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Xi

INTRODUCCION

El actual aumento de la tecnologia y el crecimiento poblacional, hacen que el sector comercial
este constantemente en auge, haciendo que las empresas estén al dia con cada avance
importante que se da en el dia a dia, esto hace que las ferreterias también se vean implicadas.
La tecnologia ha visto muchos cambios en el area online o de software y esto ha causado que
las empresas también estén pendientes de como estan o se ven en el area online, lo que les
Ileva a la necesidad de cuidar cada detalle de su marca, su logo etc., dentro del entorno digital.
El tiempo es un factor muy importante para las empresas, por lo que hacer las cosas de manera
mas rapida y eficiente les beneficia y para ello se incurre en la necesidad de crear un manual
de identidad corporativa online.

Internet ha transformado el modo de hacer negocios, muchas personas toman la decision de
compra sin ni siquiera entrar en contacto con la empresa. Tan solo un vistazo rapido en la web,
es suficiente para saber si la empresa puede ofrecer lo que el cliente necesita. Este acto, en
términos comerciales es vital y en caso de no estar resuelto con el manual de identidad
corporativa online, alarmante. La importancia de desarrollar una estrategia para la marca
online y los mensajes que transmite con el branding la empresa, productos y servicios son de
suma importancia.

Las ferreterias estan cambiando y volviéndose mucho més grandes teniendo mas alcance, por
lo que el sector online se estd volviendo muy importante para empresas que tienen este giro
comercial, y tener un manual de identidad corporativa que unifique la personalidad de la

marca para estas organizaciones es de vital importancia.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 SITUACION PROBLEMATICA

Las ferreterias son empresas que estan teniendo un gran cambio, no sélo en cuanto a
instalaciones; sino también en atencion al cliente y la oferta de productos que disponen
buscando suplir todas las necesidades del cliente, y con la ayuda de la tecnologia quieren
lograr mantener a la expectativa a estos; aunque aun hay muchas entidades comerciales que no
disponen de un area online (Facebook, Twitter, Instagram, Pagina web, etc.), al respecto,
Carlos Aguillo* (1999) expresa: “Es posible, que, en muchas ocasiones, se comentan los
cambios que estamos viviendo o que tienen lugar en las empresas, pero como es comdn y a
veces evidente, no dedicamos el tiempo necesario a profundizar y analizar las consecuencias
de estos cambios, cuando son, junto a la aceleracion con que ocurren, uno de los factores de
mayor importancia y menos entendido por las empresas” (p. 11).

Por lo que la necesidad de actualizarse se esta volviendo mas fuerte e importante para no dejar
que la competencia tome ventaja. Al respecto, Gilberto Lozano? (2015) expresa: “Las
empresas enfrentan el reto de captar la atencién de los consumidores, entenderlos y construir
una relacién de largo plazo; esto mediante el rendimiento maximo de la rentabilidad de sus
inversiones publicitarias” (p.1).

A medida que ha avanzado la forma de hacer marketing y su importancia se ha vuelto latente
entre las empresas, instituciones publicas y demas entidades que se dedican a actividades con

0 sin fines de generar beneficios financieros; en medio de una era donde no solamente

https://ww.mincotur.gob.es/Publicaciones/Publicacionesperiodicas/Economialndustrial/Rev
istaEconomialndustrial/330/05caqu.pdf

https://www.academia.edu/24594856/La estrategia de medios de tu compa%C3%B1%C3
%ADa tiene la direcci%C3%B3n adecuada



https://www.mincotur.gob.es/Publicaciones/Publicacionesperiodicas/EconomiaIndustrial/RevistaEconomiaIndustrial/330/05cagu.pdf
https://www.mincotur.gob.es/Publicaciones/Publicacionesperiodicas/EconomiaIndustrial/RevistaEconomiaIndustrial/330/05cagu.pdf
https://www.academia.edu/24594856/La_estrategia_de_medios_de_tu_compa%C3%B1%C3%ADa_tiene_la_direcci%C3%B3n_adecuada
https://www.academia.edu/24594856/La_estrategia_de_medios_de_tu_compa%C3%B1%C3%ADa_tiene_la_direcci%C3%B3n_adecuada
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predominan métodos tradicionales a través de los cuales darse a conocer al pablico de interés
sino también una epoca de medios digitales donde las personas han emigrado a las plataformas
de este mismo caracter, es decir las plataformas de medios digitales.

Debido al masivo nivel de publicidad al que se encuentran expuestos los consumidores en la
actualidad se llega a un estado en donde ellos tienen muchas opciones para comprar; no
obstante, no hay una marca por la cual se inclinen con toda certeza porque se identifican a
totalidad, dejando asi un espacio en la mente del consumidor que no puede ser ocupado por
una marca en especifico. Segiin Jorge Volpentesta® (2016): “La masiva difusion y libre
disposicion de informacidén y conocimiento han generado “presiones” que se sienten en el
accionar empresarial: acortamiento del ciclo de vida de los productos, necesidad imperiosa de
disminucion de costos, innovacion y creacion permanente de nuevos conocimientos, productos
y servicios”(p.83).

Es por esto que las marcas estan constantemente recordando al consumidor los beneficios de
preferirlas y mas alla de eso, adaptarse para crear una relacion redituable y de afinidad con el
consumidor, es decir la confianza, seguridad y transparencia que la marca debe comunicar de
la manera mas precisa posible.

A raiz de esto las empresas se ven en la necesidad de recurrir a mejorar o reforzar su aspecto
visual a través de diversas herramientas, una de ellas es el manual de identidad corporativa que
no solo es de utilidad al ayudar al correcto uso de la marca, sino también crear en la mente del

consumidor un posicionamiento solido de la empresa frente a los competidores.

3http://nulan.mdp.edu.ar/2519/1/FACES n46 81-94.pdf



http://nulan.mdp.edu.ar/2519/1/FACES_n46_81-94.pdf
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1.2 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Teniendo en cuenta que el entorno empresarial es tan cambiante, la evolucion y continuo
avance de la tecnologia y ambiente competitivo en el que las empresas hoy en dia realizan sus
operaciones; es indispensable contar con una herramienta que les permita sobresalir del resto y
adaptarse a los cambios. Para ello es necesario crear un manual de identidad corporativa para
manejar la marca en las distintas plataformas y medios tanto tradicionales como digitales,
siendo estos ultimos en donde hoy en dia se concentra la mayor interaccion y atencién por
parte de los consumidores.

Los medios digitales tienen un gran impacto y poder de influencia sobre las personas es por
ello que, al respecto, Rall Katz* (2015) expresa: “el canal de publicidad digital representa una
alternativa eficiente para incrementar la sefializacion (es decir, la tasa de cobertura del
mensaje), optimizar la segmentacion, y en dltima instancia llegar a los consumidores con mas
alta voluntad de pago (y consecuentemente resultando en la posibilidad de aumentar el
excedente del productor). El desarrollo de la publicidad digital, estudiado de manera
comparada con otros canales (radio, televisién, y prensa escrita) permite determinar hasta qué
punto la digitalizacion progresa en los procesos de distribucion” (p.75).

La propuesta de un manual de identidad de marca que se presenta va orientada a los medios y
plataformas digitales en donde una marca puede conseguir ventajas y beneficios. Como lo son:
aumentar el valor de su marca, obtener mayor credibilidad, lo que acarreara buena reputacion;
permitir que la empresa 0 negocio tome personalidad, tono de voz e imagen. Todo esto bajo la

linea del correcto uso de la marca como elemento de la empresa que desea posicionarse.

4 https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/38916/1/ecosistema digital AL.pdf



https://repositorio.cepal.org/bitstream/handle/11362/38916/1/ecosistema_digital_AL.pdf
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Por lo antes mencionado, este trabajo de grado se enfoca en un manual de identidad
corporativa online que vaya acorde a los cambios y avances tecnoldgicos para que las
empresas posean elementos diferenciadores respecto a sus competidores; asi huestra propuesta
considera los cambios y se adapta a ellos considerando cada uno de los elementos que debe
contener; asi también la manera en que debe aplicarse en el material publicitario online y el
uso de marca en los distintos medios; de igual manera los usos correctos e incorrectos del
logotipo, los colorimetria, tipografias y tamafios de reproduccion.

1.3 ALCANCES Y LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Alcances.

La elaboracion de una propuesta de Manual de Identidad Corporativa para la empresa MC el
Brasil estd orientada a la optimizacion de los recursos en las plataformas digitales y con ello
mejorar el posicionamiento de la marca. Este Manual es creado para mejorar y dirigir a la
empresa en la manera correcta del uso de la imagen corporativa en las distintas plataformas
digitales en donde no ha incursionado o tiene un desempefio poco relevante.

1.3.2 Limitaciones.

La investigacion no presenta limitantes en el aspecto bibliografico, la Gnica limitante es en la
informacidn proporcionada por la empresa, ya que no es muy amplia y se negaron en algunos
casos a brindarnos datos puntuales, sin embargo, si se cuenta con su respaldo; asi también se
cuenta con los recursos tanto financieros, tecnoldgicos y humanos para su realizacion.

1.4 DELIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

1.4.1 Temporal.

El presente trabajo de proceso de grado se lleva a cabo en el presente afio 2019, con una
duracion de 7 meses contados desde el mes de diciembre del afio 2018 donde se inici6 con la

recoleccion de informacion pertinente al tema, para su posterior evaluacion.
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1.4.2 Geografica.
La delimitacion geografica de esta tesis es en la ciudad de Santa Ana, departamento de
Santa Ana en MC EI Brasil cuya sucursal también corresponde a su casa matriz en Carretera
Panamericana, El Portezuelo, Santa Ana.
1.4.3 Especifica o social.
Los beneficios del presente trabajo de proceso de grado se trasladan directamente a la sucursal
antes mencionada de MC EI Brasil con el fin de ayudar al impacto de la marca en el
posicionamiento de las diferentes plataformas del medio online, logrando una comunicacion
mas eficaz con su pablico objetivo y la optimizacion de sus recursos digitales.
1.5 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.5.1 General.
e Hacer una propuesta de manual de identidad corporativa online para la ferreteria
MC EI Brasil ayudando a que la empresa pueda comunicar de manera mas efectiva
su marca, logrando un mayor alcance de la misma en las diferentes plataformas

digitales.

1.5.2 Especificos.

e Determinar los aportes que genera la implementacion de un manual de identidad
corporativa online al posicionamiento de la marca MC El Brasil en las plataformas
digitales.

o Establecer directrices que faciliten el disefio de estrategias efectivas de marketing en
las plataformas digitales de MC El Brasil a través del correcto uso de la marca en

los medios visuales y audiovisuales.
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e Apoyar la creacion de una imagen solida de MC El Brasil en las plataformas
digitales de modo que sea fécil de recodar e identificar entres sus clientes, asi como

también para sus potenciales clientes.

CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES

2.1.1 Marketing.

El marketing a través de los afios ha venido evolucionando segln el contexto en su desarrollo;
en la actualidad ha llegado a un punto donde el individuo es la parte central del mismo,
tomando varios aspectos en cuenta que antes no existian; uno de ellos es el surgimiento de las
nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion gque causaron una revolucion en la
sociedad actual. Cambiando muchas cosas por completo y una de ellas fue el marketing;
surgiendo dentro de este, nuevas teorias como lo es el marketing digital, que, en los ultimos
afios ha cobrado mucho auge debido a su gran capacidad de alcance y facilidad en su uso y
optimizacion.

2.1.1.1 Generalidades del marketing.

Uno de los conceptos mas simples y concisos del marketing lo definen como “El proceso
social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan
y desean a través de la creacion e intercambio de unos productos y valores con otros”™ (Kotler,
Armstrong, Ibafiez, Roche, 2004, p.7). Siendo uno de los principios basicos del marketing la
satisfaccion de las necesidades; para lograr esto mediante el marketing se da el intercambio de

un bien o servicio por algo que el otro individuo considera de forma proporcional.

> Kotler, Armstrong, Ibafiez, Roche (2004). Marketing. Pearson. Prentice Hall.
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Una de las herramientas mas comunes, dentro del marketing, es el denominado marketing mix

el cual engloba productos, precios, plaza y promocion; cuyo fin es lograr los objetivos de la

empresa con respecto a la comercializacion de sus productos a los clientes logrando realizarlo

de la forma mas dptima posible, son denominadas las 4P’s:

Producto: Fischer lo define como “es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un
mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo y que pudiera satisfacer un
deseo o necesidad™® (Fischer y Espejo, 2011, p.140). Es la esencia del valor que se
le entrega al cliente mediante una operacion de intercambio, el producto en si es,
junto al bien que se intercambia, 0 mas importantes en la operacion.”

Precio: En palabras de Fischer el precio es manejado por la oferta y la demanda el
cual se establece mediante los movimientos que se realicen en el mercado y lo que
tanto el vendedor esté dispuesto a aceptar como lo que el comprador esta dispuesto
a pagar; “el precio de un producto es solo una oferta para probar el pulso del
mercado: si los clientes aceptan la oferta, el precio asignado es correcto; si la
rechazan debe cambiarse con rapidez o bien retirar el producto del mercado™’
(Fischer y Espejo, 2011, p.140).

Plaza: Esta junto con la promocién, es una de las variables que mas cambios
significativos ha enfrentado por todas las transformaciones que ha experimentado la

sociedad en los ultimos tiempos, cambiando significativamente de la comunicacion

de cara a cara a un formato online en el que las recomendaciones tienen un papel

® Fisher y Espejo (2011). Mercadotecnia. Editorial Mc Graw-Hill.

" Fisher y Espejo (2011). Mercadotecnia. Editorial Mc Graw-Hill.
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mas significativo que antes. También llamado distribucion, Fischer la define como
“el canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre
si que llevan los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y
usuarios finales” ®(Fischer y Espejo, 2011, p.160).

e Promocion: Como lo mencionabamos anteriormente la plaza junto con la
promocion debido a los ultimos cambios en el comportamiento social y el
surgimiento de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion se han
visto afectadas enfrentando cambios drésticos; pasando de los enfoques
tradicionales al plano digital afectando a muchas empresas que han tenido que
replantearse y actualizar sus estrategias. Fischer la define como “es dar a conocer
los productos en forma directa y personal, ademas de ofrecer valores o incentivos

’99

adicionales del producto a vendedores o consumidores™ (Fischer y Espejo, 2011,

p.182).

2.2 IMAGEN CORPORATIVA.

Segun la definicién que nos da Sanchez Herrera la imagen corporativa la podemos definir
como “una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo, formada por un
cUmulo de atributos referentes a la compania; cada uno de esos atributos puede variar...”*
(Sanchez Herrara y Pintado Blanco, 2014, p.2). La imagen corporativa es inherente a la

existencia de la empresa misma, todo lo que rodea a esta forma parte de la imagen corporativa

por lo cual cada detalle se debe cuidar debido a que es lo que se proyecta a los clientes,

8 Fisher y Espejo (2011). Mercadotecnia. Editorial Mc Graw-Hill.
* Fisher y Espejo (2011). Mercadotecnia. Editorial Mc Graw-Hill.

19 Blanco y Herrera (2009). Imagen Corporativa. Edicién 2014.
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existiendo distintas imagenes de la misma empresa segun cada individuo, segun la experiencia
que este haya tenido con la empresa, un ejemplo claro es la de un cliente satisfecho con un
producto o servicio prestado y la otra un cliente que puso una queja por un mal servicio
prestado o un producto defectuoso y nunca se le dio solucion.

2.2.1 Marca.

Se ha manejado desde siempre como ese elemento que no es palpable pero que tiene gran
significado como dice Sanchez Herrera “aglutinador de caracteristicas de origen psicologico

que, a veces, poco 0 nada tienen que ver con las propiedades fisicas del producto™**

(Sanchez
Herrara y Pintado Blanco, 2014, p.223). La marca es la punta de lanza de la imagen que se le
proyecta al cliente sobre el producto por lo tanto su importancia es significativa y esto puede
indicarnos un éxito o un fracaso de este a la hora de salir al mercado; para poder tener un
equilibrio entre el producto y la marca es necesario establecer buenas practicas en su uso, asi
como también en respetar los formatos establecidos en los que se use.

Una de las funciones principales de la marca es la eliminacion de esa decision cada vez que el
cliente va a adquirir un producto, estableciendo lo que comdn mente denominamos
fidelizacion segun lo que nos plantea Sanchez Herrera “Las marcas funcionan como un
elemento que alivia la tension y el esfuerzo que supone a cabo todo ese proceso de decision
una y otra vez... Consigue la lealtad del consumidor y un escudo protector ante la

12 (Sanchez Herrara y Pintado Blanco , 2014,

competencia que es muy dificil de romper...
p.228), como nos menciona Sanchez Herrara en su libro “ Imagen corporativa influencia en la

gestion empresarial” la marca funciona como un escudo para la competencia siempre y cuando

1 Blanco y Herrera (2009). Imagen Corporativa. Edicién 2014.

12 Blanco y Herrera (2009). Imagen Corporativa. Edicién 2014.
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exista la fidelizacion por parte del cliente o en su nivel mas avanzado el cliente se convierta en
un discipulo de la marca.

La marca como tal debe cuidarse en detalle ya que es la imagen que se proyecta al exterior
sobre el productos o empresa por lo cual en pleno apogeo de las TIC un mal comentario o una
decision no muy acertada puede ser motivo de vitalizacidn y repudio por parte de las masas o
en caso contrario gran aceptacion por parte de estas. Se vuelve vital manejar todo lo
relacionado al branding digital, manejarlo con total profesionalismo y siguiendo siempre las
buenas practicas en el uso de la marca, asi como también todos los distintivos corporativos.
Para comprender mejor el posicionamiento de la marca se debe analizarla competencia y como
esta se desarrolla en el mercado debido a que de eso depende las estrategias que se deben
implementar con respecto al posicionamiento de la marca. Para lograr el posicionamiento y
por ende el reconocimiento de la marca por el publico se deben establecer estrategias a largo
plazo en el cual se pueda entrar en la memoria del cliente y que recuerde la marca por algo
significativo que fue por lo que se decantd por esta en vez de la competencia.

2.2.2 ldentidad Visual.

Dentro de la identidad visual hay dos variantes una es la identidad y la otra la visualizacién;
siendo estos dos procesos que se pueden aplicar de forma combinada dentro del proceso de
creacion de la identidad visual de la empresa con el fin de optimizar todos los recursos
visuales con los que esta cuenta mediante la aplicacidn de ciertas normas que regulen el uso de

los distintivos de la empresa.
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2.2.2.1 Estrategias de identidad.

Estrategia enfocada en la imagen global de la marca, esta puede ser segiin Sanchez Herrera®®
(2014) unitaria en la que la estrategia va enfocada a un solo HUB, en el que todos los
esfuerzos van encaminados a generar la atencion de un solo elemento; caso contrario cuando
es diversificada en la que no existe un HUB si no que los esfuerzos van dirigidos a varios
elementos por ejemplo las grandes multinacionales que gozan de diversas marcas comerciales.
Por lo cual la estrategia de identidad que cada empresa aplique dependera del contexto en el
gue se maneje y los objetivos comerciales que tenga a largo plazo.

2.2.2.2 Estrategias de visualizacion.

Este tipo de estrategias segiin Sanchez Herrara'® (2014) tiene 3 variantes las cuales son: de
imagen cerrada, el cual como su mismo nombre lo indica no sufre ningin cambio en su
presentacion, va generalmente acompafiado de la estrategia de identidad unitaria ya que
buscan proyectar a un mismo HUB. Como forma gradual aparece la estrategia de imagen
abierta, en la cual podemos notar cierta libertar por el cambio en el cual a diferencia de la
anterior no es algo rigido si no que se puede jugar con la tipografia, lo colores, etc. No
enfocandose en posicionar un elemento rigido sino mas bien una idea o concepto, como
extremo tenemos a la imagen poli forma la cual presenta cambios sustanciales en su
presentacion cambios que en ocasiones son irreconocibles con la idea original de la marca,
esta estrategia es muy arriesgada, al emplearse puede perder esa identidad o conexion con el

publico.

13 Barker, Barker, Bormann, Neher (2014). Marketing para medios sociales.

14 Blanco y Herrera (2009). Imagen Corporativa. Edicién 2014.
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2.2.3 Manual de identidad corporativa.

Este rige la estandarizacion de la imagen que la empresa proyecta, segin Sanchez Herrara
(2014) “se trata de un instrumento variable, que depende en gran medida de la entidad, la
marca y el usuario para los que se crean”*® (Sanchez Herrera y Pintado Blanco, 2014, p.200),
como lo menciona Sanchez Herrera un elemento importante a la hora de elaborar este manual
es el usuario por el que se crea; se debe pensar en como este va a percibir el mismo y que nivel
de identificacion tendra. Este manual, a diferencia de otros manuales dentro de la empresa
que, posiblemente, su actualizacion no sea tan dindmica, debe tener una actualizacién
constante de acuerdo a las tendencias del mercado y la evolucion de la forma en la que se llega
al cliente sobre todo hoy en dia con el avance de la tecnologia.

El manual consta de contenidos fijos como variables, siendo los contenidos fijos la esencia del
manual y en términos generales las distintas normas establecidas para la imagen corporativa
caso distinto los contenidos variables que estan ubicados en una importancia secundaria y su
modificacion no genera mayor problema. Sdnchez Herrera nos dice “El objetivo de crear un
instrumento valido y eficaz para la situacion de la organizacion en concreto debe prevalecer

»18 (Sanchez Herrara y Pintado Blanco,

siempre sobre la necesidad de seguir estas normas
2014, p.201). Para poder obtener los resultados proyectados luego de la creacién del manual se
deben seguir las normas establecidas con respecto a este y todo lo que implique tanto a nivel

de marca, presencia digital, como de ambiente en la oficina y decoracion.

13 Blanco y Herrera (2009). Imagen Corporativa. Edicién 2014.

16 Blanco y Herrera (2009). Imagen Corporativa. Edicion 2014.
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El Manual de identidad corporativa debe incluir los siguientes elementos segun Sanchez

Herrera y Pintado Blanco®’ (2014) p. 203-209:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

indice

Modo de uso
Terminologia basica
Historia y valores de la marca
Nombre de la empresa
Logotipo

Simbolo grafico

Marca

Colores corporativos
Tipografias corporativas
Versiones de la marca
Relaciones proporcionales
Espacio de respeto
Tamafo minimo

Esquema de trazado
Versiones cromaticas
Versiones monocromaticas
Prueba sobre fondos

Variaciones cromaticas en la impresion

7 Blanco y Herrera (2009). Imagen Corporativa. Edicién 2014.



20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Tipografias auxiliares
Colores secundarios

Textura corporativa
Fraccionamiento de simbolos
Usos incorrectos

Papeleria

Publicaciones

Publicidad

Elementos promocionales
Elementos del punto de venta
Sefialética

Parque movil

Uniformes

Usos web

Muestras color

Originales digitales

2.3 MARKETING DIGITAL

25

Con la irrupcién de las tecnologias de la informacién y la comunicacién surge el marketing

digital, junto al inicio de una nueva era para la humanidad en donde las personas viven

interconectadas y donde las comunicaciones entre los creadores de contenido y los receptores

de este se convierten en bidireccionales, el publico ya no es mas un mero espectador sino mas

bien contribuye en la generacion del debate. Hoy en dia el marketing digital ha desplazado en

mas de un 50% al marketing tradicional principalmente en poblacién joven que ha dejado atras
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medios de comunicacién tradicionales que en su momento fueron un boom para sus padres en
su juventud.

Al cambiar los medios por los que la empresa intenta comunicarse y llegar a sus clientes, y/o
potenciales clientes, también debe cambiar el mensaje. “La seleccion de los medios es algo
que condiciona claramente el contenido de la publicidad”® (J. Magrath, 1995, 24). Las
empresas para llegar a ese publico que buscan cautivar con su mensaje deben tener claro un
concepto que hoy en dia es muy importante y ese es la palabra Cambio que en los Gltimos afios
ha transformado diametralmente la sociedad de como la conocieron los padres o los abuelos;
la empresa que no se atreva a adaptarse a todos los cambios constantes puede verse atrapada
en el pasado inmediato, por lo que se debe perder el miedo a todas las modificaciones que
presenta y encaminar el timon del barco siempre a donde este el cliente.

2.3.1 Las 4 p“s en el marketing digital.

Anteriormente se mencion0 las 4 p del marketing; sin embargo, con el auge del marketing
digital han sufrido cambios bastante drasticos que en algunos casos han llevado a su
transformacion total.

e Producto, podriamos decir que de las 4 p’s es el que menos ha sufrido cambios, con
la llegada de las tecnologias de la comunicacién mas bien se han ampliado los tipos
de productos que se pueden ofrecer al mercado incluyéndose asesorias online,
aplicaciones mdviles, programas de software, contenido digital de entretenimiento,
etc. Todos productos que antes de 1980 eran inexistentes.

e Precio, este al igual que el producto no ha sufrido una transformacion muy

sustancial en su ADN como el que ha sufrido tal vez la plaza o la promocién, pero

¥ Magrath (1995). Marketing Strategies for growth in Uncertain Times.
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si ha cambiado méas que el producto debido a que con todo lo que implica el
marketing digital muchas empresas se ahorran costes y debido a que el mercado es
mas abierto surgen méas competidores, lo que ocasiona es una disminucion en los
precios con respecto a los que nos ofrece el marketing tradicional.

Plaza, es sin duda uno de los que mas ha visto transformado su concepto con el
marketing digital debido a que, ahora la plaza ya no solo es un lugar fisico donde
confluyen compradores y vendedores sino mas bien paso a ser el lugar fisico o
digital donde confluyen compradores y vendedores. Hoy en dia muchas personas
prefieren realizar sus compras en linea por sobre en un centro comercial; en paises
como EIl Salvador ain predomina las compras en establecimientos fisicos, pero en
paises Occidentales como Estados Unidos o los paises Europeos mas de la mitad de
las compras se realizan en linea, s6lo es cuestion de tiempo para que este fendmeno
atrape al mundo entero y llegue el momento en que la plaza visto de forma fisico
forme parte de una minoria que a las futuras generaciones tienda a parecerles
extrafo.

Promocion, de las 4 p’s es quizés la que cambios mas bruscos ha sufrido, ya que,
con la incursion de los medios digitales practicamente se ha dividido en dos: la
promocion tradicional y la promocion digital, teniendo sus pro y contras cada una,
sin embargo para la poblacion mas joven, y que en los siguientes afios realizara el
relevo generacional, la promocion digital tiene mas efecto ya que estos han migrado
de medios de comunicacion tradicionales como la television, radio, periddicos, etc.
a medios mas modernos como las redes sociales, blogs, aplicaciones de mensajeria

instantanea, plataformas de video en streaming, periodicos digitales, etc. por lo cual
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en el futuro proximo la promocion que se conocio en los afios 80 y 90 se vera
totalmente mutada a algo completamente distinto: la promocidn digital, todo debido

a los cambios en la forma de vida de la sociedad.

2.3.2 La imagen corporativa digital.

Como para las empresas es importante poseer una politica de identidad corporativa con
respecto a los medios tradicionales, con los constantes cambios que ha experimentado la
sociedad, como se ha mencionado a lo largo de este capitulo, poseer una identidad corporativa
orientada a los medios digitales es muy vanguardista y de suma importancia para cualquier
empresa de cualquier sector; Sanchez Herrera comenta en su libro imagen corporativa
influencia en la gestion empresarial “ una marca conocida tiene un aura de calidad™*® (Sanchez
Herrara y Pintado Blanco, 2014, p.340) por lo que la calidad no s6lo depende de un producto
que se le vende a un cliente o consumidor, sino también de la imagen que la empresa proyecte
para con este cliente, ya que la confianza en ese producto se generara, incluso, antes de
realizar la compra ya sea visitando el establecimiento o agregarlo al carrito de compra online,
esta imagen va a estar intimamente ligada al producto produciendo un interesante bucle en la
relacién cliente-empresa.

2.3.3 La marca digital.

La marca como es sabido es uno de los bienes intangibles méas preciados de la empresa, su
valor esta intimamente ligado a la percepcion que los clientes tengan de esta. En el panorama
digital es mucho mas complicado lidiar con las percepciones negativas de los clientes hacia las

marcas debido a que existe mayor poder de comunicacién entre los clientes de la empresa, por

9 Blanco y Herrera (2009). Imagen Corporativa. Edicién 2014.
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lo que la comunicacion no sélo es bidireccional sino mas bien multidireccional, en donde un
comentario negativo hacia la marca puede ser perjudicial. Para las empresas mantener una
buena imagen en la red se vuelve cada vez mas importante, por lo tanto, el manejo 6ptimo de
cualquier crisis de imagen es sustancial.

La marca, como muchos piensan no sélo es el logo, es también los comentarios de los clientes,
esa atencion que se le da al cliente por todo el proceso de compra, la imagen que se proyecta
de las distintas redes sociales, pagina web, blogs, etc. segin Sanchez Herrera “se debe prestar
especial atencion a los elementos que la conforman: Lo sensorial, lo emocional y los aspectos

»20 (Sanchez Herrara y Pintado Blanco, 2014, p.326). Por lo que

emitidos por cualquier medio
guardar siempre una buena imagen para la marca de la empresa sera augurio de buenos
resultados a nivel de ventas y posicionamiento de la empresa en el sector al cual pertenezca.

Siempre se debe tener especial cuidado con el contenido que se comparte en los distintos
medios digitales ya que hay muchos ojos viendo, una publicacion mal enfocada o salida de
tono que incluya contenido que para una comunidad en especifico pueda ser insultante llegara
sin lugar a dudas a causar una crisis de relaciones publicas para la empresa; “ los comentarios
dafinos y no monitoreados en los sitios de medios sociales, tienen el potencial de ser una bola
de nieve en una crisis de relaciones publicas con efectos nocivos en la reputacion de la marca
de un cliente y en los futuros prospectos de la empresa para hacer negocios”21 (S. Barker, 1.

Barker, F. Bormann, E. Neher,2015 ,p.303). Cuando una crisis de este tipo ocurra es mejor

siempre afrontar la situacion aceptando un error y buscar una alternativa para remediarlo.

% Blanco y Herrera (2009). Imagen Corporativa. Edicion 2014.

2! Barker, Barker, Bormann, Neher (2014). Marketing para medios sociales.
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2.3.4 Manual de identidad corporativa digital.

Como se analizaba paginas atras el manual de identidad corporativa trata de estandarizar la
imagen de la empresa para con el exterior, al tomarlo desde una Optica digital se resume en
estandarizar la imagen de la empresa en el entorno digital ya sea redes sociales, web, blogs,
etc. Este debe incluir, por norma basica, contenidos fijos como variables. Los contenidos fijos
vendrian a ser logo de la empresa, simbolo grafico, colores corporativos, tipografias
corporativas, etc. esto segun la definicion que nos da Sanchez Herrera “Contenidos fijos:
contenidos comunes a todos los manuales o, al menos a la mayoria. La coincidencia se debe a
que, principalmente, los manuales comparten el objetivo de regular el uso de la marca...”?
(Sanchez Herrara y Pintado Blanco, 2014, p.200); asi también existen los contenidos variables
dentro del manual los cuales estan mas que todo determinados por el sector al cual pertenece
la empresa y su importancia esta mas bien relegada a un segundo término sin embargo en
ocasiones pueden llegar a tomar protagonismo, estos pueden ser: Historia y valores, Colores
secundarios, horarios de publicacion, manejo de crisis, etc.

En términos generales en el manual de identidad corporativa digital se debe detallar lo que
define a la empresa como tal 0 mas bien como se quiere que sea definida como tal, ya que es
la empresa misma con todos sus miembros quienes se encargaran de eso. Hay aspectos muy
importantes dentro de la identidad corporativa digital que en la identidad corporativa
tradicional no se toman en cuenta y ese es el poder de las redes sociales y el cliente
informado, por lo que es importante tener especial cuidado de lo que se publica.” Las

empresas no pueden controlar por completo el contenido que crean los usuarios, asi que para

construir su imagen las empresas deben desarrollar relaciones de confianza con su

22 Blanco y Herrera (2009). Imagen Corporativa. Edicién 2014.
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audiencia®® (S. Barker, I. Barker, F. Bormann, E. Neher,2015 ,p.15). El objetivo del manual y
su gran utilidad por consiguiente es que no es un mero instrumento de marketing que generara
resultados directos o como son conocidos a nivel empresarial una buena cifra sino mas bien
una cultura en la empresa que abonara a la buena relacion con el cliente y la percepcidn que se
tenga por fuera de la imagen de la empresa sea buena o mala ““ No se debe perder la gran
oportunidad para mejorar la imagen y reputacion de una marca al considerar estas plataformas
como o meras plataformas de marketing”* (S. Barker, I. Barker, F. Bormann, E. Neher,2015
p.137).
El manual de identidad corporativo digital cambia en varios aspectos del manual de identidad
corporativo tradicional, los elementos que este incluye son diferentes y en muchas ocasiones
se suprimen algunos y aparecen otros nuevos que el segundo mencionado no posee. Entre los
elementos de un manual de identidad corporativo estan:

e Predmbulo

e Historiay valores

e Nombre de la empresa

e Logo

e Simbolo grafico

e Colores corporativos

e Tipografia corporativa

e Usos incorrectos

23 Barker, Barker, Bormann, Neher (2014). Marketing para medios sociales.

24 Barker, Barker, Bormann, Neher (2014). Marketing para medios sociales.
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e Manejo de redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp, YouTube,
Pinterest,etc.)

e Marketing movil

e Realidad aumentada

e Manejo web

e Grow Hacking

e Anexos

Todos estos elementos pueden conformar un manual de identidad corporativa digital de gran

utilidad para una empresa de cualquier sector.

CAPITULO IIl: MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO DE ESTUDIO

La investigacion tiene un enfoque cualitativo por las razones que se plantean a continuacion:
En su disefio de estudio es abierto y flexible, sometido a cambios en el desarrollo de la
investigacion. El fin Gltimo que se persigue es buscar una solucion a una necesidad o debilidad
que, por medio de sugerencias y acciones correctivas y oportunas, proporcionen beneficios en
el campo que se esta investigando; y también se pretende prestar atencidn en hechos implicitos
como lo que no se expresa de forma verbal por el cliente, ya que es de suma importancia para
analizar y describir los sujetos.

Asimismo, el presente trabajo de proceso de grado tiene un enfoque cuantitativo por la
credibilidad del disefio de este, la aplicacion de técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos como el cuestionario a una muestra aleatoria simple de la poblacion de la ciudad de

Santa Ana y la recoleccion y anélisis de datos estadisticos medibles.
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3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION
3.2.1 Descriptiva — Explicativa.
Es una investigacion de campo teniendo en cuenta sus 2 alcances:

e Descriptiva: pues se centra en la delimitacion de los hechos que conforman el
problema de investigacion; tales como: establecer las caracteristicas demogréaficas
de las unidades investigadas (numero de poblacion, distribucion por edades, nivel
de educacion, etc.) Identificar formas de conducta, actitudes de las personas que se
encuentran en el universo de investigacion (comportamientos sociales, preferencias,
etc.); descubrir y comprobar la posible asociacion de las variables de investigacion.

e Explicativa: ya que se trata de comprender el fendmeno que se estudia, sus causas y
condiciones en las que se desarrollan; y también porqué se pretende identificar y
analizar hechos reales verificables, brindando sintesis e interpretacion de los
resultados logrando que estos se conviertan en aporte de suma importancia a nuevas

investigaciones y a la empresa misma.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

3.3.1 Poblacion.

Para determinar el tamafio de la muestra es necesario conocer el tamafo del universo de
estudio. El universo de estudio retne a aquellos sujetos que son de interés para la correcta
aplicacion de la investigacion. La poblacién de esta investigacion estd compuesta por el
conjunto de sujetos cuyo analisis se estima conveniente y de relevancia; por tanto, para el
universo de estudio se seleccioné el conjunto de ciudadanos del departamento de Santa Ana,
en donde la poblacion estimada que tendria en el afio 2007, segun la informacion

proporcionada por la Direccion General de Estadisticas y Censos de EI Salvador
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(DIGESTYC)®, el departamento de Santa Ana cuenta actualmente con 523,655 habitantes, el
cual se divide en 35 cantones y 318 caserios.

La totalidad de habitantes que posee la Republica de ElI Salvador, segun datos de la
DIGESTYC para el afio 2007, es de 5,744,113; del cual el departamento de Santa Ana
representa el 9.12% , asi también se tomaron cifras, actualizadas a 2018, de la poblacion de
Santa Ana, registrados en los sitios del Banco Mundial®® y el Fondo Monetario?’ y se calculd
un promedio, ya que presentaban leves variaciones entre una y otra, arrojando un total de
6,420,744, luego de esto, y de los mismos sitios, se obtuvo una proyeccion de crecimiento de
la poblacion del 0.29%, esto para obtener la poblacién proyectada al afio 2019, obteniendo un
total de 6,439,364 del cual 587,270 corresponde a la poblacidn de Santa Ana (proyectada para
el afio 2019).

Teniendo este dato se hace necesario excluir a cierta cantidad de esta poblacion (nifios, adultos
mayores) tomando Unicamente la Poblacion Economicamente Activa (PEA), que seguin la
DIGESTYC?, al afio 2018 era de 2,900,000 a nivel nacional, por lo cual, sabiendo que Santa
Ana representa el 9.12% de la poblacién total, nos da un resultado de 264,480 pertenecientes a
la PEA y para el afio 2019 la PEA nacional (proyectada) vendria a ser de 2,908,410 y en Santa

Ana un total de 265,247; por lo tanto este es el tamafio del universo de estudio.

2 https://www.digestyc.gob.sv/
2% https://www.bancomundial.org

2T https://www.imf.org

28 https://www.digestyc.gob.sv
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3.3.2 Muestra.

Dado el tamafio del universo de estudio se seleccionara una muestra representativa aleatoria.
El tamafio de la muestra vendra dado por la siguiente férmula:

De una poblacion de 265,247 habitantes del departamento de Santa Ana (universo finito) se

conocio la muestra mediante la formula siguiente:

B N><Za2><p><q
d*x(N-1)+Z°xpxgq

n

En donde:

n: es el tamafo de la muestra poblacional a obtener.

N: es el tamafio de la poblacién total.

P: Representa la probabilidad de éxito o proporcién esperada.

Q: Representa la probabilidad de fracaso.

Z: El nivel de confianza para la investigacion, que para este caso el nivel de confianza seria de
95% (este valor seria 1.96) el valor maximo para determinar confiable la investigacion.

d: Representa el valor limite de error muestral; que para nuestra investigacion se determino el
0.03 de error.

Sustituyendo en la ecuacion:
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265,247 x 1.96% x 0.05 x 0.95
" 0,032 (265,247-1)+ 196% 5 0,05 x 0.95

| 4840121157
" = 7338903876

n = 202.5970

En conclusion, las muestras a recolectar hacen un total de 203 encuestas para el departamento

de Santa Ana.

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

3.4.1 Técnicas de investigacion

3.4.1.1 La encuesta

Es propia del enfoque cuantitativo, es una técnica que permite obtener informacion relevante
para la investigacion.

3.4.1.2 La entrevista.

Este instrumento de carécter cualitativo, fue utilizado en las ferreterias clientes de la empresa
MC el Brasil para conocer acerca de los productos que ofrecen a sus clientes.

3.5 Instrumentos.

3.5.1 Cuestionario.

Es un instrumento que permite recolectar datos a través del uso de preguntas cerradas, cuyas
respuestas son Si 0 No, o bien la calificacion del 1 al 5 segun el enunciado que se le presente

al encuestado.
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Universidad de El Salvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente

Departamento de Ciencias Econdémicas

Buenas tardes, se le solicita contestar de la manera mas veridica posible la siguiente encuesta,
responda SI o NO a las interrogantes que se le presentan, en las preguntas con varias opciones
seleccione una o mas segln estime conveniente; si tiene alguna pregunta puede realizarla al

encuestador.

Obijetivo: Determinar el posicionamiento de la ferreteria MC El Brasil en la mente de los
consumidores de la ciudad de Santa Ana, asi como en las diferentes plataformas de redes

sociales en las que interactta con los usuarios.

GénerooM__ F

Edad:

1. Cuando se le menciona MC EI Brasil ;a qué lo asocia?

2. ¢Haescuchado alguna vez de MC El Brasil?

Si No
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;Donde?
Familia
Amigos

Redes sociales

Otros

3. ¢Conoce la forma que tiene el logo de MC El Brasil?

Si_ No__

4. ¢ldentifica el logo de MC EI Brasil entre los de las distintas ferreterias de la ciudad de
Santa Ana?

Si_ No__

5. ¢Puede describir el logo de MC El Brasil?
Si_ No__

¢, Cémo?

6. De los siguientes colores ¢ cuales asocia usted con MC El Brasil?

Amarillo, Blanco, Verde
Amarillo, Verde, Azul

Amarillo, Gris, Negro

7. ¢Ha visto publicidad de MC EIl Brasil en los diferentes medios de comunicacion
(tradicional y digital)?



Si__ No
;Donde?
TV

Radio

Facebook

Pagina Web
Hojas volantes
Periodicos

Otros

8. ¢Es usted usuario de redes sociales?

Si__ No__

9. ¢Qué redes sociales utiliza con mas frecuencia?

Facebook
Instagram
Twitter
Pinterest
Tumblr
Whatsapp

Otros

10. ¢ Cuanto tiempo dedica a revisar sus redes sociales?

De 15 a 30 minutos

39
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De 30 minutos a 1 hora
De 1 a 2 horas

Mas de 2 horas

11. ¢ Conoce las distintas plataformas de redes sociales con las que cuenta MC El Brasil?

Si_ No__

12. ¢ Ha visto algo que le [lamo la atencidn en las diferentes plataformas virtuales de MC El
Brasil?

Si__No_

¢ Qué cosas?
Promociones
Videos

Tips __

Contenido entretenido

13. ¢ Le gustaria que MC El Brasil expandiera su presencia a otras redes sociales?

Si_ No__

¢ A cuales?

Pinterest Tumblr__

Twitter YouTube

Instagram__ WhatsApp Business__ Otros
Especifique:

14. ;Ha comprado alguna vez en MC El Brasil?



Si No

Si su respuesta es no pase a la pregunta 17

15. ¢ Qué tipo de productos ha comprado?

16. ;Se considera usted cliente?

Si No

17. ¢Ha comprado alguna vez en linea?

Si_ No

18. ¢ Le gustaria comprar a través de una aplicacion movil?

Si__ No__

iMuchas Gracias por su ayuda!

41
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3.5.2 Entrevista.
Universidad de El Salvador

Facultad Multidisciplinaria de Occidente

Departamento de Ciencias Econdémicas
Objetivo: Determinar la relacion de MC EI Brasil con sus diferentes clientes a nivel de la
zona occidental, la imagen que la marca proyecta y el nivel de identificacion que posee entre

sus clientes y potenciales clientes.

1. ¢Cuéando se le menciona MC el Brasil a que lo asocia?

2. ¢Se consideran socios estratégicos?

3. ¢Cuanto tiempo tienen de llevar la relaciéon?

4. ;Con quién tiene contacto de la empresa?

5. Si solo tiene contacto con el vendedor ¢Cuanto se tarda en visitarlo?

6. ¢El vendedor le contacta antes de llegar?

7. ¢Por qué prefiere trabajar con MC el Brasil?

8. ¢Trabajan con otros socios?

9. Preguntar al vendedor: si cuando él ha llegado a visitar a sus clientes se ha encontrado con la
competencia

10. ¢Usted conoce los colores de MC el Brasil?

11. {Me puede describir como es el logo o que contiene?

12. Ha notado que el logo es diferente al que se conoce comercialmente

13. ¢Usted considera que esos colores le inspiran confianza?

14. ¢Usted conoce algun otro medio visual que tenga MC el Brasil? Facebook, pagina web?

15. ¢Su negocio tiene redes sociales? ;A qué horas lo revisan o actualizan?
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16. ¢Conoce lo que son las compras en linea? ;Alguna vez ha comprado? ;Le gustaria comprar en

linea a MC el Brasil?

17. ¢Le gustaria contar con la facilidad de una aplicacion para hacer sus pedidos desde su celular?

Nota: como cierre se le puede preguntar por las marcas que estén en el lugar que no sean de

MC EL BRASIL.

3.6 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Total Encuestas 203
Género %
M 95 47%
F 108 53%
Total 203 100%
4 ) N
Género

53%

®mM  OF
-




1. Cuando se le menciona MC EL BRASIL ¢a qué lo asocia?

Categoria Respuesta | %
Ferreteria 117 58%
Materiales de construccion 62 31%
El pais Brasil 8 4%
Articulos varios 1 0%
Ropa 3 1%
Medicina 1 0%
No sabe 11 5%
Total 203 100%

2 @

lo asocia?
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Cuando se le menciona MC EL BRASIL ¢éa qué

M Ferreteria
B Materiales de construccion
M El pais Brasil
Articulos varios
B Ropa
B Medicina

No sabe
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La palabra a pesar de que en un aspecto general se asocia al pais suramericano, sin embargo,

segun los resultados arrojados por la muestra, el nombre MC EL BRASIL esta profundamente

ligada al sector ferretero debido a que los mayores indices del planteamiento van orientados a

este sector; lo cual a su vez nos da un indicio del posicionamiento que MC EL BRASIL tiene

en el pabli

2. ¢Haescuchado alguna vez de MC El Brasil?

CO.

Categoria Respuesta | %

Si 168 83%
No 35 17%
Total 203 100%

2- ¢Ha escuchado alguna vez de
MC El Brasil?

% Si

= No
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Un 83% de la muestra encuestada ha escuchado alguna vez sobre MC EL BRASIL, la gran
parte de este porcentaje ha escuchado de ellos a través de referencias de su entorno como lo
son su familia y amigos con un 38% y 23% respectivamente, dejando las redes sociales con
apenas un 18% y otros medios con un 2%; evidenciando que se puede potenciar el uso de
redes sociales como medio informador para los clientes a través de contenido que sea de

interés y buenas referencias.

;Donde?

Categoria Respuesta | %

Familia 65 39%

Amigos 37 22% . S
Redes sociales 28 17%

Otros 38 23%

Total 168 100%

é¢DOnde ha escuchado de MC El Brasil?

- i

W Familia W Amigos M Redes sociales M Otros
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3- ¢Conoce la forma que tiene el logo de MC El Brasil?

Categoria Respuesta % -

Si 100 49%
No 103 51%
Total 203 100%

é¢Conoce la forma que tiene el logo de
MC El Brasil?

No

Del total de personas encuestadas, la mayoria respondié desconocer la forma de logo de MC
EL BRASIL, esto con un porcentaje del 51%; mientras que el 49% si conoce la forma del
logo. La diferencia puede ser infima pero significativa y puede percibirse que el
posicionamiento de MC EL BRASIL es bastante notorio y sélido pero que aun debe

trabajarse.
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4- ¢ ldentifica el logo de MC El Brasil entre los de las distintas ferreterias?

Categoria Respuesta | %

Si 112 55%
No 91 45%
Total 203 100%

éldentifica el logo de Mc el Brasil
entre los de las distintas
ferreterias de la Ciudad de Santa

Ana?

|

9

Si

No

En esta interrogante, el 55% de los encuestado BRASIL de entre las diferentes opciones de

ferreterias que existen en Santa Ana contra un 45% que manifesté no identificarlo, mostrando

una vez mas una diferencia significativa y el posicionamiento del que goza MC EL BRASIL

entre la poblacion santaneca, el cual, como se manifestdé anteriormente puede trabajarse y

mejorarse.



5- ¢Puede describir el logo de MC el Brasil?

Categoria Respuesta | %

Si 85 42%
No 118 58%
Total 203 100%

¢Puede describir el logo de MC El
Brasil?
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El 42% de las personas encuestadas puede describir el logo de MC EL BRASIL mientras que

el 58% no. Lo cual puede significar que la marca no logra sobresalir o conectar con el publico

de entre las otras marcas. De ese 42% cuya respuesta fue si, un alto porcentaje describio el
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logo como una estrella de 4 puntas, seguido de un 24% que lo describiéo como esa misma
estrella mas MC EL BRASIL, un 18% dijo que so6lo el nombre MC EL BRASIL seguido de
los colores verde y amarillo y un 8% lo describiéo como la bandera de Brasil. Siendo asi la

figura mas representativa la estrella de 4 puntas por la cual es reconocida la ferreteria.

¢ Cémo? I
H_ m

Categoria Respuesta | %
Estrella dorada con puntas 47 55%
Logo e iniciales MC Brasil 20 24%
bandera de Brasil 3 4%
Nombre y colores amarillo y verde 15 18%
Total 85 100%
éComo?

M Estrella dorada con puntas
M Logo e iniciales MC brasil
1 bandera de brasil

Nombre y colores amarillo y verde
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6. De los siguientes colores ¢ Cuales asocia usted con MC El Brasil?

Categoria Respuesta | %

Amarillo, Blanco, Verde 62 30%

Amarillo, Blanco, Azul 105 52% [ . —
Amarillo, Gris, Negro 36 18%

Total 203 100%

De los siguientes colores ¢Cuales
asocia usted con MCEI
Brasil?

— Amarillo, Blanco,

18% Verde
0

< — Amarillo,Blanco,
Azul

w Amarillo, Gris,
Negro

Del total de encuestados, la mayoria respondié que asocia a MC EL BRASIL, con un 51%,
con los colores Amarillo, Verde, Azul; a continuacién, y con un porcentaje del 31%, que lo
asocian con los colores Amarillo, Blanco, Verde y sélo un 18% como los colores Amarillo,
Gris, Negro. Evidenciando asi que la mayoria de personas no tienen conocimiento de los

colores corporativos de MC EL BRASIL.
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7. ¢Ha visto publicidad de MC El Brasil en los diferentes medios de comunicacion (tradicional

y digital)?

Categoria Respuesta | %

Si 89 44% — -
No 114 56%

Total 203 100%

¢Ha visto publicidad de MC El Brasil en los
difrentes medios de comunicacion
(tradicional y digital)?

H No

A través de los resultados obtenidos en esta pregunta se puede afirmar que la publicidad que la
muestra ha recibido viene de dos fuentes que son: la radio y Facebook, ocupando un 29% por
lo cual un cambio en la direccién hacia la cual van dirigidas los esfuerzos publicitarios
enfocaria a mas publico debido a la irrupcién que tienen los medios digitales en el contexto
actual. Por ejemplo el aumento de busquedas de internet por los usuarios y sin embargo, sélo

el 3% manifestd haber visto publicidad en las paginas web.



;Donde?

Categoria Respuesta | %
TV 5 5%
Radio 30 271%
Facebook 28 25%
Pagina Web 3 3%
Hojas volantes 7 6%
Periodicos 21 19%
Otros 16 15%
Total 110 100%

aTVv

= Radio

4 Facebook

o Pagina Web

= Hojas volante

& Periddicos
Otros
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8. ¢Es usted usuario de redes sociales?

Categoria Respuesta | %

Si 186 92%

No 17 8% - —
Total 203 100%

¢Es usted usuario de redes
sociales?

mSi
No

A través de la tendencia en esta interrogante se puede apreciar que apenas un 8% no es, no
hace uso, no posee un perfil en redes sociales; mientras que el 92% se ha adaptado a la era

digital y han migrado a las plataformas de redes sociales, adaptandolas a su dia a dia.



9- ¢ Qué redes sociales utiliza con mas frecuencia?

Categoria Respuesta | %
Facebook 120 31%
Instagram 69 18%
Twitter 25 6%
Pinterest 43 11%
Tumblr 8 2%
WhatsApp 107 28%
Otros 13 3%
No usa las redes 1 0%
total de respuestas 386 100%

é¢Qué redes sociales utiliza con mas frrecuencia?

2%

11%

3%

W'

0%

[@I 18%

6%

31%

o Facebook
= Instagram
» Twitter

# Pinterest

Tumblr

= Whatsapp
= Otros

No usa las redes )

55



56

Entre las plataformas maés utilizadas entre los encuestados estan: Facebook e Instagram,
seguidos por un emergente uso de Pinterest; siendo éstas las plataformas de redes sociales que
MC EL BRASIL puede utilizar para potenciar su posicionamiento y la eficaz comunicacién de

su marca; plasmandola de manera mas clara en la mente de sus potenciales clientes.

10. ¢ Cuanto tiempo dedica a revisar sus redes sociales (a diario)?

Categoria Respuesta | %

De 15 a 30 minutos 64 34% I Tre
De 30 minutos a 1 hora 53 28%

De 1 a2 horas 38 20%

Mas de 2 horas 30 16%

No usa las redes 1 1%

Total 186 100%

¢Cuanto tiempo dedica a revisar sus
redes sociales (a diario)?

16% 1% M De 15 a 30 minutos

j 34% ® De 30 minutos a 1 hora

De 1a 2 horas
Mas de 2 horas

B No usa las redes
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Del total de datos y respuestas recolectados de la muestra, la mayoria manifestd que solo
dedican entre 15 y 30 minutos al dia para revisar sus cuentas en redes sociales, esto con un
34%, seguido de un 28% que dijo dedicar entre 30 minutos y 1 hora de su tiempo a este tipo
de actividad, el 20% de 1 a 2 horas, mientras que el 12% dedica mas de dos hora. Aqui queda
plasmado que el tiempo es un factor importante para la persona al momento de transmitir un
mensaje y por tanto se debe buscar ser breve y conciso al transmitir un mensaje en redes

sociales.

11. ¢Conoce las distintas plataformas de redes sociales con las que cuenta MC EIl Brasil?

Categoria Respuesta | % -

Si 36 18%
No 167 82%
Total 203 100%

éConoce las distintas plataformas de
redes sociales con las que cuenta MC El
Brasil?

|

=Si

= No
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Un 82% de la muestra desconoce las diferentes redes sociales con las que cuenta MC EL
BRASIL, hoy en dia, a pesar de que aun se siguen usando las referencias de conocidos a la
hora de tomar una decision de compra, también la gran mayoria de internautas consulta las
experiencias de compra de otros antes de tomar una decision de compra, por lo cual la poca
presencia en los medios digitales puede ser perjudicial para la captacion de clientes nuevos y

sobre todo los mas jovenes.

12. ¢Ha visto algo que le Ilamé la atencion en las diferentes plataformas virtuales de MC El

Brasil?

Categoria Respuesta | %

Si 29 14%

No 174 86% -
Total 203 100%

é¢Ha visto algo que le llamé la atencion en las
distintas plataformas virtuales de MC El Brasil?

Si

B No
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Un 86% de los encuestados respondid que ni ha visto contenido de su interés en las
plataformas de redes sociales de MC EL BRASIL, esto debido al desconocimiento sobre las
mismas, esto contra un 14% que afirmo que las promociones eran las que mas habian captado
su atencion cuando visitaron las redes sociales de MC EL BRASIL.

¢ Qué Cosas?

Categoria Respuesta | % . o
Promociones 27 93%

Videos 1 3%

Tips 1 3%

Contenido entretenido |0 0%

Total 29 100%

é¢Qué cosas?
Tips

3% Contenido
Videos g entretenido

4% E Promociones

I Videos

W Tips

M Contenido
entretenido




13. ¢ Le gustaria que MC EI Brasil expandiera su presencia a otras redes sociales?

Categoria Respuesta | %

Si 161 79%
No 42 21%
Total 203 100%

éLe gustaria que MC EL Brasil

expandiera su presencia a otras redes
sociales ?

Si

N No
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En esta interrogante el 79% de los encuestados afirmé que les gustaria que MC EL BRASIL

expandiera su presencia en redes sociales. Siendo las méas votadas Pinterest, Instagram,

YouTube y WhatsAppBussiness; aqui se evidencia la necesidad del usuario de redes sociales

de mantenerse informado y de contar con la informacion cuando la requiera.



¢A cuales?

Categoria Respuesta | %
Pinterest 33 16%
Twitter 8 4%
Instagram 37 18%
Tumblr 8 4%
YouTube 34 16%
Whatsapp Business 31 15%
Otros ( facebook) 17 8%
En todas las redes 39 19%
Total 207 100%

En todas las redes

Otros ( facebook)

Whatsapp Business:
15%

¢éA cuales?

Pinterest
16%

o

|l O

"N

Tumblr

YouTube
16%
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@ Pinterest
® Twitter
® Instagram

B Tumblr

Instagram
18% = YouTube

= Whatsapp
Business

& Otros (
facebook)

B En todas las
redes
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14. ;Ha comprado alguna vez en MC El Brasil?

Categoria Respuesta | % -

Si 99 49%
No 104 51%
Total 203 100%

¢Ha comprado alguna vez en MC El
Brasil?

| Si

No

De este planteamiento se obtuvo que las personas que conocen MC EL BRASIL y alguna vez
han comprado sus productos representan un 49%, contra un restante 51% que no ha comprado

antes, que puede decirse es por desconocimiento o porque no lo ha querido.



15. ¢ Qué tipo de productos ha comprado?

63

Categoria Respuesta | %

No sabe 4 4%
Herramientas 9 9%
Magquinaria eléctrica 8 8%
Acrticulos del hogar 22 22%
Madera 16 16%
Materiales de construccion 20 20%
Pintura 20 20%
Total 99 100%

é¢Queé tipo de productos ha comprado?

H No sabe

# Herramientas

*» Maquinaria electrica

i Articulos del hogar

E Madera

+ Materiales de construccion

B pintura
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Referente a los productos, la muestra indica que MC EL BRASIL estd posicionado con
variedad de productos que van desde materiales de construccidn, pinturas, maderas y articulos
para el hogar, por lo tanto ese conocimiento de las personas que ya han comprado en la
ferreteria le brinda una ventaja por sobre los competidores debido a que el cliente conoce las
familias de productos con los que cuenta el establecimiento los cuales cubre diferentes
segmentos y el cliente encuentra todo, o bien la mayoria, de articulos que necesita en un

mismo lugar.

16. ;Se considera usted cliente?

Categoria Respuesta | % - .

Si 43 43% —
No 53 54%

No sabe 3 3%

Total 99 100%

éSe considera usted cliente?

] No

B No sabe
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Como se logra apreciar en las respuestas a esta pregunta, el 43% de los entrevistados se
consideran clientes de MC ELBRASIL, mientras que el 54% dijo que no y un 3% dijo que no
sabia; esto a su vez del total que afirmd haber comprado anteriormente en MC EL BRASIL.
Con esto podemos afirmar que a la empresa le hace falta construir una relacién mas estrecha

con su publico objetivo para lograr ser la marca predilecta por ellos en el sector ferretero

17. ¢Ha comprado alguna vez en linea?

Categoria Respuesta | % .
I -
Si 45 22%
No 155 76%
No sabe 3 1%
Total 203 100%

é¢Ha comprado alguna vez en linea?

mSi
H No

H No sabe
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El 22% respondio que si ha comprado en linea, un 77% no ha experimentado este mecanismo

y un 1% manifestd no saber si lo ha hecho antes; evidenciando asi el desconocimiento de los

mecanismos de compra en linea.

18. ¢ Le gustaria comprar a través de una aplicacion movil?

Categoria Respuesta | %

Si 147 2%
No 54 27%
No sabe 2 1%
Total 203 100%

éLe gustaria comprar a través de una

aplicacion movil?

Si
H No

No sabe
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Del total de encuestados, un 72% respondié que les gustaria comprar a través de una
aplicacion mavil y sélo un 27% no le gustaria comprar de esta manera. Puede decirse que si
MC EL BRASIL contara con una aplicacion movil para realizar compras un alto porcentaje
estaria dispuesto a utilizarla.

3.7 Andlisis cruzado de los resultados obtenidos a traves del cuestionario.

MC EL BRASIL posee un posicionamiento que puede explotarse ain mas si se trabaja de la
mano con las redes sociales y en el mejoramiento de la imagen de la empresa logrando un
alcance mayor de recordacion que permita la identificacion sin tanto esfuerzo de aspectos
visuales de la marca tales como nombre, logotipo y colores corporativos.

Se puede aprovechar ese 92% de personas que estan en redes sociales para reorientar los
esfuerzos publicitarios con la creacion de campafas de marketing digital que complementen la
plataforma de Facebook, asi como el desarrollo de otras.

Y, por ultimo, otro aspecto prometedor es ese 51% que no ha comprado en linea puede ser
aprovechado e introducir una aplicacion mévil y valdria la pena llegar a ese publico de esa
manera ya que a veces las personas no poseen redes sociales porque no desean crear perfiles
en estas.

3.8 Andlisis de los resultados de la Entrevista

Durante el recorrido se visitaron 12 ferreterias, se entrevistaron, en su mayoria a los
propietarios de los locales y se logro entablar conversaciones fluidas a través de este
instrumento. Los resultados obtenidos son los siguientes:

En la pregunta #1 hubo dos palabras predominantes con las que los entrevistados asociaron el
nombre de MC EL BRASIL, las cuales fueron: MATERIALES DE CONSTRUCCION Y

FERRETERIA.
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En la pregunta #2 los entrevistados respondieron que no se consideraban socios estratégicos de
MC EL BRASIL; unicamente los consideraban unos buenos proveedores.

El promedio de la relacion proveedor-comprador de los entrevistados con MC EL BRASIL
oscila entre los 10 y 12 afos, en la pregunta #3.

En la pregunta #4 la visita la hace el encargado de ventas al mayoreo, el cual se convierte en el
principal contacto para la realizacion de pedidos

En la pregunta #5 la mayoria coincidio en que la toma de pedido es semanal, generalmente por
Ilamada telefonica.

La respuesta para la pregunta #6 fue que no, en su mayoria.

En la pregunta #7, la preferencia de los entrevistados por MC EL BRASIL resultd basarse en
factores como precios competitivos, tiempos de entrega mas inmediatos y en general los
consideraban buenos proveedores.

Todos respondieron que trabajan con otros proveedores, esto en la pregunta #8.

En la pregunta #9 la mayoria dijo que si y muy pocos respondieron que rara vez dos 0 mas
proveedores coinciden en cuanto a visitas de cobro o toma de pedido.

La mayoria los conoce porque asocian el logo con la seleccion de futbol del pais del mismo
nombre, Brasil, esto en la pregunta #10.

En la pregunta #11, la mayoria describe el logo como una estrella de 4 puntas junto con el
nombre MC EL BRASIL y pocos manifestaron que nunca se habian fijado y ni tenian interés
en reconocerlo.

En la pregunta #12 la tendencia de respuesta fue que no se fijaban en esos detalles en cuanto al
logo comercial.

En la pregunta #13 dijeron que si, en general los colores de MC EL BRASIL les inspiran

confianza.
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En cuanto a las plataformas digitales de MC EL BRASIL, la mayoria manifestd que no
conocian los diferentes medios con los que cuenta la ferreteria, esto en la pregunta #14.

La mayoria de entrevistados posee redes sociales de sus negocios y las actualizan de 3 a 4
veces por semana, respuesta dada en la pregunta #15.

En la pregunta #16, todos manifestaron conocer lo que son las compras en linea, algunos las
habian realizado y otros no (pregunta #17) y prefieren un trato mas personal que el uso de una
plataforma digital para la realizacion de sus pedidos (pregunta #18) aunque los
propietarios/encargados mas jovenes si estarian dispuestos a usar una aplicacién movil que les
permita optimizar tiempo y facilitar sus pedidos.

En sintesis, MC EL BRASIL es una ferreteria que goza de reconocimiento mas no de
posicionamiento esto no es todos las zonas con las que trabajan sus vendedores al mayoreo;
algunos entrevistados manifestaron un grado de descontento con el mal servicio al cliente que
recibieron y en general que son proveedores “buenos” pero no esenciales para sus negocios,
esto en el caso de la Ciudad de Santa Ana; caso contrario en la ciudad de Ahuachapan donde
la imagen que tienen las demas ferreterias sobre MC EL BRASIL es bastante impecable, y
donde son considerados proveedores de mucha confianza con los cuales se trabaja de una

excelente manera.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA
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4.1 RESUMEN EJECUTIVO

El contenido del capitulo cuatro comprende una propuesta de manual de identidad corporativa
online, para la ferreteria MC EL BRASIL, con el objetivo de que se le dé un uso adecuado a la
marca en las diferentes plataformas que la empresa posee y sugerirnos otras para asi tener
mejor proteccion y mayor alcance.

Los resultados obtenidos en la investigacion muestran que los medios digitales de la empresa
no tienen el alcance debido, por esta razon se ha hecho un estudio de las plataformas para ver
los parametros, requisitos, politicas y formatos que cada una de estas posee para asi llegar a
muchas mas personas.

Se sugiere el uso de unas redes sociales con las que la empresa no cuenta y que en la
investigacion realizada resultaron con una buena aceptacion, asi como su uso correcto.

Se incluye un manual de crisis con el cual se pretende ayudar a la empresa en un determinado
caso de controversia gque se tenga en cada una de las diferentes plataformas mencionadas en el
manual y asi resolver de la mejor manera posible cada una de las situaciones que se presenten.
4.2 PREAMBULO

La comprensién de las buenas préacticas en el uso de la marca se vuelve en algo fundamental
para la nueva sociedad de la informacion y la comunicacién, para toda empresa la creacion de
un manual que defina las reglas a seguir en el ambito digital con respecto a la identidad que
debe poseer en el mundo digital tanto de auto reconocimiento como de reconocimiento de sus
clientes en general es de suma importancia. No es solo ser un texto de apoyo para el
posicionamiento en medios digitales sino mas bien de profundizar las buenas practicas en el
uso de la imagen de la empresa en los medios digitales.

No solo basta con conocer los terminos basicos del ambito digital sino mas bien aplicar todos

los conocimientos y estrategias existentes en el contexto actual en el cual podemos identificar
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un auge sin precedente de las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion que
estan cimentando las bases de la nueva sociedad en la que los Milenials y los conocidos como
generacion Z, tendran una participacion muy importante en la economia por lo que las
estrategias que las empresas se planteen a mediano plazo deben ir hacia donde estas
generaciones ven. El objetivo de las empresas del futuro debe ser ir a donde sus clientes van y
no llegar antes ni después sino mas bien llegar en el momento exacto, para asi generar interes
en el publico objetivo.

Algo muy importante a aclarar la creacion de este manual no significa en ningin momento que
la empresa deba realizar en sus estrategias de promocion un giro de 180°, sino mas bien lograr
enfocar los recursos de una forma optimizada en las estrategias necesarias que se requieran
para llegar a todos los clientes sin diferenciacion. La empresa debe seguir planteando sus
estrategias de marketing tradicional ya que es de reconocer que en la sociedad en la que
vivimos muchas personas no poseen acceso a las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion ya sea por cuestiones economicas o culturales, por lo que muchas de esas
personas son clientes que no se pueden dejar excluidos de la estrategia de comunicacion de la
empresa.

4.3 HISTORIA Y VALORES DE LA EMPRESA

4.3.1 Historia.

MC Brasil nace en el afio de 1990 de la mano del empresario Carlos Linares Martinez con el
objetivo de atender las necesidades del mercado santaneco en el ramo de ferreteria, logrando
posicionarse con el paso de los afios en el actor dominante del mercado ferretero no solo de la
ciudad si no de la zona occidental.

MC EL BRASIL, fue creciendo a través de los afios, con esfuerzo y perseverancia. Logro

posicionarse en el mercado local, gracias a la confianza de sus clientes, proveedores y amigos.
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En la actualidad cuenta con mas de 250 empleados y dos sucursales una en las cercanias del
mercado colon y otra en el cantdon portezuelo ambas ubicadas en santa Ana pero con
distribucion nacional.
e Mision: Asesorar a nuestros clientes reales y potenciales acerca del beneficio de ser
atendidos por un equipo altamente capacitado y las ventajas de adquirir nuestros

productos, los cuales gozan de excelente calidad y precio

e Visién: Ser reconocida en el mercado nacional como una de las mejores opciones para

la compra de materiales de construccién, madera y articulos de ferreteria.

En los ultimos afios se ha posicionado a nivel nacional con una estrategia impulsada sobre
todo por una buena relacion precio calidad en los servicios que ofrece ademas de una atencion
personalizada a los clientes y contar con un stock y canales de distribucion eficientes.

4.3.2 VValores.

Integridad

e Servicio al cliente
e Innovacion

e Trabajo en equipo
e Compromiso

e Respeto



4.4 NOMBRE DE LA EMPRESA

MC BRASIL

Nombre comercial

GeFesa S.A.

de C.V.

Nombre fiscal

75
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4.5 LOGOTIPO

P

¥ MC EL BRASIL

3 MATERIALES DE CONSTRUCCION

Composicion de elementos dentro del logo
1. En la parte izquierda se encuentra la estrella de Rosa de los vientos apuntando hacia
los cuatro puntos cardinales (norte, este, sur y oeste).
2. En la parte superior central derecha se ubica el nombre de la empresa “MC EL
BRASIL”, logrando la atencion principal en el logo.
3. En la parte inferior derecha se localiza la actividad que realiza la empresa en un fondo

negro, descrita en dos palabras “MATERIALES DE CONSTRUCCION”.
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4.6 SIMBOLO GRAFICO.

Estrella rosa de los vientos, apuntando a los cuatro puntos cardinales en color amarillo y azul
que combina perfectamente con el texto del logo (azul= mc Brasil, amarillo= materiales de

construccion.)

¥ MC EL BRASIL

MATERIALES DE CONSTRUCCION



4.7 COLORES

4.8 TIPOGRAFIA

PANTONE

RGB

HTML

CMYK

PANTONE

RGB

HTML

CMYK

PANTONE

RGB

HTML

CMYK

102C

252 2270

FCE300

00950

DARK BLUE C

035156

00239C

988200

BLACK C

000

000000

000100
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La familia tipogréafica que se recomienda para el texto del logo es Times New Roman, esta

tipografia denota elegancia y familiaridad de las personas al establecer una comunicacion

marca- cliente.

Algo que es relevante destacar es la forma de esta tipografia que no es exagerada ni simple

sino mas bien se ubica en un término medio, algo ideal para este segmento del mercado

(ferretero) ya que por el amplio publico que tiene como objetivo se debe ser mas bien discreto

en estas cuestiones.



TIMES NEW ROMAN REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV

WXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

TIMES NEW ROMAN ITALIC

ABCDEFGHIJKIMNOPQRSTUV
WXYZ

abedefghijklmnopgrstuvwxy:z
1234567890

TIMES NEW ROMAN MEDIUM

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV
WXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890

La tipografia New Times Roman tiene licencia

https://www.fonts.com/font/monotype/times-new-roman

4.9 REDES SOCIALES

4.9.1 Facebook.
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Open Font:

Por todos es sabido que Facebook es la red social mas importante y donde confluyen muchas

personas para obtener una opinién de un producto o una marca en concreto con el auge de las

redes sociales la imagen de las empresas esta bajo la lupa y posicionarse en esta red es

importantisimo tanto por posicionamiento organico como por la red de anuncios de Facebook.


https://www.fonts.com/font/monotype/times-new-roman
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Para Facebook como para las demas redes sociales las imagenes con alta resolucion son las
mas indicadas para que el publico al que van dirigidas no tenga ningan problema a la hora de
apreciar el contenido.

El tamafio recomendado estandar =

para las publicaciones en Facebook es de

ad

n—

1200 por 628 pixeles con un ancho

minimo de 600 pixeles. Los formatos

admitidos en Facebook son: -
Facebook Desktop and Mabile

bmp, .dib,.qif,.iff, .jfif, .jp2, .jpe, .jpeg, .jpg,png, .psd, .tif, .tiff, .wbmp,webp y .xbm ( si se va

a usar png el tamafio debe ser menor a 1 MB).

En términos generales para lograr una mayor cobertura por posicionamiento orgénico y asi

Ilegar a un publico mayor se debe tener en cuenta las relaciones de aspecto de las imagenes y

videos, el tipo de formato y la resolucién para asi lograr resultados mas 6ptimos con el

manejo de la imagen de la empresa en Facebook:

wcrm MC El Brasil o
e -

Noticias de Facebook (imagenes):

Eslabdon con seguridad #FIERO muy resistente
y atil al enganchar.MC El Brasil tu ferreteria de

e Tipo de archivo: JPG y PNG
e Relacion de aspecto: 9:16 y16:9

e Resolucion: la més alta posible.

MCELBRASIL.COM

o Numero de caracteres: 125caracteres. Inicio

Contamos con servicio a domicilic a todo el pais. Co...

Db Me gusta C] Comentar (.{} Compartir
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Noticias de Facebook (videos): wcrim MC El Brasil
L
e Velocidad de fotograma: fija MC El Brasil, el lugar donde la relacion precio

calidad van de la mano. asesoria justo en lo que

-, . necesitas. Tu ferreteria de confianzal.
e Compresion de audio: AAC )

e Relacion de aspect: 9:16 y 16:9
e Resolucion recomendada: la mas alta
posible.

e Tamano maximo: 4 GB

g5 Me gusta () Comentar &> Compartir
e Duracion maxima: 240 minutos

Historias de Facebook:
e Elementos clave dentro de 1080 y 1420.
e Relaciones de imagen 1.91:1y 9:16
e Resolucion recomendada la méas alta
posible.
e Modelo de imagen a usarse en un estado
de Facebook
Dato importante: las publicaciones que contengan imagenes debe tenerse especial cuidado que
la cantidad de texto que estas contienen no sobre pase el 20% al no cumplir este requerimiento

afecta directamente el posicionamiento organico de las publicaciones, para comprobarlo se

puede ingresar al siguiente enlace de Facebook: https://www.facebook.com/ads/tools/text_overlay



https://www.facebook.com/ads/tools/text_overlay
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Ejemplo de imagen con nivel de texto superior a 20%

Lugar: Parque Libertad, Santa Ana.
Hora:8a.m.al12m.
Fecha: Martes 30 de abril 2019.

emios 3
H Gosis. j’_‘" o t\Holcim

Un elemento muy importante para el posicionamiento organico en Facebook y ademas generar
una vista agradable al receptor de la imagen via redes sociales es la relacion de imagen, que en
otras palabras es el tamafio de cada imagen en funcion de la parte de Facebook donde se
muestren. La relacion de imagen viene calculada mediante proporciones por ejemplo una
relacién 9:16 puede ser 900x1600 pixeles o 1350x2400 pixeles, en la imagen se muestra las

distintas relaciones de aspecto de imagen.

1.911 16:9 11 4:5 2:3 916
Full Landscape Square Vertical Vertical Full Portrait/Vertical
(Imagen tomada de la pagina web

https://www.facebook.com/business/help/2072491112815612?helpref=fagq_content#  mayo,
2019)

4.9.2 Instagram.

Instagram, una de las redes sociales con mayor penetracion en los milenials conocida como los
albumes de fotos del futuro, su fuerte es la publicacion de fotografias por parte de sus usuarios
tenido una gran influencia sobre los receptores de la informacion, muchas personas confluyen

a esta red social para encontrar cosas interesantes y descubrir un nuevo mundo hasta el


https://www.facebook.com/business/help/2072491112815612?helpref=faq_content
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momento desconocido para ellos. Para llegar a un publico joven que recién se esta insertando
al &mbito laboral esta red social es la indicada debido a que es un centro de encuentro de este
segmento del mercado.

Para que las publicaciones lleguen a un mayor pablico es necesario tener en cuenta muchos
aspectos con relacion a estas, ya sea la resolucion, tamafo, tipo de archivo o cantidad de texto
que debe contener la publicacion. En términos generales para las distintas publicaciones de
instagram podemaos resaltar las siguientes especificaciones:

Noticias de instagram (imagen):
Instagram

w MC EIl Brasil
—

e Tipo de archivo: JPG y PNG.
e Resolucion: la més alta posible.
¢ Relacion de aspecto:1:1

e Texto: dos filas de texto.

Mas informacién

SO Qv N

Seguros y de la mejor calidad. encuentralos en todas
nuestras sucursales. Mc EI Brasil tu ferreteria mas

Noticias de instagram video:
e Velocidad de fotograma: fija
e Compresion de audio: AAC
e Relacion de aspect: 9:16 y 16:9
e Resolucion recomendada: la mas alta posible.
e Tamafio maximo: 4 GB

e Duracion maxima: de 1 a 120 segundos
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Historias de Instagram:

e Elementos clave dentro de 1080 y 1920. sdaguam

MC El Brasil

kL m
o

e Relaciones de imagen 9:16

e Resolucion recomendada la mas alta posible.

Mas Informacién

Qv A

Mc El Brasil , productos de la mejor calidad y precio
somos tu ferreteria de confianza!

Cabe destacar que en Instagram como en Facebook también aplican términos como la relacion
de imagen segun la parte de Instagram donde se quiera mostrar el contenido y la cantidad de
texto que estas tengan para posicionarse organicamente.

4.9.3 Whatsapp business.

WhatsApp, aplicacion de mensajeria mas popular en la cultura occidental de uso masivo y
gratuito conectando personas y con su Ultima version WhatsApp Business, sirviendo de
conexidn entre las empresas y sus clientes para que estos puedan mejorar de forma sustancial
la comunicacion bidireccional. Las empresas deben tener presencia por regla natural en donde
esten sus clientes si un gran porcentaje de estos tiene WhatsApp como aplicacion principal de
mensajeria instantdnea es de suma importancia que la empresa tome presencia en la
aplicacion.

En la imagen que se muestra en la parte inferior se puede apreciar en terminos generales como
estd compuesto el perfil de la empresa en WhatsApp:

1. Imagen de presentacion de la empresa por lo general se usa el logo de esta.


https://faq.whatsapp.com/es/smba/
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2. Ubicacion de la empresa desde Google Maps, ayudando a orientar a los clientes que
no conocen las instalaciones de la empresa.

3. Tipo de negocio.

4. Horarios de atencion.

5. Informacion de contacto esta puede ser pagina web o correo electronico.

Desde la caracteristica 2 a la 5 son exclusivas de WhatsApp Business, siendo de una utilidad
grande a las empresas que buscan ampliar los medios de comunicacion con sus clientes,
debido a que entre mayor sea las formas en las que el cliente se pueda comunicar con la

empresa mayor sera el niUmero de conversiones.

“-

4
r\u EL BRASII
—

Mc¢ El Brasi

(%)




4.9.4 Pinterest.

Pinterest, tal vez una de las redes sociales con mas estilo en la red, con mucha utilidad para

las empresas ya que ayuda a crear una especia de catalogos en linea de una forma dinamica

ademas de tener una dindmica bastante interesante con referencia a la calidad y creatividad

del contenido que ahi se comparte. Para una empresa que le quiera mostrar a sus clientes lo

que ofrece esta red social es una muy buena opcién solo que es de tener en cuenta muchos

parametros a la hora de trabajar con Pinterest.

Condiciones para un buen desempefio en Pinterest:

1. Tamafio de la imagen de perfil en

Pinterest

El tamafio ideal es: 165 pixeles x 165 pixeles.

La extension minima:160 pixeles x160pixeles.

Formato: Puede ser tanto en JPG como en PNG

2. Tamafio de un Pin
El tamafio adecuado de un pin es: 600 pixeles x
longitud ilimitada.
Formato: JPG o PNG.
Y es que el ancho de cada uno de tus pines debe ser

como minimo de 600 pixeles y la longitud con el

3 37
SN WP\ T Vo = ) 0 N\ =
RO (e FN T
—1§ " "//” ‘u; ‘\4 N :"‘ 1,53\7 ") -

www.mcelbrasil.com

Descripcion general Tableros Pine:

Pines recientes >
Se guardo6 por ultima vez hace 12 minutos

@ £ A& @

Guardado

limite que tu consideres mejor, ya que no hay nada establecido. Pero si te sirve a modo de

guia, la extension de los pines que mejor funcionan en Pinterest, tienen un tamafio de 600 x

1102 pixeles.
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3. Imagen de portada de los tableros en Pinterest
¢Qué son los tableros? Si un pin es una fotografia, un tablero se trata de un conjunto de pines.
Dimensién de la portada de los tableros: 200 pixeles x 200 pixeles.
Formato: JPG como PNG

4. Miniaturas de las portadas de los tableros

Tamafo recomendado de las miniaturas de portada: 100 pixeles x 100 pixeles. Formato: JPG

0 PNG.
Textos en Pinterest ¢ K Enviar
5. Nombre de usuario i MCEL BRASIL 5

3.6m visitas mensuale!

Es importante que Contenga entre 3 Yy 15 Tu ferreteria de confianza con los mejores
precios de El Salvador.
Santa Ana

caracteres. ww.mcelbrasil.com/

cripcion general Tableros Pines

o B

6. Denominacion del tablero

Procurar que tenga una extension de 17 caracteres

2
para que llame la atencion de tus usuarios. g ﬁ/
Textos en Pinterest.
Herramientas
7. Descripcién de un tablero -
® P2 @
En esta parte es de ser muy creativo y tener mucha Inicio quiendo  Notificaciones  Guardad

imaginacion, es importante que utilices un tono cercano, que no sobrepases los 500 caracteres.
8. Texto que acompafa a unPin

La dimension ideal es entre 200 y 300 caracteres.

4.9.5 YouTube.

La red social de videos en linea méas grande de la red, donde confluyen muchos creadores de
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contenido y una gran cantidad de empresas la utiliza para mostrar a sus clientes una optica
distinta del valor agregado que ofrecen, no solo descrito en palabras llenas de elocuencia si no
también demostrando ese valor agregado en pruebas de uso.

Sin embargo, para poder aumentar el nimero de suscriptores en Youtube y asi poder llegar a
mas publico es necesario cumplir ciertos requerimientos respecto al contenido que en esta red
social se comparte:

La red social permite las siguientes resoluciones para poder disfrutar de la maxima resolucion
y calidad:

Este es el formato de méxima resolucion y calidad actualmente

2160p (4K) — 3840 x 2160 pixeles:

& MCELBRASIL Q

Otro formato usado con una resolucion mas baja

, PAGINA PRINCIPAL VIDEOS LISTAS DE RE
1440p (2K) — 2560 x 1440 pixeles

Resolucién maxima empleada en alta definicion

1080p (HD) — 1920 x 1080 pixeles: Otros tamafios @@,

720p (HD) — 1280 x 720 pixeles 480p — 854 x 480
MC EL BRASIL

pixeles © SUSCRIBIRSE 61,545 suscriptores

Es la resolucion web tradicional. Se suele utilizar en  yjgeos populares

paginas web para incrustar videos desde YouTube TIPOS DE TORNILLOS

PARA CADA OCACION
A ‘.‘-‘ R} Hace 2 semanas - 748 k vi...

360p — 640 x 360 pixeles:

COLOCACION EXACTA
DE TUERCAS PARA

Estas son las resoluciones de videos que se utilizan

en Youtube: ) & E© m

Inicio Tendencias  Suscripciones  Recibidos Biblioteca

240p — 426 x 240 pixeles

144p — 256 x 144 pixeles
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4.9.6 Pagina web.

La pagina web segun la estrategia Hub&Spoke, debe ser el centro de encuentro de los clientes
de la empresa, ya que aqui es donde se recibe trafico de diferentes lugares de la red ya sea
redes sociales, busquedas en la red , o redes de display publicitarias. Por lo cual una buena

optimizacion de la pagina es necesaria y ademas abrir todos los canales posibles de

comunicacion con el cliente.

& C ® Noesseguro | www.mcelbrasil.com

m A 28 personas les qusta esto. Registrarte para ver qué les

gusta a tus amigos

il Me qusta  Compa

Inicio

“*MC EL BRASIL

Tu Ferreteria de Confianza, con los mejores
precios en El Salvador. )

Enlinea X

Estamos en directo y listos para chatear con usted
ahora. Diga algo para comenzar un chat en directo.

Bienvenido a nuestro sitio, si
necesita ayuda, simplemente

=) 2 2 We're /by tawkto

Ul
2o & R — h. :
o) . 7 g = _ s

EN MC EL BRASIL TE OFRECEMOS LA MEJORES OFERTAS DE
TEMPORADAS PARA QUE REMODELES TU CASA y

La pagina web debe contener los siguientes elementos para poder servir como un hub para los
clientes:

1. Imagen Principal: esta debe ser sin animacion y con una menor calidad para que no
demore tanto en cargar, logrando asi un mejor posicionamiento organico en la
indexacion a los buscadores.

2. Chat en vivo: se sugiere implementar un chat para lograr interaccion inmediata cuando

el usuario ingrese a la pagina web de la empresa, que emerja y sea visible en la parte
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superior derecha este funciona las 24 horas del dia y hay plataformas que ofrecen
acceso al chat mediante una aplicacion para asi la persona encargada pueda aclarar la

duda de un cliente en cualquier momento.

La pégina debe estar optimizada para que los buscadores puedan indexarla y asi
aumentar el nimero de conversiones organicas.

Barra de mend principal, este nos lleva a las paginas secundarias que son las que
poseen el contenido de interés para el cliente.

Informacion de contacto, muy importante ya que es aqui donde le damos al cliente las
opciones para que pueda establecer con la empresa una comunicacion bidireccional.
Imagenes no tan pesadas, ayuda a que el sitio no tarde en cargar y por lo consiguiente
en el SEO.

URL, esta debe estar relacionada con la empresa y ser corta y clara asi como las URL
secundarias deben indicar en la parte de la pagina web que se encuentra el internauta.
Logo, este debe estar presente en la pagina web y en un lugar visible ya que es la cara

de presentacion de la pagina.

4.10 MANEJO DE CRISIS

4.10.1 Facebook.

Caso 1

Problema de Calidad: un cliente publica en la seccion opiniones de la fan Page de la

empresa y/o en pagina de influencia local.

Solucion:

1.

2.

Se centra la atencién sobre el comentario.

El community manager se encarga de responder al cliente debido a que si se ignora la



91

publicacidn puede generar controversia.

3. Se presenta al cliente una disculpa de forma pablica y se le indica que se ha puesto en
contacto con ella via inbox para darle solucion.

4. Se le escribe a la persona de forma rapida una disculpa y se entabla una negociacion
para intentar reparar los dafios.

5. Al resultar positiva la negociacion, se le solicita la retirada de la publicacion en la
fanpage de la empresa y/o cualquier otra pagina que se haya utilizado; aunque eso
impligue una cortesia.

6. Al resolverse la controversia el community manager debe de pasar un reporte al area
donde se presento la queja, para que dicha accién no vuelva a suceder.

Caso 2

e Laempresa se equivoca al publicar una promocién, que al aplicarla en ese producto en

especifico genera pérdida.
Solucion:

1. Se determina que la publicacion contiene contenido erréneo que perjudica los
margenes de ganancia de la empresa.

2. Eliminacion inmediata de la publicacion.

3. Evaluacion, si ha sido un error grave o de gran magnitud se debe reconocer el error en
publico, ver qué delegaciones de la empresa pueden verse afectadas.

4. Publicar inmediatamente la promocién ya con todos los datos rectificados.

5. Si en la publicacion rectificada los clientes comentan quejandose, se les debe dar una
respuesta rapida y oportuna.

6. Si el cliente persiste en su molestia porque no se le cumplen los términos de la
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promocion que se publico en un principio, se contacta de forma privada, en el cual se
establece una negociacion para respetarle los términos de la promocion inicial y
ademas se le deben establecer restricciones de compra.

7. Se le pide al cliente que eliminé el comentario de la publicacion, de la manera méas
educada y amable posible.

8. Se forma un pequefio comité que estd integrado por el depto. de compras, un
representante de contabilidad, un representante de ventas y el encargado de marketing
para establecer parametros por si la situacion se sale de control.

9. Se coordina con el depto. de ventas a quienes se respetard la promocion y bajo qué
términos con el objetivo de causar la menor pérdida posible.

4.10.2 Instagram.
Caso 1

e La persona encargada del manejo de las redes sociales de la empresa se equivoca al

subir una imagen con contenido que no tiene ninguna relacion con la empresa.
Solucion:

1. Determinar que la publicacion ha sido erronea.

2. Eliminar con total rapidez dicha publicacion.

3. Si la publicacién tenia contenido inapropiado y el tiempo en que estuvo publica fue
prolongado, se debe pedir disculpas publicamente a todos los seguidores, aceptando el
error y asumiendo que fue un error técnico.

4. Hacer un reporte al departamento de mercadeo para evitar este tipo de errores.

Caso 2

e Se publica una imagen con error técnico que hace que su nivel de alcance sea
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extremadamente bajo (porcentaje de texto de la imagen mayor al 20%).

Solucion:
1. Se visualiza que la imagen no ha tenido el alcance significativo.
2. Se verifican posibles causas.

3. Al verificar el manual de identidad corporativa se percibe que una de las posibles
causas puede ser el alto contenido de texto, se realiza la prueba de imagen en el link

que contiene el manual.

4. Se constata que posee mas del 20% de texto permitido por lo cual ha tenido poco

alcance.
5. Se elimina la publicacion.
6. Se modifica la imagen.
7. Se prueba nuevamente en el link del manual para porcentaje de texto.

8. Al salir correcto el paso 7, se procede a la publicacion de la imagen, se agrega al texto
que se ha eliminado al post de la publicacion.
4.10.3 Pinterest.

Caso 1

e EIl community manager comete un error a la hora de subir un pin, ya que selecciona la
imagen incorrecta.

Solucion:
1. Se determina que se ha cometido un error con el pin.
2. Se procede a su pronta eliminacion.

3. Si la publicacion del pin contuvo visualizaciones y/o comentarios, se debe aceptar que

fue un error técnico.
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4. El community manager procede a publicar el pin correcto, asegurdndose de ello.

5. Se debe hacer un reporte al departamento de marketing.
4.10.4 WhatsApp.
Caso 1
e EIl community manager a cargo de las redes sociales envio una imagen equivocada a
un cliente.
Solucién:

1. Identificar el error de forma inmediata.

N

Eliminar, para todos, la imagen de forma inmediata.

w

Disculparse con el cliente al cual se le envio la imagen.
4. Cerciorarse que el cliente no se haya disgustado.
5. Enviar nuevamente la imagen correcta.
Caso 2
e Se envia un mensaje en forma de respuesta a un cliente incorrecto.
Solucion:
1. Determinar el error.
2. Disculparse con el cliente haciendo de su consentimiento que fue un error técnico.

3. Enviar el mensaje al destinatario correspondiente.
4.10.5 Pagina web.

Caso 1

e Se crea una imagen de un producto con un precio establecido erroneamente y que
posteriormente se sube a la pagina web.

Solucion:
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1. Visualizar el error.
2. Eliminar la imagen.

3. Si un cliente observo la imagen y llega al establecimiento buscando el producto a ese

precio se debe dar a conocer la situacion.
4. Si el cliente persiste en que no se le cumplen las condiciones se debe acordar los
términos de la negociacion y condiciones de compra.
5. Pasar un reporte al departamento de ventas para hacer saber las condiciones de la
compra.
4.11 USOS NEGATIVOS

Logo con fotografia de fondo Inversion de elementos de colores

MC EL BRASIL

MATERIALES DE CONSTRUCCION

Ocultacion Deformacion

™ MIC FT RRASIT. AL

T H . EERE AASSEE L

MATERIALES DE CONSTRU
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Espacio incorrecto Tipografia incorrecta

-\

" MCEL BRASIL

MATERIALES DE CONSTRUCCION T ———

Espaciado incorrecto Aplicacion incorrecto del color

S NCELBRAYL <

"~ MC EL BRASIL

MATERIALES DE CONSTRUCCION

MATERIALES DE CONSTRUCCION

4.11.1 Usos negativos y correctos en Facebook.

Noticias de Facebook e Instagram (imagenes)
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® Ejemplo de imagen con nivel de texto superior 20%

H:)Icim

ademas se sale de lo sugerido en cuanto a relacion de

imagen lo que genera confusion en la audiencia y afecta

el posicionamiento orgénico.

Lugar: Parque Libertad, Santa Ana.
Hora:8 am.al2m.
Fecha: Martes 30 de abril 2019.

L bolsa gigante de Holci

S par. 31,
f’ esonis 15 bolsas' vacias
y llévate premios al instante.

M= m t\HoIcim

Noticias de Facebook e Instagram (videos)

@ El video cumple con los estandares de relacion de imagen

calidad y duracion ademés que el audio es de buena calidad

wcrLm MC El Brasil
e

MG £1 Biasih ol lugardonde larelacton precio y lleva una linea de tiempo definida por cual no generara en

calidad van de la mano, asesoria justo en lo que
necesitas. Tu ferreteria de confianzal.

el espectador desintereés.

o) Megusta () Comentar > Compartir

® Aunque la relacién de imagen es adecuada para un tipo de

wcrLm MC El Brasil . ., .. .
=== video en la seccién noticias de Facebook, un video carente

Siempre la mejor calidad en materiales de
S de audio y cargado con muchos elementos puede ser poco
uchl,DADl&ll“l!‘Hl

0 18=%

U/b Me gusta [3 Comentar ;{) Compartir

atractivo para la audiencia.
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Historias de Facebook e Instagram

. TR La relacion de imagen es muy importante en las historias de

Facebook o Instagram ya que la idea es que el publico pueda
apreciar la imagen en pantalla completa ademéas que la imagen
no contenga muchos elementos para que no se genere

distraccion.

7855-3048  2429-3000 / 2440-5007

Una relacion de imagen inadecuada genera molestia visual al
publico cuando accede a la imagen desde historias de Facebook

o Instagram.

4.11.2 Whatsapp Business.

\/ El uso de imagenes de buena calidad en la foto de
O perfil es un indicador de confianza para el cliente
en la empresa, si la imagen se ve pixeleada o de

mala calidad genera el cliente un sentido de

ARV OIVIICO (DN  despreocupacion de la empresa por su entorno.



®

il

" MC EL BRASIL

MATERIALES DE CONSTRUCCEON

-
Gsuze  Mc El Brasil Q @

()
am

®

4.11.3 Pinterest.

7855-5048  2429-3000 /
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Una imagen de mala calidad en la foto de perfil

puede generar en el cliente desconfianza.

El envio de fotos personales por error a clientes
puede generar un ambiente incomodo entre
cliente y empresa, por lo cual se deben tomar
medidas como que la persona encargada del
whatsapp business de la empresa tenga un
teléfono asignado Unica y exclusivamente para
este fin, en el cual no debe andar ningun

contenido ajeno a la empresa.

En una red social como Pinterest la calidad de la
imagen y el uso de una paleta de colores
Ilamativos es un requisito indispensable para
poderse posicionar en la red social de una forma

profesional.
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Una imagen de baja resolucion y pixeleada es
inadecuada en esta red social donde un
indicador de evaluacién es precisamente la

calidad de las imagenes que en esta se publican.

4.12 ANEXOS
PARTES DEL ENTORNO DIGITAL QUE NO SE TOMARON EN CUENTA
4.12.1 Mail Marketing.
El mail Marketing es una herramienta que muchas empresas utilizan para la captacion de
cliente o simplemente para reforzar la comunicacion con los mismos , consiste en el envio
masivo de correos electronicos a potenciales clientes , es una de las herramientas mas usadas
por las empresas que a pesar de tener cierta antigiiedad y haber mutado de herramientas de
marketing mas antiguas aln siguen vigentes y genera resultados a las empresas, siendo en
ocasiones el método principal de captacién de clientes de algunas empresas sobre todo las que
tienen como target sectores corporativos.
Ventajas:

e Relacion de costo beneficio superior a otros métodos de obtencion de clientes.

e Maétodo sencillo de aplicar en una empresa.

e Comunicacién masiva con clientes
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Desventajas:
e Su abuso puede ocasiones denuncia de spam.
e Suele ser molesto para quienes lo reciben.

e Larecopilacion de los registros es engorrosa.

¢Por que se dejo fuera de este manual?
La herramienta de mail Marketing en la mayoria de los casos es usada para la captacion de
clientes y/o la comunicacion masiva de informacion, por lo que su uso como elemento de
imagen de la empresa no es algo relevante incluso en ocasiones al abusar de esta herramienta
puede perjudicar la imagen de la empresa cuando personas que reciban correos no deseados
los reporten como correo basura. Esta herramienta es usada en la mayoria de los casos como
elemento meramente comercial y con fines de venta.
4.12.2 Comercio Electroénico.
Método de venta en el cual se utilizan elementos digitales para promover un producto o
servicio, por lo general la empresa crea su propio ecommerce 0 en ocasiones deciden utilizar
el de terceros. La tendencia de los ecommerce segun comentan los expertos es el futuro del
retail con todos los cambios que experimenta la sociedad actualmente con la llegada de las
nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion. Cada sociedad adapta el ecommerce
a las caracteristicas culturales de esta por lo que el andamiaje sobre el que se sienta debe ser
adaptado a un modelo de negocio local tomando como punto de partida el usuario.
Ventajas:

e Ahorro en costos de locales fisicos.

¢ Inventarios en tiempo real.

e Mayor control en la decisién de compra del cliente.
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e Estrategias promocionales se pueden enfocar en el target directamente.

e [Etc.

Desventajas:
e Monopolio de empresas transnacionales.
e Meétodos de pago.
e Tiempos de entrega.
e Seguridad con respecto a la informacion de los usuarios.

e [Etc.

¢Por qué se dejé fuera de este manual?

Un e-commerce es mas bien un sustituto o un complemento de la tienda fisica de una
empresa por lo que se debe regir por la estrategia de marketing general de la misma y los
valores y mensaje que desee transmitir a los clientes siempre seréa en funcién de la empresa en
general y la estrategia de ventas establecida. Con respecto a esfuerzos de imagen corporativa
trabajando con una estrategia Hub&Spoke, todo esta en funcion de elementos externos que
atraen usuarios hacia un solo elemento que en este caso seria el Ecommerce.

4.12.3 SEO y SEM.

Search Engine Optimization (optimizacion de sitios web) y Search Engine Marketing
(publicidad en buscadores), estas dos estrategias hermanas sirven para aumentar el trafico a los
sitios web, en la actualidad son muy usadas debido a que la mayor parte del trafico web en una
pagina proviene de estos medios. La primera consiste en que tan bien optimizada esta la web
con respecto a un buscados para que este pueda indexar la pagina web y eso subira el rango de
la pagina y aparecera en los primeros resultados de busqueda cuando una persona busque

determinada palabra o grupo de palabras, mientras tanto el SEM, consiste en un método pago
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para aparecer en las busquedas de los usuarios pagando determinada cantidad establecida en
pujas con un buscador la diferencia que al aparecer en la pagina llevara en la descripcion la
palabra anuncio.
Ventajas:

e Una estrategia combinada de ambos puede generar una data muy valiosa.

e Relacion costo-obtencion de clientes, es bastante rentable.

e Conocimiento de lo que el cliente busca en el sitio web.

Desventajas:
e Poco conocimiento del uso de estas metodologias.
e Mercados altamente saturados.
e Altamente volatil ya que se depende de terceros.

e En ocasiones no se puede predecir resultados.

¢Por qué se dejé fuera de este manual?

El SEO y SEM son estrategias que deben siempre ir en la estrategia general de marketing
digital dado su importancia para la obtencion de conversiones, a nivel de imagen corporativa
no aporta mucho debido a que solo son cadenas de caracteres que al ordenarse correctamente
generan buenos resultados, pero después de eso no tienen ninguna implicacién en la imagen
que las personas perciban de la marca de forma directa sino mas bien su influencia es
directamente sobre las ventas y obtencion de clientes.

4.12.4 Display.

Muy comun hoy en dia, no para lograr vender algo sino mas bien para captar la atencion y
poder llegar a la mente del cliente y que al momento que este necesite un producto lo que se le

venga a la mente sea la marca que conocié mediante un anuncio ya sea en una pagina web o
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aplicacion. Los costos de correr anuncios en la red de display son variados depende el
mercado al cual se quiere orientar el anuncio sin embargo con la saturacion del mercado y el
monopolio de empresas como Google los precios han ido en aumento.
Ventajas:

e Ayuda al posicionamiento de la marca o producto.

e Segmentacién de cliente exacta (solo llega al publico relevante).

e Es medible a diferencia de los anuncios tradicionales.

Desventajas:
e No se pueden establecer resultados concretos todo es en base a estimaciones.
e Costo en aumento.

e Alta demanda en las pujas.

¢Por qué se dejo fuera de este manual?

A pesar de estar ampliamente relacionada con el posicionamiento, no se puede catalogar como
un elemento de la identidad corporativa debido a que es mas una herramienta del Marketing
para tanto posicionar la marca como la obtencion de nuevos clientes, ademas en la mayoria de
los casos es el contenido de las redes sociales el mismo que aparecera en los distintos anuncios
pagos de cualquier plataforma donde este a la venta un espacio y la empresa decida comprarlo.
4.12.5 Marketing Mdvil.

Una de las tendencias en aumento es el uso del movil sobre todo por las personas mas jovenes,
por lo tanto tener una presencia en el Marketing Movil es uno de los retos de las empresas en
los ultimos tiempos, por lo tanto las paginas web de cualquier empresas deben ser amigables

con los distintos formatos moviles, ademas de estar siempre sincronizadas ademas en la
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mayoria de los casos el acceso a redes sociales se da desde aplicaciones maviles, por eso y
mucho mas esta tipo de marketing es imprescindible.
Ventajas:

e Individualizacion de los clientes.

e Mayor conexidn y sincronizacién entre aplicaciones.

e Altamente efectivo a nivel de tamafio.

Desventajas:
e Proteccion de datos del usuario.
e Detractores por su alto nivel de actividad.

e Actualizaciones.

¢Por que se dejo fuera de este manual?

Una de las principales causas por las que no se toma en cuenta para la identidad corporativa es
que, esta identificado como un elemento que funciona entre la realidad aumentada y el entorno
digital y ademas los elementos de identidad que posee provienen de fuentes primarias como

son fuentes generales y redes sociales.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

CONCLUSION

La importancia del manual de identidad corporativa digital es crucial para el buen
funcionamiento de la empresa en el entorno digital y asi evita cometer errores que le pueden
salir muy caros a la empresa, para poder evitar todos estos errores es importante seguir los

procedimientos establecidos en el manual asi como también actualizarlo de manera oportuna
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cuando corresponda. La empresa para evitar cualquier problema de imagen debe establecer
parametros a seguir y respetar estos al momento en que corresponda acatarlos.
Sin lugar a dudas el rol que debe jugar el manual en el entorno digital de la empresa siempre
debe ser en primer plano ya que se debe seguir los line amientos que en €l hay asi también la
empresa debe enriquecer este con los constantes cambios que presentan las nuevas tecnologias
de la informacién y la comunicacion. Una de las principales ventajas de contar con un manual
de identidad corporativo digital es que se inicia con la estandarizacion de los entornos digitales
de la mano de los entornos convencionales.
Para muchos clientes de la empresa es importantisimo que esta tenga presencia en los medios
digitales debido a que la mayoria usan estos medios como medios de comunicacion e
interconexion, las poblaciones mas jovenes son las que ven con mas entusiasmo este tema
sobre todo por ser nativos digitales. Para que estos actores puedan captados como clientes de
la empresa esta debe llevar su mensaje a ellos y que mejor forma que hacerlo por los canales
naturales de comunicacion de estos.
La mayor parte del manual se centra en el poder de las redes sociales sobre el entorno digital,
principal mente porgue son las herramientas de comunicacion que las nuevas generaciones
utilizan y que son decisivas a la hora de tomar una decision o hacer una denuncia sobre un
descontento sobre una marca por lo cual siempre es de tener puesto un ojo sobre estas. Para
muchas personas lo importante es que haya una conexion entre ellos y la marca por lo cual que
mejor manera de hacerlo atreves de las redes sociales en las cuales las personas socializan con
su entorno.
RECOMENDACIONES

e Estandarizar los procedimientos en cuanto a la gestion del contenido digital siguiendo

los pasos que este manual indica.
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Emitir recomendables después que se registre una queja; el community manager debe
ser el encargado que lleve a las distintas areas responsables la notificacion con el
respectivo informe para tomar medidas para que el incidente no vuelva a suceder para
que no haya queja de los clientes en las distintas redes sociales.

Establecer la estrategia Hubspot, tomando como Hub la pagina web y trayendo trafico
desde los diferentes medios digitales.

Promover dentro del grupo de trabajo el correcto uso del manual.
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Anexo 1: Glosario.

e CMYK:(siglas de Cyan, Magenta, Yellow y Key) es un modelo de color
sustractivo muy importante en el terreno de la impresion. Se trata de una
evolucion de otro modelo mas antiguo y tradicional, el RYB, que se ha convertido
en el nuevo estandar dentro del campo de la maquetacion y el disefio.

e Comprension de audio: La compresion de audio es una forma de compresion de
datos, especificamente en la reduccién del tamafio de los archivos de audio. Los
algoritmos de compresion de audio normalmente son llamados codecs de audio.

e Digital: Dicho de un dispositivo o sistema: Que crea, presenta, transporta o
almacena informacion mediante la combinacion de bits.

e HTML: En HTML se usa una notacion especifica de especificar un color,
compuesta por tres valores "RGB": Red, Green, Blue. Rojo, Verde y Azul.

e Medios digitales: Los medios de comunicacion digital son aquellos que se emplean
en la internet para la difusion de contenido e informaciones.

e Pantone: Actualmente el Pantone, es una empresa norteamericana creadora del
PMS (Pantone Matching System), es un sistema que permite identificar colores para
impresion por medio de un cddigo determinado, propiamente dicho es un sistema
propietario de igualacion de colores.

e PIN: Los Pines son ideas que las personas que estan en Pinterest encuentran en
Internet y deciden guardar.

e PIXEL:Superficie homogénea mas pequefia de las que componen una

imagen, que se define por su brillo y color.
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Relacion de aspect: La relacion de aspecto puede ser un elemento que, sumado a la
regla de los tercios, o la disposicion de los objetos, también puede servir para
componer una imagen.

Resolucion: Es el grado de detalle o calidad de una imagen digital ya sea
escaneada, fotografiada o impresa. Este valor se expresa en ppp (pixeles por
pulgada) o en inglés dpi (dots per inch). Cuantos més pixeles contenga una imagen
por pulgada lineal, mayor calidad tendra.

RGB:(Del inglés Red, Green, Blue; rojo, verde, azul). Hace referencia a la
composicion del color en términos de la intensidad de los colores primarios con que
se forman estos colores.

Tablero en pinterest: Los tableros son conjuntos de pines. Hacen mas facil
organizar tus pines ya que puedes crear tableros acerca de cualquier tema y afadir
todos los pines que quieras.

Tipografia: Modo o estilo en que estd impreso un texto.

URL: Se conoce eninformaticacomo URL (siglas del inglés: Uniform
Resource Locator, es decir, Localizador Uniforme de Recursos) a la secuencia
estandar de caracteres que identifica y permite localizar y recuperar una
informacion determinada en la Internet.

Velocidad de fotograma: La velocidad de fotogramas es el nimero de imagenes
fijas que se va a mostrar un dispositivo o sistema de video en el espacio de tiempo

de un segundo, y que crean la sensacion de movimiento.



