cuanto a las respuestas de las
personas de estratos 1, 2, 3y 4, ya que un 65% no conoce los servicios que ofrece
la empresa, mientras que un 35% si tiene conocimiento de los productos y servicios
ofrecidos. Por otra parte, un 86% de las personas de estratos 5y 6 no conoce los
servicios ofrecidos, mientras que el 14% sabe que productos y servicios ofrece
Momba Fitness, lo que indica que en los estratos 5 y 6 desconocen mas los servicios
ofrecidos que en los estratos 1, 2y 3, 4.

No obstante, también queriamos descubrir si las personas de Bucaramanga y su
area metropolitana conocian el logo de organizacion, por esta razon se implement6
la pregunta: ¢ cual de estos el logo oficial de Momba Fitness?, que se encuentra en
la siguiente grafica, la cual dio como resultado que la organizacion estaba haciendo
una excelente gestion de su marca, pues el 63% de personas encuestadas
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reconocen el logo de la empresa, sin embargo, 21% y el 8% de personas

encuestadas no conoce los servicios que Momba Fitness ofrece.

Figura 24. ¢ Cual de estos es el logo oficial de Momba Fitness?

¢CUALDEESTOSESEL LOGO OFICIAL
DE MOMBAFITNESS?

mCorrecto mincorrecto mincorrecto  mincorrecto

Fuente: creacion propia

Por otro lado, en las siguientes gréficas se observa que el 28%, el 6% y 9% de los
hombres encuestados no reconoce el logo de la empresa Momba Fitness, mientras
que un 57% de los hombres reconoce el logo de la marca de la organizacion. En
cuanto a las mujeres encuestadas se observa que un 69% de ellas reconoce el logo
de la empresa, sin embargo, un 15%, 9% y 7% de ellas no reconoce el logo de

Momba Fitness.

Figura 25. Hombres y mujeres ¢ Cual de estos es el logo oficial de Momba Fitness?

HOMBRES MUIJERES

W Correcto W Incorrecto M Incorrecto ™ Incorrecto W Correcto W Incorrecto M Incorrecto M Incorrecto
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Fuente: creacion propia

En cuanto a las personas de estratos socioecondémicos, se refleja que hay una
similitud entre los individuos de estratos 1,2 y 5,6 pues el 58% y 57% de ellas
reconoce el logo de la empresa, sin embargo, un 8%, 27% y 7% no reconoce el logo
de Momba Fitness. Por otro lado, las personas de estratos 3 y 4 tienen mas
conocimiento sobre el logo de la organizacién, puesto que un 66% de ellas reconoce
el logo, mientras que el 15% y 8% no saben cual es el logo oficial de la empresa.

Figura 26. Estratos socioeconémicos ¢ Cual de estos es el logo oficial de Momba
Fitness?

ESTRATOS1Y 2 ESTRATOS3Y 4 ESTRATOS5Y6

W Correcto @ Incorrecto @ Incorrecto @ Incorrecto m Correcto M Incorrecto M Incorrecto W Incorrecto W Correcto M Incorrecto M Incorrecto M Incorrecto

Fuente: creacion propia

De esta manera se llegd a la conclusién de que la organizacion estaba haciendo
una buena labor a la hora de promocionar su marca, pues gran parte de la poblacién
en Bucaramanga reconocen el logo de la empresa, sin embargo, se evidencié que
la gran mayoria de las personas en Bucaramanga y el area metropolitana no
conocen los servicios que Momba Fitness ofrece, ya que existe una leve
tergiversacion de la informacién, pues los resultados de las encuestas arrojaron que
el 79% de las personas no saben qué servicios tiene para ofrecer la organizacion,
mientras que solo el 21% de las personas si tiene conocimiento de los servicios

ofrecidos por Momba.
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Gracias al sondeo se pudo descubrir que gran parte de la poblacion encuestada
cree que Momba es una empresa dedicada a la ensefianza de baile, sin conocer
que es el baile su metodologia de entrenamiento para bajar de peso y disminuir
dolores musculares. Sin embargo, este tipo de situaciones son faciles de solucionar,
pues al tener esto claro es posible proceder a realizar una estrategia de
comunicacion digital para mejorar la notabilidad del catalogo de productos y/o

servicios de la empresa.

Una opcion podria ser la promocion de servicios difundidos a través de la pagina
web y las redes sociales de la empresa, asi como también recurrir a la
implementacion de diferentes videos en los cuales se evidencie un dia de rutina en
las instalaciones de la organizacion, de esta manera se puede dejar en claro que es
lo que ofrece la organizacion a los diferentes publicos y asi poder alcanzar un

posicionamiento en los productos y servicios ofrecidos.

3.1.4 Posicionar lamarcade o producto en lamente delos consumidores. Para
estar presente en la mente de los usuarios es fundamental realizar un analisis no
s6lo de la competencia, también es necesario llevar a cabo un anélisis DOFA para
determinar cudles son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
empresa Momba Fitness.

Fortalezas Debilidades

Momba ofrece el servicio de clases Todos los integrantes del
virtuales para aquellos clientes que se | departamento de comunicacion y
encuentran fuera de la ciudad o que por | disefio tienen acceso a las redes

alguna razon no pueden asistir sociales de la empresa, esto ha
personalmente. Los entrenamientos generado inconvenientes por la forma
virtuales estan disefiados como clases | interpretativa que cada uno de ellos
pregrabadas en distintos escenarios, tiene al momento de transmitir un

las cuales seran enviadas todos los mensaje. Por esta razon, se

dias al correo registrado. argumenta que no hay una planeacién
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0 gestion estratégica de la
comunicacion para el marketing en
Momba Fitness.

La marca esta posicionada en
Santander como referente de una
empresa fithess y en Bucaramanga el
producto tiene gran aceptacion y
reconocimiento por parte de la
comunidad. En el segmento de clases
grupales son lideres y ademas
referentes para marcas emergentes.

Es necesario actualizar la pagina web
de Momba una vez cada afio, para
gue sea comprensible y relevante en
los motores de busqueda, puesto que
la pagina actual se encuentra
desactualizada, es lenta, no tiene
relacion con la imagen de la empresa
y tiene poca informacién acerca de los
servicios que ofrece.

Todos los medios digitales que tiene
Momba para comunicarse con sus
clientes poseen diversas herramientas
gue permiten una comunicacién directa
y efectiva. Ejemplo: correo electronico,
comentarios, chats, teléfonos de
contactos, encuestas, valoracion de
productos o servicios, entre otros.

Los servicios que ofrece Momba
Fitness no estan posicionados en el
mercado local, pues, aunque las
personas reconozcan el nombre y el
logo de la empresa se siguen
confundiendo con los servicios que
Momba ofrece, pues las personas lo
relacionan con bailo terapias o con
una escuela de baile y no como una
forma de entrenamiento fisico.

En Momba se da un buen uso a los
hashtags, pues la empresa tiene unos
establecidos para que las personas los
utilicen al momento de dar su
testimonio. Algunos son:
#Mombalovers #CasaMomba
#MombaSeTeNota #MombaCreator,
entre otros. Estos hashtags permiten
unificar los mensajes y para
promocionar los servicios de Momba.

Momba Fitness no realiza planes de
comunicacion para el marketing, por
esta raz6n muchas de sus acciones
comunicativas no tienen un orden
especifico ni se tiene claridad de los
objetivos que se quieren cumplir.
Ademas, se invierte poco dinero para
la creacién de contenidos
audiovisuales, la actualizaciéon de la
pagina web y el manejo de las redes
sociales.

Las redes sociales de Momba tienen
mucho contenido audiovisual, tanto
imagenes estaticas como en
movimiento, infografias y audio, esto
permite llamar la atencion de los
usuarios y crear mayor interaccién con
ellos.

La mayoria de clientes de Momba no
manejan redes sociales y por esta
razon es dificil comunicarse con ellos
y mantenerlos informados sobre las
promociones, descuentos y eventos
que se van a realizar fuera de las
instalaciones.
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Oportunidades

Amenazas

Momba es invitado constantemente a
diferentes eventos (ferias, festivales,
conciertos, actividades sociales y
activaciones de otras marcas), esto
permite tener una presencia de marca
fuerte y conseguir alianzas estratégicas.

Algunas empresas que Momba
considera como competencia estan
llevando a cabo convenios con otros
centros de entrenamiento, academias
de baile y empresas, esto permite
aumentar el nimero de clientes al
igual que satisfacer las necesidades
de forma completa.

La empresa maneja horarios fuera de la
jornada laboral tradicional: 6:00 - 7:00
AM, 7:00 - 8:00 PM y 8:00 - 9:00 PM.
Ademas, abre sus instalaciones los dias
feriados y fines de semana (sabados y
domingos).

La competencia de Momba Fitness
esta implementando valoraciones
iniciales gratuitas con médico
deportélogo, nutricionista y
fisioterapeuta, esto genera confianza
en los clientes debido a que se nota
mayor interés por la salud de ellos.

Algunos de los medios de comunicacion
tradicionales (radio y television),
muestran interés por la marcay la
invitan a participar en programas
radiales o televisivos, esto es una gran
oportunidad para Momba pues esta
dando a conocer sus servicios sin
necesidad de pagar pautas
publicitarias.

La competencia esté disefiando
aplicaciones maviles que le permiten a
los clientes hacer un seguimiento del
analisis corporal sobre el porcentaje
de grasa, agua, edad metabdlica y
peso 6seo.

Momba se encuentra en un proceso de
expansion, pues proximamente abrira
nuevas sedes en las ciudades de
Medellin y Bogota. Esto es una gran
oportunidad para la empresa ya que
permite tener mayor reconocimiento a
nivel nacional y aumentar el nimero de
clientes.

Algunas empresas que compiten con
Momba estdn empezando a ofrecer
servicios complementarios como:
yoga, sauna, turco y terraza de
bronceo. El objetivo de esto es
brindarles a los clientes lugares en los
cuales se puedan relajar después de
una larga rutina de entrenamiento
fisico

La mayoria de personas que asisten a
Momba quedan satisfechos con los
servicios que la empresa ofrece, esto
hace que los clientes le cojan amor a la
marca y se fidelicen con ella. Esta es
una oportunidad muy buena, pues se

Empresas como Let’s Dance y Mondo
Dance Fitness estan adaptando sus
rutinas de entrenamiento para que los
nifilos puedan acceder a servicios
como: ballet, rumba kids, gimnasia, fit
combat, zumba, entre otros.
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genera un voz a voz positivo entre las
personas, las cuales recomiendan la
marca sin necesidad de pedirlo.

Fuente: creacion propia

En los resultados se obtiene que entre sus fortalezas estaban: brindar un servicio
de clases virtuales para los clientes que no se encuentran en la ciudad o que
simplemente no puedan asistir a su clase, de igual manera que la marca Momba se
encuentra posicionada en Santander, ademas de ser referente para marcas
emergentes. La organizacion también cuenta con diversos medios digitales para
comunicarse con sus clientes, en los cuales hace uso de herramientas que permiten
una comunicacioén directa y efectiva como: el correo electronico, comentarios, chats,
teléfonos de contactos, encuestas, valoracién de productos o servicios, entre otros.
De igual manera también hacen un buen uso de los hashtags y difunden contenido

llamativo e interactivo para atraer la atencion de nuevos usuarios.

En la parte de oportunidades se llegé a la conclusién de que Momba es invitado
constantemente a diversos eventos en los cuales hace presencia de marca para
establecer nuevas relaciones y alianzas, asi mismo, cuenta con clientes satisfechos,
horarios fuera de la jornada laboral tradicional para mayor comodidad de sus
clientes y tiene el interés de los medios tradicionales para promover la marca, lo

cual les ahorra grandes cantidades de dinero.

En las debilidades se evidencia que hay un desorden en cuanto al uso de los medios
de la organizacion, pues todo el personal tiene acceso a las redes, generando
inconvenientes en la forma interpretativa en la que cada quien transmite un
mensaje. Otra parte a resaltar es que Momba tiene una pagina web desactualizada,
esto es un factor fundamental si se quiere llegar a un posicionamiento, pues es

necesario actualizar la pagina una vez al afo. Para que sea comprensible y
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relevante en los motores de busqueda. Otro factor a destacar es que Momba no
cuenta con un plan de marketing establecido, lo que causa una accion comunicativa

sin orden y claridad.

Por ultimo, en las amenazas se evidencia que las empresas que Momba considera
como competencia estan llevando a cabo convenios con otros centros de
entrenamiento, permitiéndoles ofrecer un servicio mas completo a sus usuarios. De
igual manera Momba no cuenta con médicos especializados que hagan una
valoracion a los clientes para saber qué tipo de entrenamiento es el ideal. Ademas,
su competencia esta disefiando aplicaciones méviles que les permiten a los clientes
hacer un seguimiento de su entrenamiento, asi como paquetes especializados en

el mercado infantil.

Todas estas observaciones nos indican los puntos que debe mejorar la organizacion
para poder alcanzar un posicionamiento no solo de su marca, sino también de sus
servicios y productos. Por otro lado, es indispensable tener en cuenta las
recomendaciones de los autores Walker, Boyd, Mullins y Larrache, quienes
establecen la realizacién de seis pasos para alcanzar un posicionamiento ya sea de

marca, de productos o servicios:

1. Identificar un conjunto relevante de productos competitivos que se
refiere a la determinacion del &mbito de andlisis de posicionamiento;
2. Identificar atributos determinantes a través de una investigacion
cualitativa; 3. Reunir datos sobre las percepciones de los clientes de
productos en el conjunto competitivo; 4. Analizar las posiciones
actuales de los productos en el conjunto competitivo, utilizando mapas
perceptuales o conocidos también como red de posicionamiento; 5.
Considerar el ajuste de posiciones posibles de acuerdo con las
necesidades del cliente y el atractivo del segmento; 6. Redactar la

declaracion de posicionamiento o proposicién de valor para guiar el
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desarrollo de la estrategia de marketing.'?°

De modo que todos estos pasos son importantes para la efectividad de cualquier
plan estratégico de marketing, sin embargo, para llevar a cabo nuestro plan
recurrimos a la realizacion de cuatro entrevistas estructuradas que fueron aplicadas
a cuatro expertos en marketing digital: Melissa Garcia, Tania Rincon, Alex
Rodriguez y David Chinchia. Posterior a esto se realizé un andlisis de cada una de
las preguntas, esto nos permitié sacar ideas de estas respuestas y unas categorias,
entre las preguntas se encontraba la siguiente: ¢ Como lograr que una marca ocupe

la mente de los consumidores?

Tabla 27. La marca en la mente de los consumidores

Pregunta

Respuestas

Ideas

Categorias

¢De qué manera se
logra que una marca
ocupe un lugar en la
mente de lo

Melissa Garcia: “Dandole a la
gente una razén para que te siga
y generando contenidos de
calidad por medios de las

di redes sociales”.

eDandole a la gente una
razén para que te siga y
generando contenidos de
calidad por medios de las
diferentes redes sociales™

eRedes sociales
eMarketing de
contenidos.
#Gestion de redes.

Tania Rincén: “Para hacer esa
recordacion de marca debemos
tener en cuenta que hay tres ejes
fi en

ePara la recordacion de la
marca hay que tener tres
ejes fundamentales

la marca,

uno tiene que ver a nivel de
memoria, que una marca ya esté
tan reconocida que tan pronto uno
la ve la asocia a lo que se dedica,
el segundo es a nivel de
satisfaccion, porque una marca
puede ser recordada por todo el
trabajo publicitario que han hecho
pero a nivel de satisfaccién puede
ser que no tenga el mismo
impacto y tres a nivel de
preferencia, el hecho de que yo
tenga una marca en mi mente no
garantiza que la persona prefiera
los productos de esa marca.

satisfacer al usuario,
generar preferencia

eComunicacion
estratégica
ePosicionamiento.
eFidelizacion.

Alexander Rodriguez: “Esto se
hace a través de la experiencia de
marca entonces yo siempre he
dicho que la experiencia de marca
nace a través de exp

elLa experiencia de marca
nace a través de
i fias, el

ePosicionamiento
eBrand Love
ing sensorial.

cumulo de experiencias

pequefias, el cumulo de

P genera
el cumulo de sentimientos genera
un posicionamiento o un “brand
love”, una etapa de
enamoramiento”

genera ,el
cumulo de sentimientos
genera un posicionamiento
oun “brand love”, una
etapa de enamoramiento.

David Chinchia: “La manera mas
facil de que una marca ocupe un
lugar en la mente de los
consumidores es ofrecer un buen
servicio dentro de las redes
sociales, darle contenido de
interés general y hacerlo
protagonista, cuando los usuarios
son protagonistas dentro de las
redes sociales facilmente van a
recordar a la marca, lava a
buscar y la va a seguir”.

eLa manera maés facil para
hacer que una marca ocupe
un lugar en la mente de los
consumidores es ofrecer un
buen servicio dentro de las
redes sociales, dar
contenido de interés y
convertir al usuario en
protagonista

eRedes sociales.
eSatisfaccion del
cliente.
eFidelizacién.

Fuente: creacién propia

129 AYALA FELIX, Fernando Javier. Desarrollo de estrategias de posicionamiento. Caso: Producto Quinua. [En
linea]. Perspectivas, 2013, no. 32, p. 43. (Recuperado el 18 de septiembre del 2019). Disponible en: <https://bit.ly/2NWdVX4>.

ISSN 1994-3733.
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En la anterior tabla se refleja la respuesta de la especialista en marketing digital,
Melissa Garcia, la cual afirma que para lograr un posicionamiento es necesario
identificar las necesidades de los publicos para de esta manera brindarles lo que
estos necesitan y desean encontrar a través de contenido puntual y de calidad.
Entre las categorias de esta respuesta se encuentran conceptos como: redes

sociales, marketing de contenidos y gestion de redes sociales.

Por otro lado, la experta en marketing, Tania Rincon, comparte que para lograr un
posicionamiento es necesario generar contenido de calidad a través de los medios,
asi como también estar atentos a la satisfaccion de los usuarios al recibir el producto
0 servicio, la experiencia que viven al momento de interactuar con la organizacion y
finalmente recurrir a la produccién de contenido directo y de interés para el usuario.
Entre las categorias de esta respuesta se encuentran conceptos como:

comunicacién estratégica, posicionamiento y fidelizacion.

El experto Alexander Rodriguez afirma que para lograr un posicionamiento es
necesario que los usuarios tengan una buena experiencia en cuanto al servicio o
producto ofrecido, ya que es de esta manera que se genera un “brand love”, una
etapa de enamoramiento que lleva a una fidelizacién del cliente. Entre las categorias
destacadas se encuentran conceptos como: brand love, posicionamiento y

marketing sensorial.

De igual manera el experto en marketing David Chinchia expresa que, ofrecer un
buen servicio a través de las redes sociales es fundamental si se quiere lograr un
posicionamiento de la marca, ademas de difundir y generar contenido directo, que
permita que el usuario participe. Entre las categorias de esta respuesta se pueden

encontrar conceptos como: redes sociales, satisfaccion del cliente y fidelizacion.

Es importante mencionar que gracias a la realizacién de la entrevista se pudieron
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sacar ideas y categorias en las cuales se encuentran conceptos de gran
importancia, que deben estar presentes para obtener un branding love por parte de

los publicos.

Las recomendaciones realizadas por los entrevistados nos ayudaron a disefiar la
estrategia de comunicacion digital que sera implementada en Momba Fitness.
Ademas de entender que en la actualidad las organizaciones deben comunicar de
manera estratégica, segun expertos en el tema esto es importante debido a “la
mayor valoracion de los activos intangibles como: marca, reputacién, imagen,
responsabilidad social, talento, conocimiento y capital organizacional, los cuales
requieren la comunicacion para ser puestos en relevancia y generar confianza en

sus audiencias estratégicas™3°.

Asi mismo, es importante que el contenido difundido a través de las redes sociales,
blog o paginas web, cuente con diferentes formatos como: video, infografias,
podcast, imagenes, boomerangs, entre otros. De igual manera, es fundamental que
estos formatos sean llamativos, creativos, multimediales e hipertextuales, ya que se
garantiza que el usuario interactle, participe, viva nuevas experiencias y finalmente,

se convierta en el protagonista de lo que consume.

3.2 INBOUND MARKETING

La estrategia de inbound marketing esta dirigida a incrementar o aumentar el
namero de visitantes o seguidores que registran las analiticas de una pagina web o
red social, esto se logra a través de la creacién de contenido de calidad, puntual y

de interés para el publico al cual queremos dirigirnos.

130 SALAS-FORERO, Claudia. Posicionamiento de la comunicacion estratégica como gestion gerencial en las empresas mas
grandes de Colombia. Signo y Pensamiento, 2013, vol. 32, no. 63, p. 97. (Recuperado el 23 de octubre del 2019). Disponible
en <https://bit.ly/2gAa4Ha>. ISSN: 0120-4823.
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En otras palabras, podriamos decir que el Inbound Marketing es

“la captacion de la atencion del consumidor a través de contenido de
calidad, pero bajo el punto de vista de la optimizacion en cuanto a una
correcta difusion y promocion del mismo, consiguiendo no solo el
respeto como lider de la industria, sino con el objetivo de incrementar

el trafico cualificado hacia nuestros activos”.131

Es decir que el inbound se basa en producir contenido el cual tiene un Unico objetivo,
generar mas clientes. Esta manera de realizar marketing ayuda a los usuarios a
tomar una decision de compra, pues en la gran mayoria de casos, los usuarios
recurren al internet para conocer y saber sobre nuevos productos y servicios que se

ajusten a sus necesidades.

Por otro lado, el inbound marketing también le ofrece a los usuarios informacion
directa y atil por medio de diversas herramientas que logran captar y atraer su
atencion al sitio web o red social, de igual manera, el inbound también se basa en
la creacion de estrategias para que el usuario pueda interactuar y establecer
relaciones o vinculos en la web, asi como proponer herramientas en las cuales se
incluyen: blogs, optimizacién de motores de busqueda y redes sociales, al igual que

contenidos dinamicos e hipertextuales.

A continuacion, procederemos a analizar las definiciones operacionales de la
variable Inbound Marketing, las cuales son: investigar los elementos fundamentales
que debe tener el inbound marketing, atraer extrafios, por medio del blog o redes
sociales: SEO, SEM, Keywords, Contenido de valor, convertirlos en visitantes:

formularios, llamados en accion, paginas de aterrizaje y finalmente analizar los

131 MONDRAGON, Sandra, FUERTES, Martha, y MONTOYA, Julio. Propuesta de implementacion de la metodologia Inbound
Marketing (marketing de contenidos) para mejorar las acciones de mercadeo de la Cooperativa multiactiva “Copservir Ltda”.
[En linea]. Repositorio Institucional Universidad Militar Nueva Granada, 2017, p. 12. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019).
Disponible en <https://bit.ly/2wQmqH6>
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resultados de la implementacion del Inbound Marketing en la organizacion.

3.2.1 Investigar los elementos fundamentales que debe tener el Inbound
Marketing. Como ya se mencionaba anteriormente, el inbound marketing tiene
como objetivo incrementar el nimero de visitas o seguidores por medio de la
creacion de contenido de calidad, sin embargo, para llevar a cabo con efectividad
una estrategia de inbound marketing es fundamental el uso o apropiacién de ciertos

elementos que deben tenerse en cuenta a la hora de iniciar con el plan.

Entre los elementos mas relevantes en una estrategia de inbound marketing se
pueden destacar: el Marketing de Contenidos, Search Engine Optimization (SEO) y

finalmente la social media.

El marketing de contenidos se define como “la creacion, publicacion y distribucion
de contenido de excepcional valor e interés para los clientes y comunidad de
usuarios™32, en otras palabras, se puede afirmar que el marketing de contenidos se
basa en el marketing estratégico, pues se enfoca en la creacion de contenido
relevante y de calidad, es de esta manera que logra atraer y mantener un publico
objetivo. Ademéas de lo mencionado anteriormente, el marketing de contenidos
también tiene como funcion principal ganar la confianza de los clientes, al mismo

tiempo que crea un factor diferenciador y un vinculo con el usuario.

Por otro lado, es importante dejar claro que el marketing de contenidos es una
herramienta no intrusiva, pues se comunica con los usuarios por medio de contenido
de interés, llamativo y dinamico que busca la fidelidad del consumidor. Este
contenido puede generarse por medio de diferentes formatos y canales como: los
blogs, e-books, revistas digitales, infografias, podcast, videos, White papers,

aplicaciones para moviles, entre otros.

132 RAMOS, Juan José. Marketing de contenidos: guia practica. (Segunda Ed.). [En linea]. e-Book: XinXii, 2016, p. 5.
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El Search Engine Optimization (SEQO) es el posicionamiento en buscadores, es decir
que busca que los usuarios puedan encontrar una marca, empresa o producto
facilmente en internet, no solo por su nombre, sino también al momento de escribir

palabras que tengan relacion al producto o servicio que ofrezca la organizacion.

En otras palabras, se puede afirmar que el Search Engine Optimization, es “un
proceso que mejora la popularidad del sitio web, a través de la atraccién hacia el
sitio web, por medio de palabras clave con los cuales los prospectos identifican al
realizar sus busquedas y la empresa las emplean en su contenido, para que en el

momento de la busqueda se ocupe los primeros lugares™33,

Es importante mencionar también que las siglas SEO quieren decir que busca un
posicionamiento de manera natural, es decir que no se requiere pagar para poder
estar en los primeros de un motor de blsqueda, por esta razon es indispensable el
uso de las redes sociales y comunidades online, pues es a través de estos que se
crea y difunde contenido que aporte a la presencia de la marca en internet y se

dinamice.

Por otro lado, hay que mencionar que el social media es un término que se le da a
los medios de comunicacion social online, entre estos podemos mencionar:
Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, Paginas web, entre otros. Sin embargo, se
puede afirmar que al ver el social media como elemento fundamental en una
estrategia de inbound marketing ya se tiene claro que es fundamental que una
organizacion debe encontrarse en las redes en las que estén sus clientes

potenciales.

De igual manera se refiere a que las organizaciones deben realizar una excelente

133 ARAUJO-CARABALLO, Op. Cit., p. 12.
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gestion de sus redes sociales, verificar cuales son las horas pico en las que gran
parte de los usuarios se encuentren conectados en las redes, asi como también

contar con un contenido multimedia que pueda llamar la atencién de los clientes.

En el siguiente cuadro, extraido de la investigacion realizada por Sandra Rocio
Mondragon, Martha Lucia Fuertes y Julio Cesar Montoya, titulada “propuesta de
implementacion de la metodologia Inbound Marketing (marketing de contenidos)
para mejorar las acciones de mercadeo de la Cooperativa multiactiva Copservir
Ltda”, podemos observar algunos de los elementos que contiene una estrategia de
inbound marketing y la meta que pueden alcanzar al implementar los siguientes

elementos.

Tabla 28. Componentes en un plan de Inbound Marketing

Elementos integrantes de la propuesta en inbound marketing
ELEMENTO META
1er Semestre

e Duplicar el trafico web

e Duplicar los clientes potenciales del
sitio web

e Incrementar el volumen de visitas a
70%

Buscadores SEO

Blogosfera

Redes Sociales

Whitepaper (informes blancos)

e Email marketing

2do Semestre

e Incrementar el trafico web en un

e Webinars 30% mas

e Aumentar el nUmero de clientes
potenciales en un 30%

e Incrementar el volumen de
visitas a 90%

e Infografias

Fuente: Adaptado del proyecto “Propuesta de implementacion de la metodologia Inbound Marketing
(marketing de contenidos) para mejorar las acciones de mercadeo de la Cooperativa Copservir
LTDA” (p.4)

En el cuadro se observa que uno de los elementos relevantes en la propuesta de
inbound marketing realizada en la investigacion fueron los buscadores SEO,
blogosfera, redes sociales, whitepaper o informes blancos, email marketing,
infografias y webinars. Estas herramientas permitieron a sus realizadores poder

cumplir los objetivos o metas propuestas en el inicio de la estrategia, entre las cuales
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se encuentra: duplicar el trafico web, los clientes potenciales del sitio web y
finalmente aumentar el volumen de visitas a un 70%. El cumplimiento de estos
objetivos dard paso a las siguientes metas que se encuentran en la tabla:
incrementar el trafico web en un 30% mas, el nUmero de clientes potenciales en un

30% y finalmente aumentar el volumen de visitas a un 90%.

De modo que todos los elementos o herramientas mencionadas anteriormente son
fundamentales a la hora de realizar una estrategia de inbound marketing, pues a
través de herramientas como: blogs, buscadores SEO, redes sociales, pagina web,
gue se logra atraer la atencion y el tiempo de un publico objetivo. Hay que tener en
cuenta que también es importante contar con contenido llamativo, dinamico y de
calidad para que pueda funcionar con efectividad, de igual manera, es importante
tener presente que todos lo mencionado anteriormente tiene un Unico objetivo,
lograr que una organizacion, una marca 0 producto pueda alcanzar un

posicionamiento en el mercado local o internacional.

3.2.2 Atraer extrafios, por medio del blog o redes sociales: SEO, SEM,
Keywords, Contenido de valor. Atraer nuevos clientes a las redes o paginas de
una organizacién es muy importante, pues de esta manera logra darse a conocer
por mas personas en el mercado, de igual manera es importante tener en cuenta
que para lograr esto es fundamental hacer uso de los medios online, ademas de
crear contenido de valor, es decir, un contenido que sea pensado en el publico al
cual se quiere llegar. Cuando se habla de SEO, se refiere a la optimizacién para
mecanismos de busqueda, es decir que su objetivo principal es lograr un
posicionamiento en los website, dentro de las herramientas de busqueda como:

Bing, Google, Yahoo! Search, entre otros.

Por otra parte el SEM, al igual que el SEO, también se vincula a los mecanismos de
bdsqueda, asi como también lleva a cabo diferentes acciones que tienen como

objetivo aumentar la visibilidad del sitio web en los mecanismos de busqueda,
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ademas de hacer uso de links patrocinados, pues estos, pueden ser visualizados
rapidamente en el momento en que un usuario realice una busqueda, sin embargo,
hay algo que hace diferente al SEM del SEO, y es que el SEM tiene como regla
fundamental pagarle a los diferentes mecanismos de busqueda existentes para de

esta manera garantizar su presencia en los primeros lugares.

Entre las estrategias de comunicacién para el marketing que fueron propuestas en
el plan estratégico que fue implementado en Momba Fitness se propuso utilizar SEO
como estrategia, dentro de esta linea se opt6 por realizar una optimizacién de la
pagina web de Momba Fitness, se recomendd que fuera realizada una vez al afio
para que de esta manera estuviera a la vanguardia y fuera comprensible y relevante

en los motores de busqueda.

Asi mismo también se propuso el uso de palabras clave o keywords en todos los
contenidos difundidos en los medios, ya que de esta manera se logra que los
usuarios encuentren de manera eficaz la pagina, entre las palabras claves se
encontraban: fitness, baile, Momba, entrenamiento, fisico, salud, Bucaramanga,

Mombeadores, nutricién, rutina, resistencia.

Otra de las estrategias propuestas para alcanzar el posicionamiento de Momba fue
la creacion de un blog, el cual debe contar con contenido de interés, relacionado al
tema de la salud, el entrenamiento fisico y el baile, este blog se ubic6 dentro de la

pagina web de la organizacion.

En cuanto a los contenidos de valor, se establecio que la organizacion debe creary
difundir contenido relacionado al tema de la salud, el entrenamiento de baile y el
deporte, es importante aclarar que estos contenidos fueron presentados en los
siguientes formatos: videos, tutoriales, infografias e hipertexto, ya que son los

formatos que mas atraen al publico de Momba.
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En cuanto a la estrategia implementada en redes sociales se llegé a la conclusion
de que se debe seguir un cronograma en el cual se publiquen videos cada semana
a través de Facebook e Instagram. Estos videos contaron con la participacion de los
clientes fidelizados, los cuales tendran la oportunidad de dar su testimonio sobre los
beneficios que ha traido la organizacion para ellos, asi como también se propuso la
realizacion de retos en los cuales los usuarios deban suscribirse o ingresar a las
paginas de la organizacion, ademas de hacer uso de los hashtags propuestos para

poder participar y ganar premios.

De modo que una buena gestién de redes sociales, contenido, palabras claves y
SEO logran que una organizacion pueda aumentar su namero de seguidores y
usuarios en un lapso de tiempo. Esto es algo que va de la mano con el contenido
gue se genere, pues hay que ser estratégicos a la hora de crearlo, siempre hay que

crearlo pensando en los intereses y gustos del usuario a fidelizar y atraer.

3.2.3 Convertirlos en visitantes: paginas de aterrizaje, Ilamados en accion,
formularios. Como se mencionaba anteriormente, es a través del contenido
multimedia, la buena gestion de los medios y la buena implementacion de un SEO
o SEM lo que logra captar la atencion de los nuevos usuarios para posteriormente

convertirlos en visitantes frecuentes.

No obstante, hay algo importante que se debe tener en cuenta y es la importancia
de las paginas de aterrizaje o landing pages, las cuales “son un elemento
indispensable en la creacion de un sitio web que esta pensado como herramienta
de ventas”?®*, Es importante mencionar que las landing pages aparecen como
respuesta ante un clic en un aviso o0 en un resultado optimizado en buscadores,
estas paginas generalmente cuentan con contenido relacionado al anuncio,

busqueda o enlace del que proviene.

134 CURSOS VINCULANDO. Importancia de las paginas de aterrizaje o landing pages. [En linea]. Revista Vinculando, 2013.
(Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/3295qbT>
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Es importante aclarar que a estas paginas se puede llegar por medio de avisos
publicitarios, redes sociales o campafas de email marketing, su objetivo principal
es convertir al usuario en un contacto a futuro o llevar cabo una venta. Para poder
determinar el buen funcionamiento de una pagina de aterrizaje es imprescindible
verificar el porcentaje de clics y las conversiones, también es importante destacar
qgue un landing page debe contener siempre un formulario en el cual los visitantes
dejen su informacion personal, como, por ejemplo: nombre, apellido, ocupacion,

correo electrénico, redes sociales, entre otros.

Por otro lado, también est& el call to action o llamado a la accion, generalmente
estos llamados a la accién son botones o enlaces que se encuentran ubicados en
la pagina web de la organizacion, su objetivo principal es atraer o buscar usuarios
para convertirlos en clientes finales. Para poder llevar cabo, es comun el uso del

formulario, pues ahi donde los usuarios dejan sus datos personales.

El llamado a la accién es un elemento fundamental e indispensable si se espera que
el usuario se conecte con la organizacion, de igual manera, es importante realizar
una segmentacion previa para conocer a profundidad el publico objetivo para de
esta manera saber elegir el mejor call to action para lograr facilmente llegar a los

usuarios esperados.

3.2.4 Analizar los resultados de la implementaciéon del Inbound Marketing en
la organizacién. Como en toda estrategia de comunicacion digital, es importante
realizar un seguimiento o un analisis de los resultados, pues es de esta manera que
se logra evidenciar cuales son las acciones que han tenido éxito y cuales han sido
las que no. De igual manera, esto también ayuda a mejorar el rendimiento de la
estrategia para de esta manera cumplir con los objetivos en un corto lapso de

tiempo.
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Para poder tener un concepto mas amplio sobre el tema se realiz6 una entrevista
estructurada a cuatro expertos en estrategias de comunicacion digital, para
posteriormente sacar ideas y categorias que deben ser consideradas a la hora de
llevar a cabo una estrategia de Inbound Marketing, entre las preguntas de la
entrevista se encontraba si tenian conocimiento de los métodos en los cuales se
pueden medir o analizar las acciones del inbound marketing. A continuacion, se
puede observar la respuesta de Melissa Garcia, Tania Rincon, Alexander Rodriguez
y David Chinchia, especialistas en estrategias de comunicacion digital.

Tabla 29. Métodos para medir las acciones de un plan de Inbound Marketing

Preguntas

Respuestas

Ideas

Categorias

;Conoces un metodo en
el que yno pueds medir
las acciones del inbound
marketing?

Mellssa Garcia: "Es
imporfante saber por
dénde llegan los clientes,
por esta razon yo siempre
les pregunto con &l
objetivo ce saber sila
estrategias que esloy
implenentads sstin
teniendo resultados
positvos”

«Hay que saber por donde
llegan los clientes para
saber silas estrategias
implementadas estan
tenlendo resutados
positvos.

sComunicezion
esiralégce
oEsirategies de
comunicacion digial

Tania Rincén: “Debemos
tener en cuenta las
meétncas del mbound
marketing, unoes el
engagement, este
elementotd o mides con
diferentes variables como

eTener en cLente las
méticis delinbound
marketing: e engagement
que s¢ mide con vanabies
(namero de visitentes al
sitio web, duracién en el
sitio, nimero de

el nimerc de al
sitio web, la duracion que
lleva un usuerio en el sitio,
&l nibmere de Interaccion o
clicks que s& generen en
las redes socinles. La olra
métrica del inbound
markethg ya lene que ver
cen &l retorno de
inversién, en la cual
medimes s renlabilidad
que nosclros generamos a
través de la est-ategia™.

5
en redes socales).

eHay que medir la
rentabliided & treves dela
estretegia.

sAndlitica web.
elnbound marketing
«["an de marketing.

Alexander Rodriguez:
“Punfualmente es la dala,
cuando une crea una
estrategia de inbound
marketihg debe tener claro
cuales son los cbjetives.
que espers de fx
eslrategia como1al, hacer
un anglisis quincenal o
semanal para entender
qué s lo que esta
pasendo con le campafa
de inhound y de esta
forma. a traves de los
datos poder tomar
medides o comectivas en
pro de la ejecucién come
tal de lg campeie”

eEn una estratega de
inbound marketing hay
que tener clarc cudles son
los objetivos, que se
espere de lg estrategia.
ademas de hacer un
andlisis quinzenal o
semenal para entender
qué es loque esta
pasande con la campafia.

einbound marketing
oEsirategins de
comunicacion digdal
eAndlitica web.

David Chinchia: “Un
métode puntual puede ser
comparando de alguna
manera la cantidad de
ceolenido que std
publicando con la
retrcalimentacion o el
resultado que esta
teniends la pablicidad, de
alguna manera ese
métade de
retroglimentacion frente
lo que estamos haciende
serla una de las maneras
de medir las acciones def
inbound marketing”

«Para medir las acciones
de! inbound marketing =5

eComunicasion
esiratégica.

la
cantidad de contenido que
s& pubica con ls
refrealimentacicn o ¢f
resultado que esta
tenlendo la publicidad.

g de
elnbound marketing

Fuente: creacion propia
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En la tabla anterior se puede observar que Melissa Garcia agrega que hay que tener
conocimiento del medio por el que llegan los consumidores, pues de esta manera
se sabe si las estrategias que se estan poniendo en practica han sido realizadas de
manera efectiva. Entre las categorias creadas sobre su respuesta se pueden
encontrar conceptos como: comunicacion estratégica y estrategias de comunicacion

digital.

Por otro lado, Tania Rincon, otra de las expertas, expresa que una de las cosas a
tener en cuenta después de llevar a cabo una estrategia de inbound marketing son
las métricas que ofrece, la primera es el engagement, el cual se puede medir a
través de diferentes variables como el niamero de visitantes en el sitio web, la
duracion de un usuario en el web site, el nimero de interacciones o clics generados

en redes sociales.

Otra de las métricas mencionadas por la especialista, serian las que tienen relacién
con el retorno de la inversion, pues con esto, se logra tener un dato preciso sobre
la rentabilidad generada a través de la estrategia. Entre las categorias creadas
sobre su respuesta se pueden encontrar términos como: analitica web, inbound

marketing y plan de marketing.

Alexander Rodriguez comparte que es importante tener claro desde un principio
cual es el objetivo de la campafa a realizar, ademas de tener claro qué es lo que
se espera de esta para poder llevar a cabo un buen analisis de lo que se ha ido
implementando en el transcurso del tiempo en la estrategia. Entre los conceptos
gue se crearon a partir de su respuesta se encuentran: analiticas web, inbound

marketing y estrategias de comunicacion digital.

De igual manera, David Chinchia coincide con Alexander Rodriguez al afirmar que

uno de los métodos que hay que tener en cuenta a la hora de medir una estrategia
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de inbound marketing es realizar una retroalimentacion de lo que se va
implementando en la campafia, asi como también comparar el contenido difundido
con las recomendaciones que se hagan en la retroalimentacion. Entre los términos
0 conceptos sacados a partir de la respuesta se encuentran: comunicacion

estratégica, marketing de contenidos e inbound marketing.

Para que una estrategia de inbound marketing se ejecute de manera efectiva es
fundamental analizar los resultados mediante las métricas. Se recomiendan
diversos instrumentos de medicion como: Social Mention, SWB Social, Agora Pulse,
Google Analytics, Twitter Analytics, Brandwatch Analytics y Brandwatch Audiences.
Segun los expertos, “los datos que aportan las métricas permiten acercarse al
conocimiento de los comportamientos del publico con respecto a los contenidos, asi
como hacer un seguimiento del rendimiento medio de cada publicacién, las

frecuencias de visita, la audiencia compartida y el engagement”*3,

Hay que mencionar también que al realizar una estrategia de inbound marketing hay
gue tener claro cuales son los objetivos, qué es lo que se espera de la estrategia
como tal, ademas de realizar un analisis y una retroalimentacion quincenal para
ejecutar las acciones necesarias en beneficio del desarrollo de la campafia y el

cumplimiento de sus objetivos.

3.3 CONCLUSIONES

Alcanzar el posicionamiento es algo que se ha convertido en un reto para todas las
empresas, ya que esto les permite llegar a nuevas audiencias y lograr aumentar sus
ventas, su numero de clientes y sus puntos de venta, pues como ya se mencioné

anteriormente, el posicionamiento es lograr que cualquier producto, servicio u

135 AGUADO-GUADALUPE, Guadalupe y GARCIA-GARCIA, Alberto. Nuevas métricas de audiencia al servicio del Inbound
Marketing. [En linea]. Doxa Comunicacién, 2018, no. 26, p. 85. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en
<https://bit.ly/2pF50RH>. ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978
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organizacion ocupe un lugar en la mente de los consumidores.

No obstante, para alcanzarlo es importante identificar el publico objetivo y realizar
los procesos mencionados, como el seguimiento o monitoreo de las posibles
organizaciones que puedan ofrecer servicios iguales o similares al publico. Este
monitoreo es importante, pues a través de esta actividad se conocen en profundidad
los servicios que ofrece la competencia, asi como también los precios, sus horarios,
entre otros detalles, que pueden servir para modificar y mejorar los servicios en

base a las experiencias de las demas empresas.

De igual manera es importante definir una propuesta de valor en cada empresa,
pues es de esta manera que se le deja en claro a los clientes y al publico en general
gue es lo que diferencia la organizacion, sus productos y servicios del resto de
ofertas que se encuentran en el mercado. Esto se puede llevar a cabo a través de
un segmento del mercado, en el cual se definan objetivos, necesidades de los
usuarios y la forma en que la organizacién pueda cumplir con la demanda exigida

por sus publicos por medio de su oferta de servicio.

Asi mismo es importante reconocer cual es el posicionamiento que se quiere
desarrollar para el éxito de la estrategia, es decir que hay que definir si se quiere
aplicar a la marca, la imagen, o los productos y servicios ofrecidos. Para poder
descubrirlo es fundamental la realizacion de una encuesta en la cual se establezcan
una serie de preguntas dirigidas a las personas de la ciudad en la que se encuentre
la empresa, de esta manera se les preguntara si conocen la empresa, la marca, sus
servicios y productos. Es asi como se puede saber qué es lo que se debe trabajar

para aumentar el reconocimiento y el nUmero de usuarios en una organizacion.

Hay que mencionar también que para poder conseguir el posicionamiento es
importante realizar analisis DOFA para poder descubrir las fortalezas, debilidades,

amenazas y oportunidades que tiene la empresa en el mercado, asi como también
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generar recordacion en sus clientes a través de sus productos o la manera en como

se dirige y comunica con estos.

Por otra parte, el inbound marketing es una de las estrategias que mas utilizan las
empresas para llegar a sus publicos, pues basicamente su objetivo es aumentar el
namero de usuarios que registran las analiticas de una pagina o red social, a traves
de la creacion de contenido de calidad y de interés para el publico al cual se quiere
dirigir la empresa.

Para llevar a cabo esta estrategia es importante contar con un plan de marketing de
contenidos, Search Engine Optimization (SEO) y una buena gestion de la social
media, pues es de esta manera que se logra atraer al publico por medio de
contenido dinamico, multimedia y llamativo que pasa a ser difundido por medio de
las cuentas digitales de la empresa, asi mismo, se debe contar con una estrategia
para ocupar los primeros lugares en los buscadores, pues esto permite que los
usuarios los identifiguen facilmente en las paginas amarillas digitales,
convirtiéndolos en la primera opciéon para todo aquel que busque un servicio o

producto similar al que ofrezca la empresa.

Asi mismo, es importante realizar una buena gestion de los medios digitales de la
organizacion, tener presente cuales son las horas pico de cada red para de esta
manera obtener un alto alcance de cada contenido difundido, es decir, que el
contenido pueda llegar a un alto nimero de clientes. También es importante atraer
a nuevas personas por medio de blogs, paginas web y redes sociales, ademas de
hacer uso de las palabras claves para llegar a mas personas y conseguir aumentar

el nimero de visitantes y usuarios.

Para convertir a los usuarios en visitantes frecuentes es importante implementar
paginas de aterrizaje o landing pages, asi como también formularios, pues de esta

manera se consigue interactuar con el cliente para que este deje de manera
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voluntaria sus datos como: nombre, correo, nimero de celular, redes sociales, entre
otros datos, que son de gran importancia para la empresa, ya que a traves de estos
medios se les comparte nuevas ofertas, productos, servicios y descuentos y
promociones que pueda ofrecer la empresa para que estos se decidan a comprar y

se conviertan en clientes fidelizados.

Finalmente es importante realizar un analisis en los resultados de la implementacion
de la campafa de inbound marketing. Por ello, es importante tener en cuenta el
engagement, que se puede medir a través del nimero de visitantes, duracion de
cada usuario en el web site, nimero de interacciones y el numero de clics en cada
una las redes sociales. Si se nota un incremento en el nimero de usuarios que
visitan, interactian y siguen las redes, significa que la estrategia ha sido disefiada

y ejecutada con éxito.

Hay que tener presente que para obtener mejores resultados también es importante
realizar una retroalimentacién del proceso, por lo menos cada quince dias, en la
cual se analice y se monitoree cada una de las acciones realizadas para mejorar lo
gue se ha implementado y asi aumentar cada vez mas el numero de usuarios de

una empresa en medios digitales.
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4. CAPITULO IV. DISENO DE ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING

Teniendo en cuenta los conceptos investigados en el transcurso del desarrollo del
proyecto, las experiencias exitosas de las empresas mencionadas en el estado del
arte, los resultados obtenidos del sondeo implementado a 217 personas en
diferentes sectores del Area Metropolitana de Bucaramanga, el benchmarking
realizado a cuatro organizaciones consideradas como la competencia directa de
Momba Fitness y las entrevistas realizadas a Melissa Garcia, Tania Rincon,
Alexander Rodriguez y David Chinchia, cuatro expertos en marketing y estrategias
de comunicacién digital, se procedio a la realizacion de un plan de marketing de

comunicaciones que sera implementado en la empresa Momba Fitness.

A partir de toda la informacion recolectada se determiné que el objetivo principal de
este plan de comunicacion para el marketing seria lograr el posicionamiento en el
mercado local de los servicios y productos que ofrece la empresa Momba Fitness.
Por otro lado, los objetivos especificos serian mejorar la notabilidad del catalogo de
sus servicios y productos por medio de la pagina web y redes sociales, aumentar el
namero de seguidores, las interacciones en las redes y finalmente generar un mayor

tréfico de visitas en la pagina web de la organizacion en el transcurso del afio.

Para lograr estos objetivos se realizé una segmentacion de publicos para determinar
el tipo de personas a las cuales va a estar dirigida la estrategia. Posterior a esto se
le dio un nombre al proyecto: “Al ritmo de Momba Fitness” y se definieron las
siguientes lineas estratégicas: SEO, SEM, marketing de contenidos, redes sociales
y promocioén de ventas, en las cuales se especifican las acciones a realizar, los
recursos técnicos y humanos, y finalmente las personas responsables de llevar a

cabo cada accion.
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En el plan de comunicaciones también se encuentra un cronograma en el cual se
determina en qué dias del mes se realizaran las acciones propuestas y el
presupuesto de cada una de ellas. Este presupuesto se presentara ante los
estrategas de la organizacion, los cuales tendran la opcion de aceptar los precios
sugeridos en este proyecto o contratar a otras organizaciones para llevar a cabo el

plan de marketing de manera efectiva.

Finalmente se encuentran los indicadores de cumplimiento, los cuales mediran la
efectividad de la estrategia a partir del nUmero de visitantes antiguos y nuevos, el
namero de palabras clave posicionadas de acuerdo con Google Analytics,
basqueda de palabras clave, cantidad de trafico generado en la pagina web, el
alcance por medio del posicionamiento geografico, la tasa de conversién, el numero

de conversion de leads antiguos y nuevos, el engagement, entre otras cosas.

4.1 PLAN DE COMUNICACION PARA EL MARKETING DE MOMBA

1. Definiciéon de objetivos de comunicacion para el marketing

1.1. Objetivo general

= En un afio, posicionar en el mercado local los servicios que ofrece Momba
Fitness.

1.2. Objetivos especificos

- Mejorar la notabilidad del catalogo de productos y servicios que Momba

ofrece a través de la pagina web y las redes sociales.

- Aumentar el nimero de seguidores y las interacciones en las redes

sociales.

- Generar mayor trafico o visitas en la pagina web de Momba.
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2. Estrategias de comunicacion para el marketing

Tabla 30. Linea estratégica y actividad

Linea
estratégica

Actividad

Recursos técnicos y
humanos

Responsables

Estrategia:

13

Al ritmo de Momba Fitness”.

SEM

Promocidn del sitio web de
Momba Fitness: a través de la
plataforma Google Ads se
realizaran cuatro campafias por
mes para posicionar e incrementar
la visibilidad del sitio web de
Momba Fitness, de esta manera se
atraeran nuevos usuarios y los
contenidos publicados tendrdn méas
visitas.

Palabras clave: Se estableceran
unas palabras clave sencillas,
faciles de recordar, optimizar y que
tengan relacién con la
organizacion, los productos y
servicios ofrecidos, algunas de
ellas son: fitness, baile, Momba
Fitness, entrenamiento fisico,
salud, Bucaramanga,
Floridablanca, ritmo, rutina,
resistencia y tonificacion.

- Persona
encargada de pautar
y realizar los pagos
mensualmente.

- Area de
marketing

- Area de
comunicacion.

SEO

Optimizacién de la pagina web: se
actualizard la pagina web de Momba
una vez cada afio, para que sea
comprensible y relevante en los
motores de blsqueda, puesto que la
pagina actual se encuentra
desactualizada, es lenta, no tiene
relacién con la imagen de la
empresa y tiene poca informacion
acerca de los servicios que ofrece.
Palabras clave: se realizard cada
vez que se suba un nuevo contenido
en la pagina web, esto con el
objetivo de que los usuarios
encuentren de manera eficaz la
pagina de Momba. Por esta razon,
se tiene planeado la eleccion de
palabras clave como: fitness, baile,
Momba, entrenamiento fisico, salud,
Bucaramanga, mombeadores,
nutricion, ritmo, rutina, resistencia,
tonificacion y control.

- Persona
capacitada para
darle un buen uso a
la pagina web.

> Equipos
tecnolégicos y
programas de
edicion.

- Personal
encargado de la
creacion del
contenido y el disefio
web.

- Areade
marketing

- Area de
comunicacion.

- Webmaster
(disefiador y
programador).

Marketing
de
contenidos

Creacioén de contenidos: para la
creacion de los contenidos
tendremos en cuenta los objetivos
planteados y los intereses de

-> Maestro
audiovisual para la
produccion de los
videos.

- Areade
marketing
- Areade
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nuestro publico objetivo. Estos

-> Camara, luces,

comunicacion

contenidos seran presentados por micréfonos, tripode, - Maestro
medio de los siguientes formatos: entre otros. audiovisual
videos, tutoriales, infografias e - Personal para
hipertexto, los cuales seran el manejo de los
publicaglos cada semana. equipos.
Creatlzlon. de un blog: este blpg -> Personal
estara ubicado dentro de la pagina especializado para el
web y aqui se publicara contenido manejo y
de interés relacionado con el tema actualizacion de la
de la salud, el entrenamiento fisico y pagina web.
el baile. .
- -> Equipos
Creacion de un banner para 160
leads: se busca que los usuarios tecnologicos
llenen un formulario y nos dejen sus (computadores,
celulares y tablets).
datos. Para esto se propone la
creacién de lead baits (rutinas de - Programas de
baile, recetas saludables, mésica de | ©€dicion.
Momba, entre otros), con el objetivo
de incentivar al cliente a realizar su
registro.
Mailing informativo: con la base de
datos de los usuarios registrados, se
enviaran correos dando a conocer
los servicios de Momba Fitness y
algunos contenidos que han sido
publicados en la pagina y que son
de interés para las personas.
También se tendra en cuenta la
inscripcién de los clientes para
poder ofrecer dias de cortesia 'y
promociones.
Difundir los contenidos e
informacion por redes sociales:
los contenidos que son publicados
en la pagina web seran difundidos
en las redes sociales (WhatsApp,
Facebook e Instagram), ya que en
estos canales Momba tiene mayor
interaccién con los clientes y nos
permitirdn tener mas visitas en la
pagina web.
Redes Videos: se publicara un video cada | » Equipos - Area de
sociales semana en las redes sociales mas tecnoldgicos marketing.
utilizadas por Momba (Facebook e (computadores, - Area de
Instagram). En Facebook se camaras, comunicacion.
publicaran videos de micréfonos, tripode). | - Maestro
aproximadamente tres minutos, en - Personal para audiovisual.
los cuales los clientes tendréan la la creacion de
oportunidad de dar su testimonio contenidos.
sobre los beneficios que Mombale | Persona

ha traido a su vida. Por otro lado, en
Instagram se tiene planeado

encargada de
manejar las redes
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publicar videos cortos que duren
entre 15 y 30 segundos, para esto
se les preguntara a las personas
sobre lo que mas les aburre de su
rutina diaria para luego presentar a
Momba como la solucién a sus
problemas.

Retos: cada tres meses se
realizaran retos en Momba, para
esto las personas deberan ingresar
a la pagina web e inscribirse para
recibir las instrucciones sobre las
actividades a realizar. En cada peffil
de Instagram los participantes
deberan poner un destacado que
tenga el hashtag
#AIRitmoDeMomba y alli subiran
fotos o videos del dia que se esté
llevando a cabo el reto. Cada dia se
pondra un simbolo distinto en un
lugar estratégico de Momba para
poder hacer una diferenciacion y
evitar engafios.

Concursos: Cada cuatro meses se
realizara una coreografia con una
de las canciones de Momba. Para
esto los clientes deben realizar
movimientos que crean que pueden
ayudar a cumplir una funcion como:
adelgazar, mejorar la circulacién en
el cuerpo, ayudar a la recuperacion
de los musculos lastimados, entre
otras. Posteriormente deben subir el
video a sus redes sociales con el
hashtag #SiénteteMomba y por
supuesto tienen que seguir las
redes sociales de la empresa.
Ganard el video mas creativo y
funcional, con mayor nimero de
comentarios y me gustas. El
ganador se llevara diversos premios
publicitarios de Momba como:
termo, camisa, toalla, entre otros.
Encuestas: Cada semana se hara
uso de las encuestas de Instagram y
Facebook para preguntarle a los
usuarios con que género musical
desean ejercitarse y para saber qué
tipo de rutina es su preferida. Con
esta accion también se busca crear
una interaccion entre Momba y sus
clientes, para escucharlos y
hacerlos participes de los procesos

sociales.
- Community
manager.
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comunicativos.

Rutinas IGTV: cada 2 meses se
publicaran tutoriales de las mejores
coreografias realizadas por el
instructor lider y se invitaran a
participar a los mejores alumnos de
Momba Fitness. Con esta accion se
busca invitar a nuevas personas a
unirse al equipo Momba y también
servira para premiar a los mejores
alumnos al incluirlos en estas
rutinas especiales.

Uso de Hashtags: para cada uno
de los contenidos publicados en las
redes sociales se hara uso de
etiguetas como: #AIRitmoDeMomba,
#SiénteteMomba, #MombaFitness y
#BailandoConMomba con las cuales
los publicos potenciales pueden
encontrar las publicaciones al igual
que la de algunos usuarios de
Momba. Por otro lado, cada una de
las actividades que realice Momba
tendra su respectiva etiqueta con el
fin de crear una tendencia en las
redes sociales que las personas
puedan seguir.

Seccion exclusiva para subir el
contenido creado por los
usuarios: Con esta seccion se
busca brindarles a los clientes de
Momba Fitness un espacio para que
muestren su experiencia y los
resultados que han obtenido gracias
a las rutinas de entrenamiento que
ofrece la organizacién. Esto se hara
por medio de videos e imagenes
que seran publicados en una
historia destacada especial para
ellos y difundidos semanalmente a
través de Instagram.

Uso de WhatsApp: cada dia se
hara uso de las historias de esta red
social para compartir contenidos e
informacion relevante de la
organizacién como nuevos eventos,
cambio de horario, promociones,
direccion de las sedes, entre otras
cosas. Ademas, se enlazara la
aplicacién con la pagina web,
Facebook e Instagram para que los
usuarios puedan contactarse de
manera rapida y sencilla con la
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persona encargada de aclarar las
dudas e inquietudes sobre la
organizacion.

Promocién
de ventas:

Promociones 2x1: se publicaran
fotos en las redes sociales
(Facebook e Instagram) en fechas
especiales como: dia de la mujer,
dia de la madre, dia del amory la
amistad, entre otros. El objetivo de
esto es informar al publico en
general sobre las promociones 2x1
que tiene Momba en estas fechas,
con esto también se busca la
atraccion del consumidor hacia la
marca y motivarlo a que adquiera el
servicio en compafiia de un familiar
0 amigo.

Premios por fidelidad: si una
persona lleva mas de seis meses
como cliente de Momba tendra la
posibilidad de adquirir un Kit
especial que incluye un conjunto
deportivo integrado por: gorra,
camisa, termo y toalla. La entrega
de este premio la realizara Moisés
de manera presencial para que la
persona sienta que es importante
para la organizacion y de esta
manera se busca fidelizar al cliente.
Clases de cortesia: todos los
meses en las redes sociales se
publicaran fotos con el objetivo de
informar al mercado potencial sobre
las clases de cortesia que ofrece
Momba, con esto se busca atraer a
las personas interesas a las
instalaciones de la empresa para
gue vivan la experiencia Momba y
finalmente adquieran el servicio.
Estas clases de cortesia también
serén para los clientes actuales,
quienes podran invitar a un amigo o
familiar a disfrutar de 3 dias gratis,
esto con el fin de que se interesen
en obtener el servicio. Para esto, los
clientes potenciales tendran que
llenar un registro para que Momba
tenga una base de datos sobre las
personas que pueden tener un
primer ingreso.

Regalos
publicitarios: este tipo de regalos

- Personal para
la creacion de
contenidos.

- Persona
encargada de
manejar las redes
sociales.

- Merchandising.

> Equipos
tecnoldgicos
(computadores,
camaras,
microfonos, tripode).

- Personas
encargadas de
entregar los premios
y regalos.

- Area de
marketing.

- Area de
comunicacion.
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seran para los usuarios que

personas se les entregaran los

termos, toallas, camisas, gorras,

nombre y la imagen de Momba.

participen en los retos o concursos y
gue cumplan con todos los términos
y condiciones establecidos. A estas

regalos de manera personal en la
puerta de su casa, estos podran ser:

licras y bonos, los cuales tendran el

Fuente: creacion propia

3. Acciones de publicidad
Tabla 31. Pull y Push

Pull

Push

Promociones 2x1: se publicaran fotos en las
redes sociales (Facebook e Instagram) en
fechas especiales como: dia de la mujer, dia de
la madre, dia del amor y la amistad, entre otros.
El objetivo de esto es informar al publico en
general sobre las promociones 2x1 que tiene
Momba en estas fechas, con esto también se
busca la atraccién del consumidor hacia la
marca y motivarlo a que adquiera el servicio en
compafiia de un familiar o amigo.

Email marketing: se enviara mailing con
informacion de interés sobre promociones,
descuentos, actividades y eventos especiales
para mantener informados a los clientes sobre
lo que esta realizando Momba. Esto se
realizar4d gracias a la base de datos que
contiene los registros de los usuarios Momba.

Clases de cortesia: en las redes sociales se
publicaran fotos con el objetivo de informar al
mercado potencial sobre las clases de cortesia
que ofrece Momba, con esto se busca atraer a
las personas interesas a las instalaciones de la
empresa para que vivan la experiencia Momba
y finalmente adquieran el servicio. Estas clases
de cortesia también seran para los clientes
actuales, los cuales podran invitar a un amigo o
familiar a disfrutar de 3 dias gratis, esto con el
fin de que se interesen en obtener el servicio.
Para esto, los clientes potenciales tendran que
llenar un registro para que Momba tenga una
base de datos sobre las personas que pueden
tener un primer ingreso.

Premios por fidelidad: si una persona lleva
mas de seis meses como cliente de Momba
tendra la posibilidad de adquirir un Kit especial
gue incluye un conjunto deportivo integrado
por: gorra, camisa, termo y toalla. La entrega de
este premio la realizara Moisés de manera
presencial para que la persona sienta que es
importante para la organizacion y de esta
manera se busca fidelizar al cliente.

Regalos publicitarios: este tipo de regalos
seran para los usuarios que participen en los
retos o concursos y que cumplan con todos los
términos y condiciones establecidos. A estas
personas se les entregaran los regalos de
manera personal en la puerta de su casa, estos
podran ser: termos, toallas, camisas, gorras,
licras y bonos, los cuales tendran el nombre y
la imagen de Momba.

Fuente: creacion propia
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3.1 Presupuesto

Tabla 32. Presupuesto del plan de comunicacion para el marketing

Medios Accion Tiempo /Inversion
Internet | Optimizacién de la pagina web: para $1.467.000

la actualizacion de la pagina web se
contratara un web master que gestione | Findme, empresa de marketing digital (plan
la labor con la pagina de Momba una avanzado).

vez cada afio, esto con el fin de que sea
comprensible y relevante en los Link: https://findme.digital/E?A=Planes-
motores de blsqueda, puesto que la Precios-Marketing-Digital
pagina actual se encuentra
desactualizada, es lenta, no tiene
relacion con la imagen de la empresa y
tampoco tiene informacién acerca de
los servicios que ofrece.

Internet | Creacién de contenidos: para la $1.050.000
creacion de los contenidos se requiere Agencia Digital Colombia.
de una agencia de marketing que tenga
en cuenta los objetivos planteados y los Link:
intereses de nuestro publico objetivo. | https://agenciadigitalcolombia.com.co/redes-
Estos contenidos seran presentados sociales/

por medio de los siguientes formatos:
videos, tutoriales, infografias e
hipertexto, los cuales seran publicados
cada semana.

Total, presupuesto $2.517.000 por mes

Fuente: creacién propia

El siguiente presupuesto es una propuesta para los estrategas de la organizacion,
los cuales decidiran si aceptan los precios o deciden cotizar con otras empresas
para la realizacion de este plan de comunicacién para el marketing.

4. Cronograma

Tabla 33. Cronograma de actividades

Linea ..
estratégica Mes/actividad 112(3|4(5|6|7|8|9|10|11 12
Promocién del sitio web de X | X[ X[ X|X|X|X[X]|X] X | X | X
SEM Momba Fitnes~s, se realizaran
cuatro campafias por mes.
Palabras clave. X | X[ X[ X|X|X|X|X]|X]|] X | x| X
SEO Optimizacion de la pagina X X X X

web. Cada tres meses se hace
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un monitoreo de la
actualizacion.

Palabras clave.

Creacién de contenidos. XX X[ X[ XXX |X]|X]| X | x| X
Creacibn de unblogdentrode | X | X | X [ X | X [ X [ X [ X | X | X | X | X
la pagina web. Cada mes hace
un monitoreo.
: Creacion de un banner con XX [ X[ X[X|[X|X|X]|X]| X |X]X
Marketing de f lari | taci6n d
contenidos ormulario para la captacién de
leads.
Email marketing. XX X[ XXX [X|X|[X]| X | X ][X
Difundir los contenidos e X[ X[ X[X[X|X|[X|X|X]| X | X |X
informacion por las redes
sociales.
Videos. XXX [ X[ X|X[X|X|X]| X | X | X
Retos. X X X X
Concursos. X X X X
Encuestas. XXX x x| x| x[x[x]| x| x[Xx
Redes Rutinas IGTV. X X X X X X
sociales Uso de hashtags. XX X[ X[ X|X[X[X|[X]| X | X |X
Seccion exclusiva para el X[ X[ X[X[Xx|x|x|x|x| x| x |X
contenido creado por los
usuarios. (Historia destacada)
Uso de WhatsApp XXX [ X[ X|X[X|X|X]| X | X | X
Promociones 2x1 X | X X | X X | X
Promocién de | Clases de cortesia XX [ X[ X[ X|X|X|X]|X]| X | x| X
ventas Premios por fidelidad XX X[ X[ X|X[X[X|[X]| X | X |X
Regalos publicitarios X X | X X X | X X

Fuente: creacién propia

5. Medicién y evaluacion de resultados

Tabla 34. Indicador de cumplimiento / Verificacion (KPIs)

Linea
estratégica

Actividad

Indicador de cumplimiento /
Verificacion (KPIs)

SEM

Promocién del sitio web de Momba

Fitness.

- Ndmero de visitantes: se medira
cada mes con respecto a visitantes
actuales y anteriores.

- Cantidad de trafico que se
genere en la pagina web a partir de la
implementacion de las campafias.

- NUmero de vistos antiguos vs
NuUevos por mes.

Palabras clave

- Namero de palabras clave
posicionadas de acuerdo con Google
Analytics cada mes.

- Busquedas por palabras claves.

SEO

Optimizacion de la pagina web.

- NUmero de visitantes: se medira
cada mes con respecto a visitantes
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actuales y anteriores.

Palabras clave: fitness, baile,
Momba, entrenamiento fisico, salud,
Bucaramanga, mombeadores,

- NUmero de palabras clave
posicionadas de acuerdo con Google
Analytics cada mes.

nutricion, ritmo, rutina, resistencia, > Basquedas por palabras claves.
tonificacion y control.
Marketing de | Creacion de contenidos. - Cantidad de trafico que se

contenidos

genere en la pagina web a partir de la
implementacion de la estrategia, lo cual
se medira por el nimero de visitas de
cada mes.

- El alcance se puede medir a
partir del posicionamiento geogréfico y el
namero de visitas de cada mes.

- Conversion de numero de
nuevos leads vs leads anteriormente
suscritos en cada mes.

> Engagement: aumento del
namero de me gustas, compartidos y
comentarios después de llevar a cabo la
estrategia.

Creacion de un blog dentro de la
pagina web al cual se le hard un
seguimiento mensual.

- Articulos o contenidos con mas
visitas dentro del blog y la pagina web.
- Tasa de conversion, se medira

con respecto a comentarios, vistas y
compartidos del mes actual vs al mes
anterior.

> Alcance del contenido se puede
medir a partir del posicionamiento
geogréfico y el nimero de visitas de
cada mes.

Creacion de un banner con > Numero de leads del mes actual

formulario para captacién de leads. | vs al mes anterior.

Email marketing. > Tasa de envios validos vs
mailings abiertos cada mes.
> Clics vs leads captados del mes
actual vs del mes anterior.

Difundir los contenidos e > Clics de los enlaces de las redes

informacion por redes sociales.

sociales que redireccionen a la pagina
web, se medird a partir de las visitas que
obtenga la pagina.

- El alcance de las redes sociales
como Instagram y Facebook, se mediran
a partir de las estadisticas que se
generen por interaccion y que
proporcionan cada mes.

- Ndmero de me gustas antiguos
VS NUevVOos por mes.
- Numero de comentarios en la

publicacién antiguos vs nuevos por mes.
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- NuUmero de compartidos antiguos
VS NUEevVOos por mes.

Redes
sociales

Videos.

- NUmero de vistos antiguos vs
nuevos por mes.

- NUmero de me gusta antiguos vs
nuevos por mes.

- Numero de comentarios en la
publicacién antiguos vs nuevos por mes.
- NUmero de compartidos antiguos
VS NUEVOS por mes.

- Aumento de fans totales
conseguidos vs los conseguidos
anteriormente por mes.

Retos.

> NuUmero de participantes
antiguos vs nuevos. Se realiza cada tres
meses.

- Aumento de fans totales
conseguidos vs los conseguidos
anteriormente. Se realiza cada tres
meses.

> Numero de compartidos antiguos
VS nuevos. Se realiza cada tres meses.
> NuUmero de me gusta antiguos vs
nuevos. Se realiza cada tres meses.

- NUmero de comentarios en la
publicacién anteriores vs nuevos. Se
realiza cada tres meses.

> Numero de vistos antiguos vs
NuUevos por mes.

Concursos.

> Numero de participantes que
cumplan los requisitos, esto se medira a
partir de concursos anteriores vs nuevos.
- NUmero de fans antiguos vs
namero de fans totales conseguidos
cada tres meses.

- NUmero de compartidos antiguos
VS nuevos cada tres meses.

> NuUumero de me gusta antiguos vs
nuevos cada tres meses.

- NUmero de comentarios en la
publicacién antiguos vs nuevos cada tres
meses.

Rutinas IGTV.

- NuUmero de vistas antiguas vs
nuevas cada dos meses.

- NUmero de me gusta antiguos vs
nuevos cada dos meses.

- Numero de comentarios en la
publicacién antiguos vs nuevos cada dos
meses.

- Aumento de fans totales
conseguidos vs los conseguidos
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anteriormente. Se realiza cada dos
meses.

Uso de Hashtags.

- Posicionamiento por el hashtag
en cada red social.
- NUmero de publicaciones con los

hashtags de Momba vs publicaciones
anteriores.

- NuUmero de publicaciones
creadas por los usuarios de Momba cada
mes.

Seccion exclusiva para el contenido

creado por los usuarios. (Historia

destacada)

- NUmero de contenidos creados
por los usuarios semanalmente.

- NUmero de vistas de las historias
publicadas.

> Numero de participantes
antiguos vs nuevos.

- Numero de contenidos
publicados en la seccion exclusiva vs
nuevos.

Uso de WhatsApp

- NuUmero de vistas de las historias
publicadas.

- Numero de interaccion antiguo
VS nuevo.

- Numero de chats con clientes
antiguo vs nuevo.

Promocion
de ventas

Promociones 2x1

- NUmero de vistos al momento de
lanzar la promocion vs el nimero de
vistos en un dia sin promocién. Se
realiza cada tres meses.

> Numero de preguntas hechas
por los usuarios vs numero de
respuestas de Momba vs nimero de
ventas. Se realiza cada tres meses.

- NUmero de me gusta antes y
después de hacer una promocion. Se
realiza cada tres meses.

- NUmero de personas que
adquirieron el servicio antes y después
de la promocion. Se realiza cada tres
meses.

- Ndmero de personas que
visitaron las instalaciones de Momba el
dia de la promocion vs un dia normal
cada. Se realiza cada tres meses.

- Numero de clientes nuevos vs
antiguos cada tres meses.
Clases de cortesia > Numero de personas que

tuvieron una clase de cortesia vs
personas inscritas cada mes.

> Numero de personas que
adquirieron el servicio vs numero de
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personas que ya cuentan con el servicio.
Se realiza cada mes.

Engagement | Redes sociales (Facebook e -> Numero de reacciones antiguas
Instagram) VS nuevas.

- NUmero de comentarios antiguos
VS NUEVOS.

- NUmero de comentarios antiguos
VS NUevos.

- Numero de clics en los enlaces
antiguos vs nuevos.

- NUmero de visualizaciones de
los contenidos.

Formula para medir el engagement

Me gusta * Comentarios
PUBLICACIONES = X 100

N° de seguidores

Visualizaciones * Comentarios
HISTORIAS = X 100
N° de seguidores

Visualizaciones * Me Gusta ¥ Comentarios
VIDEOS = X 100
N° de seguidores

Fuente: creacion propia
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5. CONCLUSIONES

Las entrevistas realizadas a los expertos en comunicacion digital, el sondeo
implementado en las 217 personas del Area Metropolitana de Bucaramanga, la
segmentacion del mercado, la identificacion de las necesidades de los clientes de
Momba Fitness, el andlisis DOFA y el benchmarking permitieron recolectar
informacion relevante para el disefio del plan de comunicacion digital para el

marketing que sera implementado en la empresa Moma Fitness.

A través de la investigacion realizada sobre casos locales de estrategias exitosas
de comunicacién digital y las entrevistas a los expertos fue posible conocer que en
la actualidad las organizaciones en el Area Metropolitana de Bucaramanga estan
implementando y disefiando estrategias orientadas en la creacion de contenidos de
calidad, con mensajes directos, que especifican y logren transmitir de manera
efectiva los servicios y productos que la empresa esta ofreciendo, de esta manera
se evita la tergiversacion en sus mensajes y posibles problemas de imagen o

reputacion.

Para contrastar la opinion suministrada por los expertos fue indispensable
preguntarle a la poblacién encuestada sobre lo primero que tenian en cuenta al
ingresar a un sitio web o red social. Por medio de esto se obtuvo como resultado
gue las personas al momento de ingresar a una pagina web o red social lo primero
que tienen en cuenta es el contenido de calidad, de esta manera fue posible

comparar y comprobar la informacién brindada por los expertos.

Otro de los factores a tener en cuenta es saber elegir de manera estratégica los
medios por los cuales se desea difundir o poner en practica la estrategia planteada,
por ello, los expertos expresaron que tanto las paginas web como las redes sociales

son los canales mas utilizados por las empresas para promocionar sus productos,
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servicios y marca. Sin embargo, es importante utilizar un lenguaje personalizado y
no tan estandarizado, por esta razon se recomienda crear una bitadcora de

terminologia, de acuerdo al sector en el que el usuario se esté moviendo.

El sondeo realizado también arrojo informacion pertinente para conocer cuales son
las redes sociales mas utilizadas por las personas del sector, en este caso los
resultados fueron: 38% de las 217 personas encuestadas respondié que WhatsApp
es la red social que mas utilizan, seguido de Instagram con un 29%, luego Facebook
con un 19%, YouTube con un 9% vy finalmente Twitter con un 5%. Asi mismo, los
encuestados afirmaron que prefieren encontrar informacién presentada en formatos

de video e imagenes y no en audio y texto.

Los expertos también expresaron que es imprescindible permitir que los usuarios
creen y aporten en la construccion de los contenidos, pues de esta manera se
permite que las redes sociales y el sitio web vayan creciendo y exista una
retroalimentacion en el proceso comunicativo. Segun el sondeo un 54% de las
personas participa por medio de los comentarios, de este 54% solo el 9% participa
siempre y el otro 45% patrticipa dependiendo del contenido que se publique, por esta
razon se llega a la conclusion de que las personas prefieren que las organizaciones

tengan presente su opinién y los conviertan en creadores activos de los contenidos.

En cuanto a la organizacion Momba Fitness se concluye que utiliza las redes
sociales como medio principal para difundir sus contenidos y que gran parte de sus
acciones comunicativas estan dirigidas a los medios digitales. No obstante, debe
optimizar su pagina web puesto que es lenta y no tiene relacién con la imagen
corporativa, ademas le hace falta tener mayor informacién en cuanto a los servicios
ofrecidos en la organizacién. En sus redes sociales también se hace evidente la
necesidad de crear una seccion exclusiva que permita a sus usuarios aportar y crear

contenido, pues esto seria un factor diferenciador ya que por medio del
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benchmarking se identific6 que ninguna de las organizaciones monitoreadas

permite esta opcion a los clientes.

Es importante mencionar que todas las actividades que se realizaron siempre iban
detrds de un objetivo, el posicionamiento, pues como ya se ha mencionado
anteriormente esto permite que la organizacion, en este caso Momba Fitness, llegue
a nuevas audiencias, aumente sus ventas, la visibilidad de la pagina web y su
namero de clientes. Sin embargo, para lograr que esta marca y sus servicios ocupen
un espacio en la mente de los clientes o consumidores fue fundamental realizar

otras actividades como, por ejemplo, la identificacion del publico objetivo.

El publico objetivo de Momba Fitness son hombres y mujeres extrovertidos,
amantes del deporte, bohemios y de ambiente familiar. El target es de 27 a 42 afos,
sin embargo, se permite el acceso a las personas entre los 16 y 90 afios, que sean
capaces de realizar actividad fisica de alto rendimiento. Momba cuenta con una
poblacion multicultural, pues el 85% son latinos, el 10% blancos y el 5%
afrodescendientes, no obstante, pueden participar personas de otras razas, etnias
o creencias. Los clientes de Momba tienen una educacioén superior 0 ya son
profesionales, pues se encuentran en una clase social media alta y pertenecen a
una familia que oscila entre 2 y 3 integrantes, en donde el 70% son solteros y el
30% casados.

Por otro lado, fue primordial establecer el tipo de posicionamiento a desarrollar para
disefiar la estrategia adecuada y que esta tenga resultados efectivos. En este caso
se analizo si se necesitaba posicionar la marca, la imagen o los servicios ofrecidos
por Momba Fitness. Por esta razén se utilizé el sondeo por medio del cual se le
preguntd a 217 personas si conocen la empresa, su logo y los servicios que ofrece,
de esta manera fue posible conocer que lo que necesitaba reforzar Momba Fitness

era el posicionamiento de sus servicios.
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El sondeo virtual dio resultados positivos en cuanto al posicionamiento de la imagen
de la organizacion, pues de las 217 personas encuestadas el 63% reconocié y eligid
el logo oficial de la empresa, mientras que el 27% restante se confundié y no
selecciono el logo correspondiente a Momba Fitness. Por otro lado, los resultados
fueron negativos en cuenta al posicionamiento de los servicios que ofrece la
organizacion, pues un 66% de las personas no conoce o confunden los servicios
que ofrece Momba Fitness y tan solo un 34% tiene conocimiento total de los

servicios.

Teniendo en cuenta los datos y la informacidn obtenida a través de la opinion de los
expertos entrevistados, la segmentacion del mercado, el benchmarking, el sondeo
virtual, el analisis DOFA, y respondiendo a la hipoétesis ¢,Cual es la estrategia de
comunicacién digital indicada para mejorar la situacion comunicativa actual de la
empresa Momba Fitness? Se concluye que la empresa Momba Fitness necesita un
plan de comunicacién para el marketing que ayude a posicionar sus servicios en el
mercado local y de paso fortalecer su imagen. Para esto se selecciona el Inbound
Marketing que necesita del marketing de contenidos, el posicionamiento SEO y
SEM, el uso de la pagina web, la creacion de un blog informativo y la difusion de los

contenidos a través de las redes sociales para tener mayor éxito.

Finalmente es importante realizar un analisis de los resultados después de
implementar la estrategia de Inbound Marketing en Momba Fitness. Para esto es
fundamental tener presente el engagement, que se puede medir a través del nimero
de visitantes, duracién de cada usuario en el sitio web, nUmero de interacciones y
clics en las redes, entre otras acciones. Si los resultados son positivos significa que
la estrategia implementada tuvo éxito, para esto se recomienda realizar una
retroalimentacion por lo menos cada quince dias, en la cual se analice y se
monitoree de manera detallada cada una de las acciones realizadas, de esta

manera se identifican las acciones a mejorar o las que se deben cambiar.
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