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RESUMEN

El presenta trabajo de investigación, diseño digital y posicionamiento en internet de una pequeña o mediana empresa (pymes) de la cuidad de Riobamba, aplicado en imprenta Gutenberg. La investigación se realizó tomando como base los conocimientos del nuevo modelo de marketing, denominado marketing digital y conocimientos sobre diseño gráfico. La metodología inició con la búsqueda de información sobre las nuevas tendencias de comunicación digital y las distintas estrategias de posicionamiento existentes, luego se realizó una búsqueda de información mediante técnicas de investigación tradicionales aplicadas en clientes y usuarios de medios digitales, con los datos obtenido se procedió al desarrollo de la estrategia de comunicación digital, como: la construcción de la página web de imprenta Gutenberg, la puesta en alta en Facebook, Twitter e Instagram. Luego se pasó por un proceso de diseño, gestión, creación, monitorización y análisis de métricas y KPIs resultantes de la implementación de la estrategia. Todo esto realizado con materiales y herramientas de edición y manipulación de imágenes y vectores, editores de texto, gestores de contenido, entre otros. Los resultados que se obtuvieron luego de la investigación muestra un incremento del 40% en el número de leads (persona que ha facilitado sus datos de contacto a través de un formulario) de imprenta Gutenberg, también se posicionó de manera efectiva y eficaz a imprenta Gutenberg en los motores de búsqueda, logrando un posicionamiento al 100%, debido a que aparece en los primeros lugares de búsqueda. Se concluye que el diseño y posicionamiento digital logró mejorar la competitividad de una pymes frente a su competencia. Por lo tanto se recomienda a las pequeñas y medianas empresas construir su presencia en el mundo digital de manera estratégica y objetiva.
Palabras Clave: <DISEÑO>, <POSICIONAMIENTO>, <IMPRENTA GUTENBERG>, <DIGITAL>, < PEQUEÑA Y MEDIANA EMPRESA [PYMES]>, <INTERNET>, <RIOBAMBA [Ciudad]>
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The present research is about a digital design and positioning in internet of a small or médium enterprise (pymes) of Riobamba city, applied in Gutenberg printing. Knowledge about the new marketing model called digital marketing and graphic design were used to carry out this investigation. It is started looking up information about the new tendencies about digital communication and the different positioning strategies, later traditional investigation techniques were applied to clients and users of the digital media to get information. From the gotten data, the strategy of digital communication as website design of Gutenberg printing, place into Facebook, Twitter and Instagram was developed. Design management, creation, monitoring and analysis of metrics and KPIs resulting of the strategy implementation were carried out. This was carried out by using materials and tools of editing and manipulating of images and vectors, text editors, content consultant and so on. The results gotten from the investigation show an increase of 40% in the number of leads (person who has given contact data by a form) of the printing mentioned above. In addition, this printing was positioned in the search engines reaching a positioning at 100% because it appears in the first places of search. It is concluded that the design and digital positioning improved the competitiveness of a pymes compared to the competence. It is recommended to the small and medium enterprises design their image in the digital world strategy and objectively.
Key words: <DESIGN>, <POSITIONING>, < GUTENBERG PRINTING>, <DIGITAL>, < SMALL AND MEDIUM ENTERPRISE [PYMES]>, <INTERNET>, <RIOBAMBA [City]>









INTRODUCCIÓN

Internet se ha convertido en el presenta y futuro de la comunicación y los negocios, gracias a la gran cantidad de herramientas y aplicaciones que nos proporcionan, esto ha permitido la automatización de procesos, y sobre todo un contacto directo con clientes y usuarios que se encontraban relegados por parte de la empresas. Hoy en día la comunicación en internet es bidireccional entre empresa y clientes, es decir existe una retro alimentación continua.
Las marcas han empezado a prestar atención y destinar recursos para la construcción de una presencia digital, la mayoría de las veces de manera empírica y no sustentada en una estrategia, esto ha generado muchos problemas y pedidas de tiempo y dinero. Internet ha permitido que se generen nuevas formas y modelos de negocios que marca la pauta para que las marcas vuelquen sus esfuerzos este ecosistema.
Las pequeñas y medianas empresas o como se las ha denominado “Pymes” cumplen un papel importante en la economía de los países, generando fuentes de empleo y un movimiento económico constante y dinámico.
He aquí la importancia de la implementación de una estrategia adecuada que  permita ganar y consolidar un espacio en el mundo digital para cualquier tipo de pymes. Por tal motivo y conociendo la importancia que desempeñan los medios digitales se ha desarrollado el tema: Diseño digital y  posicionamiento en internet de una Pymes de la cuidad de Riobamba.
Para el desarrollo del proyecto se ha procedido a implementar el presente trabajo de titulación en una pymes real de la cuidad de Riobamba, en este caso se ha aplicado en la Imprenta Gutenberg con la finalidad de cumplir y comprobar la hipótesis: El diseño digital y el posicionamiento permitirán generar reputación online de una pymes sustentada en el incremento de leads en un 30%.
El proyecto implementará el método científico, debido a que todo el estudio y análisis se podrá replicar en cualquier pymes gracias a que se basa es una estrategia sistemática, experimentada, medible y sujeta análisis constante.
Durante el proceso de investigación y estudio se ha logrado entender y conocer el funcionamiento del ecosistema digital, con sus respectivas redes sociales, herramientas, aplicaciones, etc.
Los fundamentos y bases de la investigación se han centrado en el Marketing Digital y todo lo que  trae consigo este conocimiento. Iniciando con una asidua investigación de la Pymes y su funcionamiento, análisis interno, consumidores, usuario, comunidades digitales, planificación, gestión, diseño, implementación y monitoreo constante de las estrategias más adecuada para la pymes en mención.
La estrategia se determinado en función a datos e investigaciones que muestran resultados claros y concisos, por tal motivo, se ha aplicado una estrategia de diseño y posicionamiento digital que tiene como campamento base un sitio web, con características esenciales como: responsive design lenguaje de programación html, utilización correcta de etiquetas que han permitido que los motores de búsqueda indexen y posicionen mejor el sitio web de la pymes.
Ya con el campamento base se ha procedido al uso de medios sociales adecuados, en este caso, Facebook, Twitter e Instagram, de manera profesional y sustentada.
Cumplida con cada una de las estrategias y un manejo gráfico correcto se han logrado superar significativamente el número de leads que Imprenta Gutenberg poseía, gracias a la generación constate de leads en cada uno de los medios en los cuales se ha generado presencia.
















ANTECEDENTES

Nadie puede negar que internet es una auténtica revolución en la forma en la que los seres humanos se comunican e interactúan, todo esto con consecuencias en nuestra existencia offline.
Las herramientas que nos proporciona internet son innumerables, tal es el caso de los social media (medios sociales en español), son plataformas de comunicación en línea donde el contenido es creado por los propios usuarios mediante el uso de las tecnologías de la Web 2.0  que facilitan la comunicación, edición, la publicación y el intercambio de información entre la empresa y el consumidor, cambiando vertiginosamente la dinámica social, donde innovar es la clave de la nueva era.
Los medios sociales son ricos en influencia e interacción con una audiencia pública que es cada vez más inteligente y participativa. Estos medios digitales amplían el impacto del boca a boca y también lo hace medible y, por tanto, rentabilizable si la identidad digital de una marca es correctamente manejada y enfocada al posicionamiento de esta en internet, logrando así construir comunidades leales y embajadores de nuestra marca.
Internet se ha convertido en una parte integral de la sociedad actual. Sin embargo, en los últimos años el término Marketing Digital se ha posicionado en la cultura de los internautas y en el mundo de los negocios, generando nuevas oportunidades a pequeñas empresas de incursionar en el mundo digital.
La comunicación es una actividad social; por tanto, Social Media no nació con las computadoras. Social Media comenzó a tomar impulso desde finales de los años 60, donde los computadores eran vistos como “una mercancía muy rara”.
Internet y las redes sociales han generado un efecto sísmico en el marketing tradicional (lo que la mayoría de nosotros hemos aprendido) tal y como se concebía en el siglo XX.
Tras lo mencionado se concibe un nuevo modelo de marketing al cual se lo ha denominado como “Marketing Digital” que es base fundamental para la construcción de cualquier identidad digital indistintamente al tipo de negocio que se haga referencia.
En un mundo globalizado y sin límites geográficos que nos impidan llegar a muchos lugares y personas, existe muchas oportunidades de negocio, cualquier marca ya sea esta; persona, empresa o institución, que no apueste por desarrollar una fuerte identidad digital corre el riesgo de convertirse en invisible y por lo tanto no lograr un posicionarse en internet.
La Identidad Digital es parte esencial y sirve como punto de partida al momento de incursionar en el mundo digital, tal y como lo es la identidad corporativa para un empresa en el mundo offline, Siendo ambas nuestra imagen ante el público que día a día es más exigente y busca de nosotros ventajas competitivas que sean de valor y aporten bidireccionalmente dentro del proceso de comunicación Marca –Cliente o Cliente – Marca, todo estos con beneficios para ambas partes.
El sector online es uno de los sectores más dinámicos de la economía, con innovaciones constantes. Todas las estadísticas apuntan que la inversión publicitaria seguirá creciendo en el mundo online con un gran porcentaje en la obtención de presencia y posicionamiento de una empresa, persona o institución.
Las Pymes (pequeñas y medianas empresas) han jugado un papel trascendental en la economía nacional gracias a la capacidad que estas tienen para generar empleo y recursos económicos al país, convirtiéndose en la columna vertebrar de la economía nacional.
En internet se encuentran muchos perfiles de pymes que han sabido utilizar los medios digitales para lograr potencializar sus negocios, lograr un posicionamiento y lograr ventajas competitivas gracias a internet. Dentro de nuestra geografía no se puede dejar de citar a Enchufe.tv.
Enchufe.tv es una serie web ecuatoriana que nace en el 2011 con el afán de realizar un cambio a la producción audiovisual de la televisión ecuatoriana. Para julio del 2012 ya contaban con 71.000 suscriptores y actualmente cuenta con más de 6.271.941 suscriptores. Todo empezó como un proyecto de un grupo de muchachos que aprovecharon los medios digitales, en este caso utilizaron YouTube como medio de difusión de su contenido, sin imaginar que su trabajo se viralizaría por toda Latinoamérica.
Además estudios e investigaciones realizadas proporcionan datos muy relevantes que permiten constatar las ventajas y beneficios que proporcionan internet, tal es el caso de Lascano Gómez Liliana y su tesis: Plan de marketing con énfasis en el uso de herramientas digitales basado en el desarrollo de estrategias competitivas para una PYME de servicios médicos. Caso: Instituto de Asma y Alergia Infantil IDASIN; este trabajo realiza una investigación de mercado y plantea las estrategias y tácticas que se llevarán a cabo en la pymes para generar ventajas competitivas dentro de los servicios médicos.

JUSTIFICACIÓN

El presente proyecto cubre la línea de investigación Arte, Cultura y Patrimonio: que contempla el programa para la sustentabilidad de los procesos de diseño y comunicación, para mejorar la situación actual y garantizar su producción, sin agotar los recursos y reducir el impacto ambiental con propuestas alternativas y participativas de producción.
Según el informe de BIA/Kelsey, empresa de servicios dedicada al manejo de medios de comunicación y publicidad para el 2015, las pymes asignarán el 30% de sus presupuestos a la publicidad tradicional y el 70% restante irá al marketing digital que comprende a móviles, directorios, a estrategias de promoción y comercio electrónico y soluciones para la fidelización de clientes como: e-mail marketing, Social Media Marketing, Video Marketing, Social CRM, etc.
Mucho más que un proyecto, el diseño digital es una oportunidad para desarrollar estrategias innovadoras que fomentan la cultura y la inmersión digital dentro de pymes y exprimir al máximo las posibilidades tecnológicas y de diseño del momento. Por lo tanto La clave para toda empresa, persona e institución es por tanto ser encontrada fácilmente en internet utilizando una serie de técnicas y herramientas que el mundo digital las posee, con una identidad digital sólida y que con lleve a un posicionamiento de calidad como marca.
El proyecto tiene como objetivo incrementar el conocimiento sobre la nueva tendencia de internet y la correcta aplicación de las distintas estrategia que se orientan al posicionamiento de una pymes en el mundo digital.
El involucrar pymes al mundo digital proporciona ventajas competitivas muy amplias al momento de incursionar a través de identidades digitales, estrategias planificadas y fundamentadas en objetivos claros.
El proyecto permitirá establecer la estrategia más adecuada que una pymes deberá utilizar para ganar un espacio sólido en internet, permitiendo de esta manera que empresas de recurso ajustado se vuelque a conseguir un posicionamiento adecuado, sacando ventaja de herramientas y medios sociales óptimos en los que es necesario tener presencia.
El mundo digital genera ventajas competitivas que permiten a una pequeña o mediana empresa competir con empresas grandes y de recursos económicos elevados. De esta manera una pymes logrará crece e incrementar su actividad económica.
El concepto o modelo de identidades corporativas tradicionales en un mundo tecnológico y globalizado  no solo se limitan al mundo real, si no que cada vez es casi ya una obligación que esta identidad se vuelva digital, para que de esta manera una pymes pueda ser indexada desde buscadores, y lograr de esta manera posicionase de la misma o mejor manera que una identidad corporativa.
La nueva tendencia de marketing  se orienta también al mundo digital, esto no quiere decir que el marketing tradicional ha muerto al contrario una correcta aplicación de ambas permitirá que pymes logren posicionarse al mismo nivel que grandes empresas.
Internet hace que la Identidad Digital y el posicionamiento sean el presente y futuro de la comunicación entre empresas y clientes, por lo tanto es necesario empezar a estudiar y desarrollar estrategias que nos permita posicionar cualquier marca en el mundo digital o comúnmente llamado internet.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Diseñar la identidad digital y posicionar en internet a la Imprenta Gutenberg de la cuidad de Riobamba.

OBJETIVOS ESPECÍFICOS

· Definir y conocer la importancia de las nuevas tendencias del diseño web, medios publicitarios online, medios sociales, sus distintos tamaños y formatos.
· Investigar el comportamiento de las comunidades y clientes de una pymes en el mundo online y offline.
· Generar identidad digital en cada uno de las redes sociales con el fin de lograr posicionamiento por parte de la marca en internet.
· Diseñar una guía de estilos y usos que permita a una pymes gestionar los medios sociales generando una presencia homogénea como marca.
· Analizar y comparar los resultados al aplicar la estrategia de posicionamiento utilizando el marketing digital en una pymes.

HIPÓTESIS

El diseño digital y el posicionamiento permitirán generar reputación online de una pymes sustentada en el incremento de leads en un 30%.
CAPÍTULO I

1.	MARCO TEÓRICO

1.1		Medios tradicionales

Los medios tradicionales juegan un papel importantísimo en la sociedad, tanto en la publicidad como en el mundo empresarial. La penetración de los distintos medios siguen siendo variada: la televisión sigue siendo el medio con mayor penetración, seguida de la radio y de la publicidad exterior. (www.marketingdirecto.com.  2013)
En el caso de la prensa escrita, sus orígenes van de la mano al nacimiento de la imprenta de Gutenberg en el siglo XV, sin embargo no es hasta el siglo XVIII cuando surge la prensa escrita. Con el pasar de los años y el desarrollo de la tecnología, empiezan a aparecer los medios audiovisuales, como la radio y la televisión. El mensaje radiofónico o televisivo se transmite desde el emisor hasta el receptor, dichos medios son instantáneos, pues una vez emitidos se pierden, unidireccionales, pues no permiten la tener interlocución.
La publicidad exterior se entiende a medios de comunicación que se encuentran al alrededor de las personas. Estas pueden ser: carteles, vallas publicitarias, rótulos luminosos, afiches y todos aquellos soportes que se coloquen en lugares públicos.
Los medios convencionales han copado las formas y maneras de comunicar y publicitar, generando grandes resultados gracias a estrategias creativas por parte de las empresas.
Actualmente se siguen utilizando y destinando grandes presupuestos por parte de las marcas a los distintos medio convencionales, pero cabe señalar que gracias a internet han aparecido nuevas formas y medios de comunicación que forman parte de las nuevas estrategias de comunicación.
Los medios tradicionales presentan características importantes que sin duda han formado parte de toda estrategia de comunicación, sin embargo estas han venido perdiendo espacio gracias a internet.



1.2		Entorno digital

Sin duda que la aparición de internet ha cambiado el estilo de vida de la humanidad, la manera de comunicarse y sobre todo la dependencia cada vez más asidua a internet y sus distintas herramientas y aplicaciones.
Alrededor de todo el mundo es cada vez más común que las personas hablen y se involucren más al mundo digital, todo esto gracias a la infinidad de herramientas y medios digitales que prestan servicios de comunicación e interacción entre personas, sin importar el lugar geográfico en el que se localicen. (SANONI, Leandro.  2008.  p. 19)
Gracias a internet han nacido muchos modelos de negocios y empresas que generan un movimiento económico, con servicios relacionados a las necesidades de la comunidad digital y a las características propias de internet.
A lo largo de la historia, internet se ha desarrollado y evolucionado, partiendo de una comunicación unidireccional, es decir una comunicación en un solo sentido, a la cual se ha denominado como web 1.0, donde la información se publicaban tan solo para ser vista. Desde hace ya algunos años esto ha cambiado gracias al surgimiento de la denominada web 2.0 cuya característica principal es su bidireccionalidad. (SANONI, Leandro.  2008.  p. 21)
El usuario es ahora quien crea, consume y comparte contenidos (textos, fotos, audios, videos, links, Ebooks, etc.), es decir que el usuario abandona su rol pasivo frente a los contenidos y se vincula a la red para aportar, opinar y compartir su propio punto de vista frente al contenido compartido por los usuarios o marcas en los medios digitales.
Internet es un mundo infinito de información y contenido, que se comparte por cualquier tipo de usuario, en cualquier parte de mundo, permitiendo de esta manera que se cree un mundo paralelo al mundo real, denominado mundo off line.
Internet ha impactado en mundo laboral, el ocio, el conocimiento y en el negocio, logrando romper las barreras físicas de la comunicación, sin embargo el idioma sigue siendo una dificultad considerable. Algunas empresas e individuos han adoptado el uso de los weblogs, que se utilizan como diarios, estas ya en decadencia tras la llegada de las plataformas sociales o social media.
Internet se ha consolidado como el gran canal de distribución de información, integrándose día a día a los planes del marketing tradicionales. 


1.2.1		Identidad digital

Construir una identidad digital ya no es una opción. Es un acto de responsabilidad social.
La identidad permite distinguir o diferenciar a miembros de una misma comunidad y en el mundo de los negocios permite la diferenciación entre empresas o negocios.
La identidad digital no está apartada del concepto de la identidad en el mundo real, debido a que ambas cumplen la misma función (diferenciar), cuanto mayor es un grupo social, es más importante e indispensable la construcción de una identidad y reputación digital para lograr que una marca se diferencie de otra. (ALONSO, Julio.  2011.  p. 8)
Para la construcción de una identidad digital se necesita de internet y las herramientas más adecuadas que permitan no solo tener presencia en el mundo digital, sino lograr una reputación de calidad.
Durante mucho tiempo no se ha prestado atención a la  identidad digital. Internet era un mundo al que se dedicaba poco tiempo. La vida real, los amigos, los contactos profesionales, la familia, el trabajo, todo se centraba en el mundo físico. Poco a poco internet ha ido penetrando e involucrando en todo estos aspectos. Lo que se hace o se dice en internet ya no es algo sin importancia. (ALONSO, Julio.  2011.  p. 8)
El entorno digital es nuevo y trae consigo nuevas reglas. La construcción de una identidad digital se fundamenta en definir: qué, cómo y dónde se va a comunicar en internet, de esta manera se definirá que medios o herramientas se han de utilizar.
Una identidad digital no solo consiste en tener presencia en alguna red social o tener una página web, mostrando lo que es, venden o hacen. Se tiene que mostrar algo más a los usuarios o clientes, el contenido que se comparte debe aportar algo de valor. Un contenido de calidad genera más valor en los usuarios que un simple contenido de productos o servicios con sus costos. Por tal motivo una identidad digital se liga a acciones estratégicas que permitan cumplir objetivos claros.

1.2.2		Reputación online

Reputación digital va de la mano de la identidad, ya que es la opinión que otros tienen sobre algo. Esta opinión se perciben gracias a nuestros actos o palabras, a como la interpretan y finalmente como lo transmiten. (ALONSO, Julio.  2011.  p. 9)
Es indispensable que la reputación se construya constantemente y no se muera en el intento, el día a día fortalecerá la identidad y reputación digital. El contenido y el tono de la comunicación en el mundo digital irán moldeando la reputación de una marca.
Es necesario conocer que la identidad en el mundo real sea tan importante como la identidad en el mundo digital, por tal motivo es de suma importancia prestar atención, destinar tiempo y recursos a la construcción de una reputación digital sólida.

1.2.3		Personal branding

Personal Branding o Marca Personal ideado por Tom Peters, es un concepto el cual se considera a personas como marcas, al igual que cualquier tipo de marca comercial con la única finalidad de alcanzar objetivos y de esta manera obtener mayor éxito en las relaciones sociales y profesionales. (ORTEGA, Andres.  2014.  p. 38)
En los actuales momentos gracias a la web 2.0 la marca personal ha tomado mayor relevancia e importancia no solo en el mundo real sino también en mundo digital.
Las empresas ahora buscan personas en internet a través de sus perfiles sociales y la presencia que posean en internet, por tal motivo es necesario e indispensable desarrollar marcas personales y posicionarlas en internet, para que de esta manera los profesionales tengan más oportunidades de negocio. En este aspecto las redes sociales juegan un papel importante al momento de generar presencia en internet.

1.3		Marketing digital

Antes de realizar una definición de este nuevo concepto es necesario conocer que está estrechamente ligado al modelo de marketing tradicional que se ha estudiado y aplicado en la comunicación y la publicidad. Ambas se complementan, la estrategia que mejor conjugue ambos modelos logrará resultados más óptimos.
En primer lugar es necesario entender que cuando se habla de Marketing Digital, se refiere a la mudanza del modelo de marketing tradicional al mundo digital, en el que aparecen nuevas herramientas, aplicaciones y medios sociales día a día. Finalmente se puede mencionar que el Marketing Digital es:
La evolución del modelo de marketing tradicional que se fundamenta en recursos tecnológicos y medios digitales  con la finalidad de aplicar estrategias de comercialización y promoción de productos o servicios, mediante la interacción inmediata con los usuarios.
Si bien el Marketing Digital está ligada estrechamente al modelo de marketing tradicional, existen una serie de factores que cambien las reglas al momento de aplicar estrategias y cumplir objetivos de una marca en los distintos medios sociales.
Las dos características más representativas que diferencian al modelo de Marketing digital del tradicional son: (www.marketingdigitaldesdecero.com  2013)
· Personalización: el nuevo modelo de marketing nos permite crear estrategias más personalizadas, las nuevas herramientas o aplicaciones permiten que cada usuario o internauta reciba o se le sugiera de manera automática información sobre algo en el que esté interesado o previamente haya buscado en internet.
· Masivo: con mucho menos dinero que en el marketing tradicional se logra llegar a un gran número de usuarios, de esta manera el ratio de conversión será también mayor sin importar la ubicación geográfica de los usuarios. 

1.3.1		Inbound marketing

Inbound Marketing, concepto introducido y creado por el fundador de la empresa norteamericana Hubspot, Brian Halligan en el año 2009.
El modelo de marketing tradicional se fundamenta o se basa en la interrupción, como lo son; spot publicitario de Tv, e-mail no deseado y como no mencionar las molestosas llamadas telefónicas por parte de algunas empresas o marcas.
El Inbound Marketing se fundamenta en la Atracción, es decir: es el consumidor, cliente o usuario es quien llega o busca el producto o servicio en internet o en las mismas redes sociales, atraídos por la calidad de contenido que las marcas comparte. (ALVAREZ , Daniel.  2012  p. 44)
Para citar un claro ejemplo vale mencionar a YouTube y sus videos, con un contenido, que casi en su totalidad es realizado con presupuesto reducido, llegando incluso a realizarse de forma cacera o no profesional, logrando conseguir atraer a millones de usuario en toda la red hacia un producto, servicio o una marca, generando resultados importantes que en el pasado solo se lograba conseguir con presupuestos excesivos en publicidad tradicional.

1.3.2		Elementos claves en el marketing digital

Existen varios elementos indispensables al momento de implementar una estrategia de marketing digital, entre estas se destacan las siguientes:
· Comunidad: se denomina de esta manera al grupo de personas que poseen intereses en común o son seguidores de una marca en internet.
· Contenido: es la información compartida por parte de la marcas en el mundo digital con el único fin de enganchar a los usuario o clientes.
Es importancia entender que todo gira en función a la comunidad y al contenido. Es para la comunidad que se comunica, se produce, se vende, se fideliza, es decir sin comunidad no se existe. Con respecto al contenido debe aporta algún beneficio a la comunidad.

1.3.2.1		3 pilares del marketing digital

Cuando se habla de marketing digital y sobre todo de posicionamiento en el mundo digital es necesario conocer sobre SEO, SEM y SMO.
· SEO (Search Engine Optimization): Posicionamiento en buscadores. Consiste en influir a los motores de búsqueda de forma orgánica para que un sitio web sea encontrado o indexado. Todo esto sin la necesidad de invertir dinero.
· SEM (Search Engine Marketing): Consiste en promover la visibilidad de un sitio web en los buscadores de manera pagada.
· SMO (Social Media Optimization): Consiste en la aplicación de un conjunto de acciones y un sin número de estrategia en los medios sociales, con la finalidad comercial, publicitaria y sobre todo de visibilidad de la marca dentro de las redes sociales.

1.3.3		Estrategia en marketing digital

La comunicación digital ha evolucionado y se ha transformado volviéndose cada vez más humana, lo cual ha permitido que las estrategias sean cada vez más creativas e involucren cada una de las herramientas, aplicaciones o medios sociales que internet proporcionan.

Desde al aparecimiento de las computadoras, pasando por la aparición de la Web y llegando hasta lo que hoy se ha denominado la web semántica, todo esto ha cambiado la forma en la que las marcas realizan la comunicación y publicidad de sus productos o servicios.
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FIGURA I. 1: Evolución del mundo digital
Fuente: Radar Networks, 2007 – www.radarnetworks.com

1.3.3.1		Métricas en el marketing digital

Dentro de todo proceso estratégico, la única manera de mostrar o evaluar si un proyecto o estrategia están cumpliendo con los objetivos planteados, es medir, por tal motivo las métricas son esenciales durante todo el proceso de una estrategia digital. Durante cada paso o proceso se ha de necesitar de KPIs que permitan evaluar todo el proceso.
En el entorno digital existen muchos medios de publicidad, promoción o presencia, por tal motivo también existen muchos Kpis y métricas que se relacionan y son necesarios monitorizar en una estrategia digital.
Estos son algunos de ejemplos de KPIs: Influencia, Interacción, Fidelización, Influencia, ROI, etc. Estos son algunos ejemplos de métricas: Followers, Fans, Alcance, Menciones, Taza de Rebote, Conversión en Ventas, Descargas, Suscriptores, Leads, etc.

1.4		Social media marketing

El termino Social Media Marketing o conocido también como Marketing en Medios Sociales, está basado en la planificación de estrategias utilizando los medios sociales como canales de interacción por parte de las marcas con sus seguidores o clientes.
Uno de los principales errores al momento de integra las redes sociales a una estrategia digital es; creer que una estrategia digital se fundamenta solo en abrir una cuenta en Facebook, Twitter, Pinterest, YouTube o Instagram, sin antes haberse preguntado: ¿Por qué alguien querrá Vincularse con nosotros como marcas?, las redes sociales son vínculos entre personas que comparten una misma pasión o entre personas que hacen negocio, es este caso son vínculos entre las personas y las marcas. (RICHARDSON, Neil.  2013.  p. 54)
Entonces se ha llegado a definir al Social Media Marketing como la disciplina que ayuda a las marcas a generar y cultivar vínculos con sus clientes.
No se realiza marketing en redes sociales al momento de crear una cuenta en alguna canal social, sino se hace marketing aprovechando las ventajas que estos canales sociales poseen sin importar cuál sea la red social.
Es necesario forjar y generar empresas y marcas sociales, en la cual se involucre a toda la empresa. Al momento de implementar una estrategia de Social Media Marketing es necesario de una planificación sistemática para lograr cumplir un determinado fin u objetivo. Una  estrategia tiene muchas piezas, pero conforma un todo coherente y lógico, no solo en el mundo digital, sino también en el mundo offline.

1.4.1		Social media o redes sociales

Social Media o también conocidos como medios sociales, son plataformas de comunicación en línea, en el cual el contenido es creado por los propios usuarios y compartido gracias a las plataformas de la web 2.0. (Martínez, David.  2011.  p. 28)
Existe un gran número de medios sociales que proporciona la web, lo más utilizados son las redes sociales, los blogs, los microblogs, los foros, las wikis, los medios sociales móviles y los servicios de compartición multimedia.
Entre las redes sociales más populares se menciona a Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, LinkedIn, Flickr, Ask.fm, etc. Existe un gran número de redes sociales dedicadas a funciones o aspectos específicos.
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FIGURA I. 2: Mapa de social media existente
Fuente: FredCavazza.net

Con referencia a los blogs los más utilizados y populares son Blogger y Wordpress, que son espacios en la web en el cual se realizan publicaciones cronológicamente de cualquier tipo de contenido en forma de textos o artículos.
 En el mundo digital existen muchos medios sociales con características específicas y con comunidades que comparte los mismos intereses, por tal motivo no se pueden descartar a ninguna, sino al contrario cada una requiere  un estudio previo para lograr definir sus características y beneficios, permitiendo de esta manera que alguna pueda formar parte de una estrategia de marketing digital.





1.4.1.1		Principales redes sociales

Existe una gran cantidad de redes sociales con grandes número de usuarios registrados, en este caso, se van a analizar y estudiar las siguientes: Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, Instagram, Google Plus y LinkedIn.
Las redes sociales mencionadas acaparan la mayoría de los usuarios en internet, cada una dedicada o especializada en aspectos específicos. Los usuarios de cada una de estas redes sociales destinan diferente cantidad de tiempo a cada una, llegando incluso a ser dependientes de una red social, a continuación se definirá y estudiará cada una de ellas.

1.4.1.1.1	Facebook

Sin duda la red social más popular en el planeta, creada en abril del 2004 por Mark Zuckerberg y fundado junto a Eduardo Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz como una comunidad o espacio para estudiantes de la Universidad de Harvard en Estados Unidos. Tiempo después abierta para el público en general, lo que ha permitido que sea la red social líder a nivel mundial hoy en día. (LAUDON, Kenneth.  2009.  p. 75)
Según los últimos informes publicados por Facebook, la red cuenta con más de 1.230 millones de usuarios activos al mes. A continuación se muestra una imagen muy clara del éxito que ha conseguido la red social en distintos aspecto en los últimos diez años.
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        FIGURA I. 3: 10 años de Facebook
           Fuente: facebook.com

Los usuarios se ubican en diferentes países y ciudades del mundo, en el que comparten fotos, mensajes, videos, intereses o cualquier tipo de contenido de manera muy sencilla e interactiva. A demás Facebook permite muchas integraciones, casi con todas las aplicaciones y redes sociales de manera transparente y sencilla. Dentro de la red social es posible la creación de perfiles personales, fanpages, grupos y por su puesto anuncios publicitarios.
Facebook se ha convertido en una de las plataformas publicitarias utilizadas al momento de publicitar o promocionar servicios de empresas, todo esto gracias al gran número de usuarios y su segmentación muy exacta, lo que ha beneficiado y facilitado que cualquier persona pueda promocionar su marca y ganar un espacio dentro de esta red social. Es casi indispensable que una marca esté presente en Facebook, independientemente el producto o servicio que ofrezca.
La presencia de una marca en Facebook no garantiza el éxito de la misma, el éxito se construye con una estrategia sólida y bien definida.

1.4.1.1.2	Twitter

Una de las redes sociales más exitosas en los últimos años en internet. Fue creado en marzo del 2006 por  Jack Dorsey, miembro de la compañía Obvious de San Francisco.
Twitter es un servicio de microblogging en tiempo real que consta con un número máximo de 140 caracteres. (SANONI, Leandro  2008.  p. 31)
En 2008 contaba con un millón de usuarios registrados, hoy en día cuenta con más de 288 millones de usuarios activos, tornándose así en la tercera red social a nivel mundial, sin suda Twitter es el servicio con más crecimiento en los últimos años.
Los usuarios tienen la posibilidad de seguir a cualquier persona y crear tweets  con cualquier tipo de contenido, estos a su vez pueden ser retuiteados por los seguidores. A demás se puede crear hashtags con palabras o temas que pueden lograr ser tendencia. Los Hashtags están precedidos del símbolo numeral (#), y permiten generar conversación alrededor de un hashtag determinado.
[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\Twitter cifras oficiales en 2015.png]
           FIGURA I. 4: Datos de Twitter 
               Fuente: twitter.com
Las marcas empiezan a destinar presupuestos para generar comunidad alrededor de su marca, por tal motivo hoy en día se puede realizar campañas publicitarias en Twitter, cabe señalar que al momento son muy costosas y la cantidad mínima de inversión es de cinco mil dólares en la región.

1.4.1.1.3	YouTube

Es la principal plataformas de video en internet, con más de 1.000 millones de usuarios en todo el mundo. Fue creado por tres antiguos empleados de PayPal en febrero del 2005 y posteriormente comprado por Google en Octubre del 2006. (SANONI, Leandro  2008.  p. 37)
Es muy popular gracias a que aloja videos de manera muy sencilla, muchas personas la han llamado buscador de videos. Los videos que se encuentran en la plataforma son muy diversos. Gracias a esta plataforma han nacido los famosos YouTubers, que logran monetizar con sus canales gracias a que google paga por reproducciones y publicidad.
Muchos de los videos más populares, son cosas cotidianas que logran viralizarse gracias a su contenido gracioso y divertido, hoy en día las marcas y empresas recurren a este medio para consolidarse. Marcas como GoPro, Ted o Red Bull han logrado tener éxito en sus canales de YouTube gracias a contenido que generar en la plataforma.
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FIGURA I. 5: Crecimientos de marcas en YouTube
Fuente: Social Bakers (marketingcharts.com)

YouTube mantienen un ecosistema muy interesante y comercial, permitiendo que las marcas o negocios puedan sacar el máximo provecho, eso sí con mucha creatividad, constancia y perseverancia, ya que como cualquier red social necesita contenido fresco, frecuente y sobre todo que aporte algo de valor a la comunidad.

1.4.1.1.4	Pinterest

Pinterest fue fundada por Ben Silbermann, Paul Sciarra, y Evan Sharp a finales del año 2009. En el año 2013 ya tenía más de 70 millones de usuarios registrados, actualmente cuenta con 79 millones de usuarios registrados.
Una red social cuya finalidad principal es compartir imágenes y enlaces (Galería virtual), Pinterest a su vez permite a los usuarios crear y administrar imágenes en tableros personales temáticos. (MACÍAS, GONZALES.  2013.  p. 22)
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    FIGURA I. 6: Estadísticas 2015 de Pinterest
     Fuente: pinterest.com
Por todo lo que se ha mencionado es razonable que muchas marcas y empresas que desean involucrarse en el Marketing Digital piensen en Pinterest como una herramienta adecuada para ello.

1.4.1.1.5	Instagram

Instagram es una red social destinada a compartir fotos desde los dispositivos móviles en el cual los usuarios pueden aplicar marcos y filtros. Una de las principales características es la proporción 1:1 de las imágenes que se comparten.
 Esta red social fue creada por Kevin Systrom y Mike Krieger y luego lanzada en octubre del 2010, llegando a alcanzar una popularidad muy grande, en los actuales momentos cuenta con más de 200 millones activos cada mes. Dado el crecimiento de esta red social, Facebook la compra e integra la opción de video. (www. nuriagarciacastro.es.  2014)
Instagram se ha convertido en una red social importante y a tomar en cuenta en una estrategia social media, tanto así que muchas empresas grandes ya la integran.
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         FIGURA I. 7: Información de usuarios en Instagram 
             Fuente: Jenn´strends
Instagram es una herramienta rica en interacción y participación con clientes y consumidores, debido a que humaniza a las marcas.

1.4.1.1.6	Google plus

La red social que Google Inc. impulsa y comparte desde el 28 de Junio del 2011. Ha tenido un crecimiento destacado pero no muy valorado por los usuarios y las marcas.
Google Plus integra algunas herramientas o servicios como: hangouts, círculo, comunidades e intereses, que hacen de esta red muy completa. (www.ciudadano2cero.com.  2013)
Cabe señalar que al ser parte de Google Ing. Los motores de búsqueda indexan muy bien las cuentas de usuario o marcas que tengan presencia en esta red social, por tal motivo muchas marcas han considerado y destinado presupuestos para consolidar sus marcas.

1.4.1.1.7	LinkedIn

Conocida como la red profesional orientada a negocios y las relaciones profesionales. Fundada por Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly y Jean-Luc Vaillant, en diciembre del 2002, actualmente cuenta con 197 millones de usuarios activos al mes.
En la actualidad los usuarios pueden publicitar y vender sus servicios a otros usuarios, además se pueden crear perfiles empresariales, grupos y foros de discusión. (www. redessociales.about.com.  2014)
LinkedIn no se ha utilizado correctamente, muchas personas y marcas lo han utilizado como un curriculum vitae nada más, sin saber el verdadero potencial, el sin número de herramientas que posee y los beneficios que presta a un profesional o una marca.

1.4.1.2		Analítica y medición en social media 

Uno de los aspectos más importantes en social media es la analítica y medición, siempre se ha dicho que “si no se mide no existe”. Este enunciado es claro y conciso debido a que ninguna estrategia en social media tendría existo si no se conoce los resultados y alcances que ha obtenido. 
Es muy simple, cómo se ha de comparar y llegar a conocer si una campaña en redes sociales está marchando bien y obtendrá el éxito marcado sino se ha analizado y medido todo el proceso. (MARTÍNEZ, David.  2011.  p. 63)
Entonces es aquí donde viene la interrogante: ¿Por qué medimos?, a continuación se ha citado algunos motivos importante:
· Genera confianza en la marca o empresa que está realizando la campaña.
· Ayuda a tomar decisiones durante toda la campaña.
· Generar nuevas oportunidades e ideas que mejoraran los resultados.
Dentro de todo proceso de medición es necesario que se tenga estructurado un plan de medición en el cual se tome en consideración aspectos importantes en una estrategia de marketing digital.
1) Tener en claro los objetivos de social media de las marca.
2) Listar todos los KPIs y todas las métricas.
3) Establecer los resultados a alcanzar.
4) Selección de herramientas.
5) Elegir responsables.
6) Realizar los reportes periódicos.

1.4.1.3		Roi en redes sociales

El ROI es nada más que el retorno de la inversión, en este caso es el retorno de la inversión que se ha realizado en redes sociales. Muchas personan asumen que “Social Media es Gratis”, pues en parte lo es, debido a que no tiene ningún costo crear perfiles en las distintas redes sociales, pero como se ha venido mencionando, marketing digital o social media marketing en este caso no es solo crear perfiles de una marca en todas la redes sociales, al contrario conlleva una estrategia alineada en objetivos y para esto se deberá destinar recursos, tiempo y dinero en las distintas redes sociales.
El ROI en redes sociales debe ser considerable y cubrir con la inversión que se ha realizado en los distintos canales, es necesario también mencionar que el ROI no siempre es económico, a veces el ROI puedes ser la solución de problemas tanto para las marcas como para los clientes o usuarios.


1.5		Video marketing

El video marketing no es más que el uso del video para la promoción de un producto o servicio dentro de estrategia de marketing.
El video constituye una de las estrategias más efectivas para generar confianza y fidelización en los usuarios o clientes, debido a que el video se viraliza mejor que los texto o las imágenes. En el mundo del comercio electrónico el video es una herramienta esencial que ayuda a los compradores a tomar una decisión de compra.
Las ventajas del video marketing:
· Tiene mayor CTR que la publicidad en imágenes.
· Capaz de trasmitir una idea o concepto muy profundo en poco tiempo.
· Memorable.
· Transmite emociones.
Sin duda, el video marketing constituye una estrategia con muchas ventajas y beneficios para una marca en internet.
Actualmente YouTube constituye la plataforma principal de video y es considerado el segundo buscador por detrás de google. Sin duda que YouTube es el rey del video en internet, sin embargo también existe algunas plataformas. Entre dichas plataformas tenemos a Vimeo, Vine e Instagram.

1.6		Content marketing

El Marketing de contenidos es un conjunto de tácticas y técnicas que busca cumplir con los objetivos de marketing a través de la creación de contenidos relevantes para los clientes, usuarios o comunidades alrededor de una marca. (SANTO, Oscar.  2012.  p. 47)
El contenido se ha convertido en el rey en toda estrategia de marketing digital, donde la finalidad principal es atraer personas a través de historias o ideas relevantes.
La historia de la marca debe estar plasmada en todos los contenidos que se cree y todas las tácticas que se han de emplear, recordando siempre que las marcas se dirigen a personas con deseos y necesidades.

1.6.1		Voz de la marca

La voz de la marca no es más que el tono que se utiliza para la comunicación. Es la forma como se expresan las empresas o marcas en el entorno digital.
Es importante y necesario que las marcas expresen su personalidad única, ya que de esta manera se muestra la identidad de la marca. La marca no es solo lo que piensa de sí misma, sino lo que la comunidad piensa de ella. 

1.6.2		Formato de contenidos

Los formatos de contenido son numerosos y cada vez se amplían debido a que están en constante evolución. Entre los más comunes y populares se identifican las siguientes: Artículos o Posts, Infografías, Podcasts, Videos, Trivias, Encuestas, Micrositios, Ebooks, Presentaciones, Webinars, Imágenes-Fotos, Memes, etc. No importa el formato, el contenido siempre ha de ser accesible, compartible y longevo. (MARTÍNEZ, David.  2011.  p. 30)

1.6.3		Producción del contenido

Para la producción de contenido es necesario tener un equipo que se ha de encargar de idear, implementar y producir cada una de las piezas que se han de compartir.
Para asegurar que los objetivos se conviertan en tácticas y piezas efectivas es necesario de herramientas que guían la producción, organización y diseño de todo el contenido en los distintos canales. (www. vilmanunez.com.  2014)







TABLA I. 1: Herramientas y niveles para la creación de contenidos
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Fuente: Interlat.com
Elaborado por: Raúl Gualán

La producción del contenido es un oficio que requiere trabajo artesanal, experiencia y dedicación. Todo lo que se escriba o redacte debe ser entendido por cualquier persona, es decir, debe ser; claro, conciso y simple.

1.6.3.1		Curación de contenido

Es una técnica muy utilizada en  social media, esta consiste en: buscar, encontrar, filtrar, modificar y distribuir contenidos de manera segmentada a una comunidad.
La curación de contenidos aporta valor debido a que en internet existe una gran cantidad de contenido y es aquí donde se pone en práctica esta táctica, separando el contenido basura del contenido de valor. Para las empresas es necesario saber manejar esta táctica para que se evite la saturación por exceso de información. (BLANCO, Luis.  2013.  p. 87)
Las marcas pueden aplicar esta técnica al momento de generar contenidos, sin olvidar que la marca debe estar relacionada con el contenido que se ha de compartir.

1.6.4		Branded content

Es una estrategia de contenidos en la que la marca forma parte de la experiencia. Lo más importante dentro de esta estrategia es entender a los consumidores y no solo enfocarse en vender un producto o servicio. (www. influenciadigital.com.ar.  2011)
Aquí es donde innovar y sorprender son esenciales para que el mensaje sea una experiencia y guste al usuario. Si una empresa o marca no tiene que contar, no es interesante, debido a que no aporta nada de valor a la comunidad.

1.7		Mobile marketing

Mobile Marketing no es más que la utilización de estrategias que acerquen un producto, servicio o marca al consumidor, mediante los dispositivos móviles.

1.7.1		Ecosistema móvil

Los dispositivos móviles presentan muchas características y funciones que permiten el desarrollo y utilización de contenidos con la única finalidad de satisfacer necesidades a usuarios.
Dentro del ecosistema móvil se conocen los siguientes:
· SMS: es el formato que más tiempo se lleva utilizando, con fortalezas como: inmediatez, relevancia y síntesis de información.
· MMS: posee más atractivo visual, pero es poco utilizado por el costo elevado.
· Bluetooth: sistema útil para la difusión y conectividad de información directa e inmediata entre dispositivos móviles.
· Geolocalización: sistema de posicionamiento global utilizado por aplicaciones como; Foursquare, Google Place o TripAdvisor.
· Códigos 2D: dentro de estos códigos el más conocido es el QR, que permite almacenar información.
· Aplicaciones Móviles (App): son software que cumplen funciones específicas.
· Realidad Aumentada: termino que se ha utilizado para definir una visión a través de un dispositivo tecnológico de un entorno físico del mundo real combinado con una realidad virtual.




1.7.2		Contenidos móviles

Los contenido móviles cada vez son más numerosos, todo esto gracias a los avances tecnológicos y la accesibilidad a internet que los usuarios posee. Los contenidos más destacados dentro del ecosistema móvil son: Video, Aplicaciones, Enlaces, Códigos QR, Banner, Juegos, etc.

1.8		E-mail marketing

Es una estrategia de marketing que utiliza el correo electrónico como herramienta de comunicación con fines comerciales. Esta consiste en enviar información a clientes, suscriptores o seguidores de una marca o empresa. (www. vilmanunez.com.  2014)
Un correcto uso de e-mail marketing debe partir por la autorización del usuario a recibir información, de esta manera generar mejores resultados y un retorno de inversión considerable.

1.8.1		Requerimientos para e-mail marketing

Al realizar una campaña de e-mail marketing es necesario de algunos elementos que han de permitir la correcta ejecución de una campaña exitosa. (www. vilmanunez.com.  2014)
Los requerimientos necesarios son:
· Lista de contactos (base de datos): es necesario tener una base de contactos bien segmentada, esta permitirá que los mensajes lleguen a las personas que estén interesados en recibir información de una marca.
· Software de envío: es necesario disponer de algún servicio de e-mail marketing adecuado a las necesidades y objetivos de la marca.
· Contenido (newsletter): es necesario la creación de contenido periódico que se ha de compartir a la base de datos.



1.8.2		Estrategia de e-mail marketing

Una estrategia adecuada necesita de una organización y un proceso especifico, permitiendo el correcto desarrollo y ejecución de una campaña de e-mail marketing. (www. vilmanunez.com.  2014)
A continuación se ha determinado el proceso de elaboración y planificación de una estrategia de e-mail marketing:
· Diagnóstico: análisis de campañas anteriores.
· Definición: definición de objetivos, KPIs y herramienta.
· Diseño: diseño de formularios, contenido y frecuencia de envío.
· Implementación: Segmentación, asunto y personalización.
· Medición: medir base de datos, aperturas y conversiones.
· Seguimiento: optimización de la campaña en función a los resultados.

1.8.3		Herramientas de e-mail marketing

· MailChimp: es la herramienta más utilizada y presenta una versión gratis.
· Acumbamail: es la herramienta en español más utilizada.
· GetResponse: es una herramienta nueva muy interesante y de pago.

1.9		Social CRM

CRM no es una aplicación, software, tecnología o un proyecto. Todas las empresas exitosas de los últimos años han entendido que lo más importante es el cliente. Es decir “lo más importante no es lo que venden sino a quien le venden”.
Los clientes o consumidores compran mucho más que productos o servicios, compran experiencias y soluciones.
CRM es la estrategia que ha permitido colocar al cliente en el centro de todo lo que una empresa hace. Es decir colocarse en los zapatos de los clientes. (www.territoriocreativo.es.  2014)
Es aquí donde se presenta la interrogante ¿Qué es Social CRM?
Es un nuevo contexto desarrollado en otros canales y dispositivos. Es decir es la integración definitiva de los canales sociales como un espacio más de interacción y relación con actuales, potenciales y antiguos clientes. (www.influenciadigital.com.ar.  2011)

1.9.1		Proceso de una estrategia social CRM

Toda estrategia necesita de un proceso sistemático y organizado que permite a una empresa o marca ser exitosa y cumplir con los objetivos. (www. blog.formaciongerencial.com.  2014)
· DIAGNÓSTICO: Consiste en el estudio de estado inicial, de un cliente, empresa, canal de venta y canal de interacción que se ha utilizado.
· OBJETIVOS: Los objetivos dentro de esta estrategia, son objetivos de negocio, es decir deben impactar de forma positiva en el desempeño organizacional. Los objetivos deben responderse la pregunta ¿Qué queremos lograr?
· CANALES DE INTERACCIÓN: Conocer dónde: se compra, se encuentra información o se hace consultas.
· ORGANIZACIÓN INTERNA: Educar y entrenar en la estrategia a todos los responsables en cada una de las áreas de la empresa.
· PROTOCOLOS Y PROCESOS: Se ha de tener en cuenta: el uso de los canales, normas de interacción, información a recabar e integración de la información.
· HERRAMIENTAS: Aquí es momento de comenzar a  integrar las herramientas que nos permitan almacenar información, automatizar procesos e integrar canales. 
· SEGUIMIENTO DIARIO: Monitorizar a todo el equipo, manejar cada interacción y siempre completar o finalizar algún caso abierto.
· MEDICIÓN Y ROI: Aquí es donde se hace presente la frase “el que no mide no gana”, por tal motivo debe existir un proceso de medición bien definido.
· OPTIMIZACIÓN: Conocer cómo está funcionando todo, oportunidades de mejora, procesos o problemas con clientes. 

1.10		Posicionamiento en buscadores

El posicionamiento en buscadores constituye uno de los pilares fundamentales dentro de los objetivos de una estrategia de marketing digital. Las posiciones dentro de los buscadores están determinadas por factores y algoritmos. Debido a estos es necesario aparecer en los primeros lugares de los buscadores.

1.10.1		Motores de búsqueda

Los motores de búsqueda con presencia imponente son: Google, blig y Yahoo. El rey y líder de la búsquedas en internet es google, por tal motivo las reglas las impone esta compañía.
También se pueden considerar como buscadores a las distintas redes sociales que existen, en las cuales los usuarios pasan mucho tiempo. Una de las redes consideradas como un buscador mas es YouTube.

1.10.2		Funcionamiento de los motores de búsqueda

Buscar un archivo en google, es como buscar un libro en una biblioteca. Los buscadores se fijan en el tittle, encabezados, contenido, además de esto se fija en lo que no es evidente: etiquetas de las imágenes y textos que acompañan los archivos. De esta manera el buscador logra entender y conocer de qué trata el sitio y así mostrarlo a los usuarios que buscan a través de palabras claves. (www.interlat.com.  2014)

1.10.3		Optimización de motores de búsqueda

Se debe tomar en consideración los siguientes aspectos: (www.interlat.com.  2014)
· Indexable: puede ser encontrada por los buscadores, es decir todo su contenido debe ser capaz de ser leído por el robot del buscador.
· Usable: el usuario debe ser capaz de utilizar y navegar dentro del sitio.
· Sociable: el sitio web deber tener una integración total con las redes sociales.
· Accesible: todos los usuarios pueden ingresar a un sitio web.
· Compatible: multiplataforma.


1.11		Principales tendencias del diseño web

Los medios de comunicación han venido cambiando y evolucionando desde sus inicios con la aparición de los medios impresos, radio, televisión e internet, este último cambiando trascendentalmente la forma en la que las personas se comunican.
Los nuevos medios que han operan internet en los últimos años se potencian gracias al número de usuarios que crece de manera exponencial, un claro ejemplo son la redes sociales, por tal motivo las marcas prestan atención y destinan presupuestos para construir comunidades alrededor de sus marcas en redes sociales. Todo esto debido a la penetración que internet tiene en la población mundial y en un futuro no muy lejano cubrirá todos los rincones del planeta.
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FIGURA I. 8: Población global con acceso a internet
Fuente: The Statista Portal

De acuerdo a un estudio realizado por UIT, Ecuador está ubicado en el octavo puesto en la región con un 35% de penetración, superando solo a Bolivia y Paraguay. El país que lidera es Chile con el 61% de penetración, seguido de Argentina con el 56%.  (www.elcomercio.com.  2014)
Las principales tendencias que se centran en internet y su alrededor son: Las Redes Sociales, Computación en la Nube, Páginas Webs, Aplicaciones Móviles, Geo localización, Comunidades Virtuales, E-Learning y Wearable Devices.
Las tendencias son cada vez más dinámicas y complementarias en una estrategia digital, por tal motivo la estrategia que mejor conjugue y aproveche las tendencias del momento lograra obtener mejores resultados.

1.11.1		Diseño y creación

Dentro de una estrategia digital es fundamental construir una imagen limpia y estética que logre captar la atención de un usuario, por tal motivo el Diseño es parte esencial de toda estrategia digital.
Diseño no solo contempla la creación de una imagen (fotos de perfil, post, encabezados, etc.), conlleva un proceso creativo, fundamentado en las características del usuario, sus necesidades, sus intereses y principalmente en los objetivos que la marca desea cumplir con la presencia en los medios digitales.
El diseño y creación son importantes al momento de construir una identidad digital y posicionarse en internet, pero no son los únicos factores a tomar en cuenta dentro de una estrategia digital. Un diseño bien sustentado logra captar la atención de los internautas, sin embargo esto no garantiza el éxito de una marca en redes sociales, por tal motivo el diseño y creación de la imagen de una marca en los canales sociales debe estar alineada a una estrategia de marketing digital.
Un diseño correcto engancha y enamora a los internautas, logrando así fidelizar a una comunidad. El diseño muestra una perspectiva clara y concisa de lo que es una marca. Es aquí donde entra en juego los conceptos de diseño y conceptualización de una pieza gráfica.

1.12		Pymes

“Pequeña y mediana empresa” (ROSENBERG, Jerry.  2011.  p. 105)
La definición anterior hace referencia a un concepto y término global.
Las Pequeñas y Medianas Empresas representan un papel importante en el desarrollo de toda economía, por tal motivo las Pymes son base fundamental en el desarrollo económico de todas las regiones y ciudades del país, en este caso de la cuidad de Riobamba.

1.12.1		Pymes en Ecuador

En Ecuador, las empresas de acuerdo a su tamaño tienen las siguientes categorías o clasificación, según algunos aspectos establecidos:
TABLA I. 2: Clasificación de las empresas en Ecuador
	 
	Micro
	Pequeñas
	Medianas
	Grandes

	Número de empleados
	1 a 9
	Hasta 49
	50 a 99
	Mayor a 100

	Ventas anuales
	100.000
	Hasta 1'000.000
	1'000.001 - 5'000.000
	Mayor a 5'000.000

	Activos totales
	Menor a 100.000
	De 100.001 hasta 750.000
	750.001 - 4'000.000
	Mayor a 4'000.000

	
	PYMES
	


Fuente: Plan nacional de desarrollo, 2007
Elaborado por: Raúl Gualán

La información proporcionada por el servicio de Rentas Internas (SRI), en el año 2011 menciona que existieron 27.646 Pymes a nivel nacional. (www.ekosnegocios.com.  2012)
Según el INEC, en el año 2012, el 89,6% de las empresas a nivel nacional son microempresas, el 8,2% Pequeñas Empresas, el 1,7% Medianas Empresas y apenas el 0,5% Grandes Empresas. (www.ecuadorencifras.gob.ec.  2014)

1.12.1.1	Pymes en la cuidad de Riobamba

Históricamente el cantón Riobamba se caracterizó por la actividad textil, este sector se mantuvo en auge casi doscientos años hasta su decadencia antes del siglo XVLL, debido a la entrada de productos de mejor calidad y precio. 
Entrados los años 20 del siglo pasado, Riobamba inicia un proceso de desarrollo económico local que se han mantenido en proporciones importante, permitiendo el desarrollo de actividades económicas diferentes y grupos de empresas variadas. 
Dentro de la cuidad de Riobamba las actividades económicas de las diferentes empresas se centran en las actividades comerciales, seguidas por servicios profesionales en general. A continuación se muestra las distintas actividades económicas y el número de empresas que las integran según el tipo de negocio. (OLEAS, Julio.  2012.  p. 21)
TABLA I. 3: Actividades económicas de empresas en la cuidad de Riobamba
	Tipo de Negocio
	Empresas

	Actividades comerciales
	371

	Servicios profesionales
	167

	Industrias
	63

	Actividades agropecuarias
	49

	Servicios de alimentación, diversión y hospedaje
	42

	Total de empresas
	692


 Fuente: Resumen Ejecutivo de la Inversión Societaria Riobamba 2007
 Elaborado por: Raúl Gualán

A continuación se muestra de manera gráfica el tamaño en  porciones de cada una de las actividades económicas.
GRAFICO I. 1: Porcentaje de actividades económicas

 Fuente: Resumen Ejecutivo de la Inversión Societaria Riobamba 2007
 Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: La investigación realizada muestra una visión clara del tipo de actividad económica y su proporción en el mercado. La principal activada económica son: las actividades comerciales que abarcan el 54%, seguidas por los servicios profesionales con un 24%, industrias 9%, actividades agropecuarias 7% y finalmente los servicios de alimentación, diversión y hospedaje ocupando apenas el 6% de las actividades económicas.
Las Pymes en la cuidad de Riobamba constituye el principal sustento económico de la cuidad ya que se han constituido en la principal fuente de empleos directos e indirectos.


CAPÍTULO II

2.	MATERIALES Y MÉTODOS

2.1		Método de investigación

Sin duda uno de los problemas más agudos y complejos que cualquier individuo debe enfrentar al momento de investigar es, la gran cantidad de métodos, técnicas e instrumentos que existen.
En este trabajo de investigación  se ha planteado implementar el diseño y posicionamiento digital de una pymes en la cuidad de Riobamba.
Para el presenta estudio se ha elegido el método de investigación cuasi experimental debido a que no existe ningún tipo de aleatorización en los grupos de investigación. Se han tomado grupos de investigación (listado de clientes registrados de Imprenta Gutenberg), en el cuales se ha realizado y aplicado la técnica de observación, debido al limitado número de miembros de los grupos mencionados.
El método cuasi experimental se puede aproximar a los resultados de una investigación experimental en situaciones en las que no es posible el control y manipulación absolutos de las variables. (www.sites.google.com. 2015)
Por tal motivo este método ha permitido recolectar información valiosa de los clientes de imprenta Gutenberg.
Además la presente investigación ha permitido el desarrollo de un método inductivo - deductivo gracias a que se ha iniciado con base en conocimientos y estudios generales de marketing digital y diseño gráfico, enfocándolos a una pymes en particular, a su vez, esto permitirá que la investigación realizada se pueda replicar en cualquier tipo de pymes en la cuidad de Riobamba, multiplicando así las posibilidades de crecimiento de la marca.
El enfoque que posee el estudio es cuantitativo – cualitativo, debido a que se ha necesitado la recolección de datos y el análisis para contestar las interrogantes que se han surgido en el estudio en cada uno de los aspectos requeridos.


2.1.1		Técnicas de recolección de datos

Las técnicas de recolección de datos se han realizado a partir de datos históricos de las principales fuentes digites y nacionales para conocer el número de usuarios en ciertas redes sociales.
Se ha tomado como técnica principal la observación, en este estudio a miembros de la pymes, clientes y competencia. Además se ha realizado una minuciosa observación de las actividades de las pymes locales en el mundo online principalmente.
Se ha realizado entrevistas con miembros de Imprenta Gutenberg para revisar opiniones y comunicar lo que se ha de realizar. Además se han realizado encuestas y test de comportamiento a clientes de la pymes en mención.

2.1.1.1		Población y muestra

Esta investigación está enfocada en personas que ejercen alguna actividad y  habitan en la cuidad de Riobamba, con necesidades claras y concisas de publicidad y promoción de negocios, por tal motivo se trabajará con una muestra no calculable, esto quiere decir que se ha de trabajar con grupos de investigación sin ningún tipo de selección.
La muestra con la que se ha de trabajar en las distintas etapas de investigación se ha centrado en la lista de clientes que mantiene imprenta Gutenberg, en este caso la imprenta ha proporcionado dicha lista compuesta por un número total de 63 personas.

2.2		Proceso de planeamiento estratégico

Se ha puesto en marcha todo un proceso de análisis y estudio estratégico muy detallado, con única finalidad de cumplir con los objetivos marcados.
Las pymes han centrado toda estrategia en el mundo digital tan solo en los canales sociales, sin ninguna estrategia que justifique la presencia o cumpla algún objetivo específico y estas a su vez traiga consigo algún beneficio o genere ventaja competitiva alguna para la pequeña empresa que se involucrar y genera presencia en internet.
Es aquí donde se presentan algunas interrogantes antes de que una pequeña o mediana empresa se sumerja en el mundo digital.
Es necesario que se cuestione: ¿Hacia dónde vamos? y ¿Qué camino tomamos?, se ha investigado que las personas, marcas y empresas se realizan las preguntas equivocadas: ¿Abrimos una cuenta en Twitter?, ¿Qué publicamos en Facebook?, ¿Cuántos seguidores necesito tener?, etc. Estas preguntas pueden marcar una pauta muy errónea al momento de que las Pymes se abran camino en el mundo digital.
Es más importante hacerse preguntas más relevantes que sustenten las acciones que se tomen en internet. La pregunta que se ha de responder es: ¿Por qué alguien querrá vincularse con nuestra marca?
Las empresas y marcas necesitan generar y cultivar vínculos con las personas sin importar el canal, al contrario se ha de tomar ventaja de los canales sociales. Todo esto ha llevado a crear marcas y empresas sociales.
Las marcas o empresas sociales se han de centrar en escuchar, crear valor, solucionar problemas, es decir una empresa que se involucre en internet se ha de centrar en hacerles la vida más fácil a sus clientes.
El proceso de planeamiento estratégico que se ha realizado consiste en un conjunto de acciones planificadas sistemáticamente para lograr un determinado fin.
El siguiente proceso inicia desde al alma de la empresa, es decir desde cada uno de los miembro de la empresa Gutenberg, sin excepción alguna, con la única finalidad de conformar un todo coherente y empezar a fidelizar en primera instancia a las personar que conforman y hacen Imprenta Gutenberg.

2.2.1		Datos de redes sociales en la ciudad de Riobamba

Se ha realizado una minuciosa investigación acerca de los datos de las principales redes sociales en la cuidad de Riobamba, las encuestas realizadas a clientes de Imprenta Gutenberg muestra una tendencia clara de las redes sociales más utilizadas.
Para definir las principales redes sociales se ha recurrido a encuestas realizadas en función del listado manejado por Imprenta Gutenberg (63 clientes). Es necesario señalar que para estos datos se ha empezado analizando la pregunta número tres.
La pregunta que ha permitido determinar las principales redes sociales ha sido:
· Pregunta 3: ¿Qué redes sociales utiliza con frecuencia?
De las 63 personas encuestadas, 56 personas han realizado las encuestas sin ningún problema, 7 personas no han podido contestar por distintos problemas, sin embargo se ha logrado recolectar la mayor cantidad posible de información. Los resultados que han arrojado las encuestas con la pregunta antes mencionada han sido las siguientes:
GRAFICO II. 1: Pregunta 3, clientes

Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: Los datos representados en la gráfica representan el número de personas que utilizan dichas redes sociales. Las personas encuestadas han tenido la posibilidad de escribir libremente las redes sociales que utilizan, lo que significa que una persona pudo haber escrito más de una red social. Como principal red social se muestra a Facebook con 49 personas, seguida por Twitter e Instagram con 29 y 24 personas respectivamente.
Con un panorama ya más claro acerca de las principales redes sociales es necesario conocer números y datos más específicos de las comunidades en dichas redes sociales. Estos datos han de mostrar la cantidad de usuarios a los que cualquier marca que genere presencia en medio digitales podrá llegar dentro de la cuidad de Riobamba.
Facebook Ads permite determinar y tener un número claro de usuarios en esta red social en la cuidad de Riobamba. Esta red social  muestra un alcance potencial de 176.000 personas, que son el número total de usuario registrados en esta red social. Este dato se logra determinar realizando una segmentación por cuidad, sin determinar ninguno de los parámetros que se puede definir dentro de la herramienta Facebook Ads como se muestra en la imagen.
[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\datos_facebook_riobamba_marcado.jpg]
FIGURA II. 1: Alcance potencial en la cuidad de Riobamba
Fuente: Facebook.com

Twitter cuenta con un promedio de 2’000.000 de usuarios registrados en Ecuador. (www.blog.formaciongerencial.com.  2015)
Instagram cuenta ya con 300 millones de usuarios registrados, con un crecimiento superior a las demás redes sociales, por tal motivo, marcas alrededor del mundo ya incluyen a Instagram dentro de sus estrategias digitales. Con referencia al número de usuarios en Ecuador se tiene un aproximado de 1,7 millones de usuarios registrados, resultado obtenido de una relación entre el número de usuarios de Facebook e Instagram.
LinkedIn también se ha consolidado en Ecuador, cuenta con más de 1’251.148 usuarios registrados. (www.blog.formaciongerencial.com.  2015)
Para tener datos más específicos del número de usuarios para cada red social se ha procedido a realizar un cálculo referencial entre el número de usuarios en Ecuador y el número de habitantes de la cuidad de Riobamba.
Ecuador según el último censo realizado por el INEC en el año 2013 posee una población de 15,74 millones de habitante. Riobamba posee una población de 265 mil habitantes según los datos resultantes del censo. (www.ecuador encifras.gob.ec.  2013)
TABLA II. 1: Número de usuarios en las principales redes sociales
	Red Social
	Usuarios Ecuador
	Usuarios Riobamba Aprox.

	Twitter
	2’000.000
	33.098

	Instagram 
	1700.000
	28.133

	LinkedIn
	1’251.148
	20.705


Elaborado por: Raúl Gualán
GRAFICO II. 2: Grafica de usuarios de las principales redes sociales

Elaborado por: Raúl Gualán

2.2.2		Monitoreo interno

Imprenta Gutenberg, empresa riobambeña con una historia muy larga en la cuidad. La empresa ha ganado un espacio dentro de la cuidad de Riobamba y sus alrededores, las personas reconocen y saben qué tipo de trabajos realiza la empresa.
Una de las cosas más importante que se debe señalar es que Imprenta Gutenberg ya presenta una marca e identidad corporativa definida y estructurada para los medios tradicionales, por tal motivo  el isologo no ha de sufrir cambio o modificación alguna.
Antes de iniciar cualquier proceso es necesario involucrar a toda la empresa, por tal motivo se ha realizado reuniones y conversaciones informativas con los miembro de la empresa en el que se ha mostrado un informe panorámico de todo lo que involucrar el diseño y posicionamiento de una empresa en el campo digital. Las conversaciones han servido de retroalimentación para ambas partes, se han marcado las posiciones e intereses de cada una de la partes.
Una de las necesidades que siempre se ha mencionado por los miembros de la empresa es llegar a muchas más personas y como consecuencia incrementar el número de clientes, que han venido disminuyendo en los últimos años de manera considerable.
Actualmente la empresa no posee  presencia digital en canales sociales, la única presencia que se puede encontrar en los buscadores es en los directorios digitales, en los cuales se ha encontrado información básica como dirección y números telefónico de la imprenta.
Imprenta Gutenberg ha mantenido una comunicación directa  y tradicional con sus clientes, el medio tradicional que se ha utilizado para mantener contacto con los clientes han sido los medios de comunicación telefónica, ya sean fijo o móviles. La mayoría de los clientes mantienen una comunicación presencial con la empresa, dentro de herramientas digitales la empresa ha venido utilizando es el correo electrónico, mediante el cual mantienen comunicación con sus clientes, este medio se ha utilizado para el envío constante de información (proformas, datos, archivos, documentos, etc.) con los clientes.
Imprenta Gutenberg ha asimilado las oportunidades que presentan los medios digital para mantener una comunicación más directa con clientes actuales y llegar hacia nuevos clientes que no conocen de la marca. La empresa se ha apuntado a conseguir una presencia digital muy compacta y ha destinado un presupuesto acorde a sus posibilidades para posicionarse en el mundo digital.
El presupuesto abarca todo lo referente a medios digitales, con un monto máximo de 150 dólares. Empleados y directivos de la empresa tienen en claro el trabajo que se va a realizar, conocen la importancia que representa la presencia digital.
La cuidad de Riobamba es el nicho principal de la empresa en los actuales momentos, pero cabe señalar que la empresa también cuenta con clientes fuera de la cuidad, sin embargo la presencia y posicionamiento digital abrirá posibilidades de negocio para la empresa, basado en la generación de comunidad y leads alrededor de la imprenta.
Teniendo todo en claro e involucrando a todos los niveles de la empresa se ha iniciado el trabajo y planificación digital.
Las expectativas son grandes y se ha de realizar un trabajo en conjunto para que los resultados sean los mejores y logren conseguir cumplir con los objetivos y las prioridades que Imprenta Gutenberg tenga.

2.2.3		Monitoreo externo

Dentro de esta etapa se ha estudiado y analizado todo lo correspondiente al ámbito digital de consumidores y competidores. Una de las estrategias que se ha utilizado es el Benchmarking.
Es necesario mencionar que el diseño y posicionamiento digital ha iniciado desde cero debido a que la empresa no posee presencia alguna en el mundo digital.
El monitoreo que se ha realizado incluye un análisis y estudio del posicionamiento de las marcas en buscadores, pasando por un análisis de la presencia de las marcas en los canales sociales. Todo está información es conocida como huella digital, el estudio ha determinado oportunidades, debilidades, actitudes y fortalezas que una marca presenta en internet. El monitoreo se ha centrado en competidores y consumidores.

2.2.4		Competidores

El estudio se ha realizado tomando en cuenta competidores dentro de la cuidad de Riobamba y competidores a nivel nacional que poseen presencia en internet y por tal motivo se han de considerar competencia para Imprenta Gutenberg.
El monitoreo se ha centrado en cada uno de los medios digitales en los que la competencia tiene presencia e interactúa con sus clientes o comunidad, se ha analizado y estudiado cada uno de los medios o canales sociales, además las páginas web de las empresas que forman parte de la competencia.
Se ha determinado el estudio de competidores locales y nacionales, prestando mayor atención a las mejor posicionadas dentro de buscadores.
TABLA II. 2: Palabras clave utilizadas en búsquedas
	Competidores 
	Cuidad
	Keywords

	Editorial Pedagógica Freire
	Riobamba
	Imprenta, Riobamba, Cuidad

	Imprenta Mariscal
	Quito
	Imprenta, Ecuador, Artes gráficas, Impresión, Negocios

	Imprenta Tallpa
	Quito
	

	Artes Gráficas Senefelder
	Duran
	


Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA II. 2: Resultados de búsqueda
Elaborado por: Raúl Gualán

Luego de haber realizado una búsqueda con Keywords específicas para resultados geográficos locales (Riobamba) y nacionales (Ecuador) se ha decidido analizar a:
· Editorial Pedagógica Freire (Local)
· Imprenta Mariscal (Nacional)
· Impresum (Nacional)
· Imprenta Tallpa (Nacional)
· Artes Gráficas Senefelder (Nacional)

La principal competencia en la cuidad de Riobamba en el campo digital es Editorial Pedagógica Freire.
Un análisis y una búsqueda minuciosa dentro de los motores de búsqueda han mostrado que Editorial Pedagógica Freyre se ha involucrado en los medios digitales, precisamente en: Facebook y Twitter como redes sociales y además presenta un sitio web.
[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\sitio_web_FREYRE.jpg]
FIGURA II. 3: Página web de Editorial Pedagógica Freire
Fuente: www.editorialfreire.com
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         FIGURA II. 4: Perfiles sociales de Editorial Freire
             Fuente: Twitter.com – Facebook.com
Dentro de lo que se ha analizado se presenta como conclusiones los siguientes aspectos:
· Abandono de casi total de todos los medios digitales en los que posee presencia.
· Imagen corporativa de marca incorrectamente manejada en los canales sociales.
· Publicaciones no periódicas.
· Los canales sociales no presentan generación de contenido propia.
· Dentro de Facebook tienen presencia mediante una cuenta de amigos.
· El sitio web no posee un blog ni estructura definida.
· Sitio web mal desarrollado y abandonado.
· No existencia de un ecosistema digital con identidad y estructura de comunicación definida.
Como conclusión final se cita que; Editorial Pedagógica Freire ha generado presencia en internet de manera empírica, con un mal manejo de su imagen de marca, demostrando de esta forma que no poseen un diseño y posicionamiento digital correcto y responsable.
Entorno a la competencia a nivel nacional existen una gran cantidad de empresas con presencia en internet, a pesar de esto, las empresas que manejan mejor su diseño y posicionamiento digital son realmente pocas.
Las empresas que han sido mejor indexadas por google han sido las siguientes: Imprenta Mariscal, Impresum: Imprenta y Publicidad, Imprenta Tallpa y Artes Gráficas Senefelder con mención especial, gracias a un manejo responsable y profesional de su presencia digital, sustentada en una estrategia de marketing digital muy completa.
Todas las empresas competidoras a nivel nacional mencionadas poseen un sitio web y poseen presencia en algunos medios sociales como: Facebook y Twitter.
Artes Gráficas Senefelder presenta un sobresaliente posicionamiento y diseño digital. En Facebook mantiene una comunidad amplia, con un crecimiento sostenido. Los contenidos generados son atractivos que incitan a la participación e interacción de su comunidad, además han utilizado campañas publicitarias en la plataforma FacebookAds con objetivos de negocios.
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FIGURA II. 5: Página web de Artes Gráficas Senefelder
Fuente: senefelder.com

El contenido gráfico es trabajado de manera profesional con una estructura de contenidos variada que busca siempre la interacción de su comunidad, tratando temas de tendencia, mostrando productos y servicios.
La presencia en Twitter de Artes Gráficas Senefelder está marcado por contenidos similares a Facebook y contenidos informativos con un toque grafico muy estético.
En referencia al sitio web de Artes Gráficas Senefelder, es evidente lo dinámico, estético y minimalista que es, también es notorio que no presenta  integración con sus canales sociales y el sitio web no es responsive.
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FIGURA II. 6: Redes sociales de Artes Gráficas Seneferlder
Fuente: Facecook.com – Twitter.com

La competencia investigada, analizada y estudiada ha presentado un panorama muy claro y general de cómo se está  manejando el diseño y posicionamiento digital en los actuales momentos en Ecuador. 
A continuación se nuestra un informe basado en métricas de la competencia en los distintos medios sociales en los cuales tienen presencia cada una de las empresas consideradas competidoras.

TABLA II. 3: Métricas de empresas competidoras
	Competidores
	Página Web
	Facebook
	Twitter

	
	
	Fans
	Tweets
	Seguidores
	Seguidos

	Editorial Pedagógica Freire
	Si
	No
	No
	No
	No

	Imprenta Mariscal
	Si
	No
	No
	No
	No

	Imprenta Tallpa
	Si
	991
	0
	20
	5

	Artes Gráficas Senefelder
	Si
	8653
	1005
	337
	312


 Elaborado por: Raúl Gualán

2.2.5		Consumidores

Uno de los estudios más importantes sin duda ha sido los consumidores que han marcado la pauta al momento de generar contenidos y de esta manera hacer que la comunidad en los medios sociales se incremente. Es necesario señalar que dentro de una estrategia de marketing digital, la comunidad y contenido es el centro de todo.
La técnica utilizada ha consistido en encuestas a clientes frecuentes de la imprenta, además se ha realizado un análisis y un monitoreo de personas en los perfiles sociales, acompañado de entrevistas a miembros de Imprenta Gutenberg. Determinando así el perfil de los clientes, necesidades, requerimientos y el comportamiento de los usuarios en les medios sociales.
Las encuestas realizadas han arrojado los siguientes resultados:
· Pregunta 1: ¿Cómo se enteró que existía la empresa?
TABLA II. 4: Pregunta 1, clientes
	Medios de conocimiento
	Personas

	Boca a boca
	25

	Radio
	6

	Auspicios
	15

	Publicidad en productos
	4

	Otros
	6


Elaborado por: Raúl Gualán



GRAFICO II. 3: Pregunta 1, clientes

Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: Los resultados en esta pregunta han sido variados por lo que se ha procedido a enmarcarlos en 5 medios, como se muestra la gráfica. Se muestra que el boca a boca es la principal fuente de publicidad hacía nuevos clientes con un 44%, seguido de los auspicios con el 27%, radio y otros con el 11% y finalmente publicidad en productos con el 7% de clientes encuestados.
· Pregunta 2: ¿Qué lo motivo a preferir nuestro servicio?
TABLA II. 5: Pregunta 2, clientes
	Motivos de preferencia
	Personas

	Acabados
	24

	Tiempo de entrega
	11

	Diseño
	4

	Experiencia
	17


 Elaborado por: Raúl Gualán

GRAFICO II. 4: Pregunta 2, clientes

Elaborado por: Raúl Gualán
Observación: Los resultados en esta pregunta han sido enmarcados dentro de 4 tipos de preferencia de acuerdo a las respuestas recabadas. Los resultados han mostrado claramente que el motivo principal de preferencia de los clientes han sido los acabados con un 43%, seguido por el tiempo de entrega, experiencia y finalmente por el diseño, con un 30%, 20% y un 7% de las personas encuestadas.
· Pregunta 4: ¿Qué es lo que más busca en internet?
TABLA II. 6: Pregunta 4, clientes
	Búsquedas
	Personas

	Noticias
	9

	Novedades
	13

	Entretenimiento
	19

	Nuevos productos
	6

	Otros
	9


Elaborado por: Raúl Gualán

GRAFICO II. 5: Pregunta 4, clientes

Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: Los resultados en esta respuesta han sido enmarcados en 5 tipos de búsquedas según las respuestas obtenidas. Los resultados han mostrados una clara preferencia de búsqueda por contenido de entretenimiento con un 34%, seguido por las novedades con un 23%, noticia, otros con un 16% y nuevos productos con un 11% de las personas encuestadas.


· Pregunta 5: ¿Qué información sería para usted de utilidad recibir a través de redes sociales por parte de nuestra empresa?

TABLA II. 7: Pregunta 5, clientes
	Información
	Personas

	Productos y servicios
	19

	Noticas y novedades
	14

	Precios
	7

	Promociones y descuentos
	16


Elaborado por: Raúl Gualán

GRAFICO II. 6: Pregunta 5, clientes

Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: Los resultados en esta respuesta han sido enmarcados en 4 tipos de información que las personas encuestadas han señalado. Las respuestas han marcado como principal tipo de información productos y servicios con un 25%, seguido por promociones y descuentos con un 29%, novedades y noticias con un 25% y finalmente precios con un 12% de las personas encuestadas.
· Pregunta 6: Tú eres lo más importante para nuestra empresa. Cuéntanos como podríamos mejorar.
Más que una pregunta, este ha sido un espacio de sugerencias en la cual los clientes han mostrado y escrito criterios personales de como la Imprenta Gutenberg podría mejorar. Las respuestas han sido variadas, sin embargo se ha logrado identificar aspectos comunes y esenciales en las respuestas, generando así un panorama general de todas y cada una de las distintas sugerencias mencionadas en las encuestas. Como principal recomendación o sugerencia se ha mencionado que la imprenta debe contar con un sitio web con toda la información y novedades de la pymes en mención, además muchas personas mencionan que se debe mejorar la comunicación entre clientes y marca, adaptando nuevas formas de comunicación, más rápidas e eficientes. También coincide que las respuestas a preguntas y necesidades con respecto a los trabajos en proceso de elaboración deben ser inmediatas por parte de la imprenta.
Sin duda con este panorama se han marcado puntos claves de acción y mejora por parte de la imprenta con sus clientes, la mejora de dicho puntos de acción permitirán una mejor relación entre clientes y marca logrando así mantener y fidelizar a nuevos clientes.

2.3		Conclusión general de datos y resultados obtenidos

Como concusión general se ha logrado contestar muchas interrogantes y tener una visión general clara de Imprenta Gutenberg.
Dentro de este conclusión se ha logrado contestar a las siguientes interrogantes, para que de esta maneja se logre conocer y definir el perfil del consumidor.
· ¿Quién es el cliente de la imprenta?
Los clientes son personas emprendedoras y de negocios, que buscan potencializar sus negocios. Existen clientes como: entidades públicas, municipios, gobiernos cantonales y personas naturales.
Los clientes no solo son de la provincia de Riobamba, existen clientes de ciudades aledañas. Cada cliente presenta necesidades principalmente para negocios o empresas ya sean están pequeñas o medianas, con la única finalidad de potencializar sus negocios o marcas personales.
Resumiendo y generando un perfil global se ha definido que los clientes de la imprenta Gutenberg personas emprendedoras y visionarias que prestan atención a la importancia que representa la promoción y publicidad de eventos, negocios y marcas.
· ¿Cómo se comporta?
Los clientes y consumidores son muy exigentes con la calidad de producto y siempre han buscado que los servicios prestados tengan una calidad en los acabados, tiempo de entrega corto y además siempre tratan de involucrarse en todo el proceso se cada uno de sus trabajo, siempre están pendientes de los avances y como se encuentran sus trabajos.

· ¿Qué necesitan?
Las principales necesidades de los clientes o consumidores son: novedades, entretenimiento e información sobre los negocios y empresas. ¿Cómo mejorar los negocios? ¿Qué hacer para promocionar negocios?, en fin todo lo que sea de ayuda para ellos y sus negocios.
· ¿Qué redes sociales utilizan?
Una de las principales redes utilizadas sin duda es Facebook, seguida de Twitter e Instagram. Es necesario señalar que muchas personas han señalado que son poco asiduos a las redes sociales modernas y desconocen muchas de ellas.



















CAPÍTULO III

3.	ESTRATEGIA DIGITAL

3.1		Análisis de la investigación

Lo más importante aquí es encontrar oportunidades. Teniendo en cuenta el monitoreo, investigación y datos obtenidos, tanto en el monitoreo externo e internos de Imprenta Gutenberg, se ha brindado un panorama claro de la situación en la que se encuentra la pymes.
Dentro de la empresa han existido procesos y métodos de atención al cliente, con resultados no muy adecuados y poco valorados por los mismos clientes. No existe un proceso planificado con los clientes, lo que ha generado problemas principalmente para la empresa dentro de su organización. Existe un poco de conflicto al momento de buscar un trabajo o al responsable del mismo.
Se ha prestado atención a las nuevas oportunidades de negocio, por tal motivo los directivos de la empresa se han interesado por ampliar el reconocimiento de la marca a nuevos mercados.
Uno de  los principales obstáculos que se han venido presentado para la marca es la competencia que en los últimos años se ha generado, como motivo principal, el aspecto económico, es decir los precios que manejan con los productos que ofrecen. Sin embargo son pocos los competidores que están trabajando en función a medios digitales, estas además no presentan una estrategia de diseño y posicionamiento digital fundamentado en marketing digital, es decir se han involucrado en el mundo digital de manera empírica e improvisada.
La situación actual está clara y presenta oportunidades evidentes. Los insights que se han encontrado son muchos y estos permitirán mejorar la situación actual de la imprenta.

3.2		Objetivo de la estrategia digital

El objetivo de una estrategia de social media no tiene que ser siempre vender más. Vender más es siempre una prioridad del negocio pero existen otras prioridades a trabajar y tener en cuenta.
Generar leads mediante la experiencia o gestión de los clientes y la generación de contenido de valor.
3.3		Estrategia de valor

La estrategia digital necesita de un campamento base, es decir una página web, la cual se ha de constituir la tarjeta de presentación de la empresa.
La estrategia que se ha de utilizar se centrará y fundamentará en generar valor y mejorar la vida de la comunidad en los medios digitales y clientes de la marca. Todo esto mediante el contenido que se ha de compartir, con contenido que informe, eduque o entretenga en los canales sociales.
El cliente será el centro de la estrategia en cada uno de los canales digital, por tal motivo toda acción que se realice tendrá que aportar valor y solucionar problemas. Aquí es necesario recordar que social media no se trata de la marca o negocio, trata de la gente, de esta manera se provee a la gente y en consecuencia la gente proveerá.

3.4		Plan de acción

Ya realizado los estudios, análisis y definir los objetivo es momento de actuar e introducir a la marca en el mundo digital.
Es necesario e importante que dentro de un diseño y posicionamiento digital se tenga un campamento base, es decir una página web, que será el campamento base en el mundo digital, es donde se ha de enviar todo el tráfico que se genere en los distintos canales sociales. Además de solo tener un sitio web es indispensable que dentro de este se tenga un blog corporativo.
Para poner en marchar el plan de acción es necesario de 4 piezas: Canales, Contenido, Procesos y Mantenimiento.

3.4.1		Canales

Dentro de este factor es necesario conocer y analizar también los principales medios sociales en Ecuador, de esta manera se ha de tener un panorama más amplio al momento de determinar las canales en los que es necesario tener presencia y diseñar una identidad y posicionamiento digital.
Gracias a los análisis, resultados y conclusiones tomadas se ha definido generar diseño y posicionamiento digital en las siguientes redes sociales:
· Facebook
· Twitter
· Instagram
Facebook (FanPage), la página es la solución corporativa que se ha escogido como la red social principal y con más incidencia dentro de la estrategia de diseño y posicionamiento digital.
Dentro de Facebook se ha de mantener una comunicación directa con la comunidad, los contenidos que se ha de compartir, ha de manejar un estilo menos formal, sin perder la esencia de la marca.
Twitter es una herramienta idónea para informar acerca de los servicios de la marca, pero también es una red social donde se ha de dialogar, colaborar e interactuar con los usuarios de dicha red social.
Instagram han de marcar en esencia la transparencia de la marca, mostrando más allá de lo que los clientes o la comunidad puedan ver, además será la red visual por excelencia, donde se ha de mostrar lo que comúnmente no se ve en los demás canales.
Cabe señalar que se ha considerado al blog corporativo como un medio social más. Se ha incorporado el blog dentro de la propia página web y ha de ser el nexo entre todas las redes sociales, lo que significa que el resto de redes sociales complementan el blog y se han de utilizar para fomentar la difusión del contenido generado en el blog. De esta manera se ha de lograr conectar con un número mayor de usuarios y crear una relación sólida de mutua confianza.
Todo y cada uno de los canales que se han de utilizar deben formar un todo en común que cumplan con el objetivo marcado dentro de la estrategia.

3.4.2		Contenidos

Los contenidos son el alma, esencia y diferencial de la estrategia de diseño y posicionamiento digital.
Es hora de cambiar la manera en la que el contenido está siendo generado y compartido en las redes sociales, las marcas necesitan contar historias, no solo se han de centrar en sus productos o servicios.
La finalidad de cualquier tipo de contenido ha de ser: Informa, Entretener o Educar. Cabe señalar que se ha de utilizar la estrategia de Brand Content en todo y cada uno de los contenidos que se ha de generar, además se podrá utilizar la Curación de contenidos.
El contenido que se ha de publicar en las redes sociales ha de ser pensado siempre en el beneficio que reciba la comunidad y clientes, es decir, ha de ser útil siempre.
Al momento de comunicar o compartir un contenido no se debe pensar solo en lo que se dice, sino en cómo se dicen o comunican una marca con la comunidad que sigue a la marca.
Con referencia al Tipo de Contenido se han considerado el siguiente porcentaje para el tipo de contenido que se ha de compartir.
[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\tipo_de_contenido.jpg]
FIGURA III. 1: Tipo de contenidos    
Fuente: Interlat.com

Definido ya el tipo de contenido y los porcentajes que se han de compartir se tiene una idea clara de que tipo de contenido se ha de compartir en las redes sociales.
Dentro de los medios sociales se ha de manejar una estructura de contenido que aborte una temática especial, como por ejemplo: Ideas, Ortografía, Consejos y Frases. Con referencial al blog corporativo se ha de manejar post con la temática central de consejos, estudios o referencial que ayuden a los pequeños negocios a mejorar. Cada mes se ha de presentar un contenido nuevo como mínimo, con la temática antes mencionada, sin embargo el blog está a disposición de la marca y se podrá tratar temas relacionados a la marca, como la promoción de eventos o nuevos servicios.
Es importante manejar y prestar atención a eventos y fechas importantes que se presente, para que de esta manera se maneje un contenido relacionado a la marca y se preste atención a temáticas como Navidad, Año nuevo, Fechas Cívicas, etc. Se ha de estar en constante monitoreo con respecto a las tendencias mundiales que puedan marcar una pauta para la generación de un contenido relevante que beneficie a la marca.
Sin más que mencionar, cada uno de los contenidos debe estar sujetos a la creatividad, la manera como se la relacione con la marca, de manera directa o simplemente genere valor a la comunidad o los clientes.


3.4.2.1		Dashboard calendario editorial

Las siguientes tablas y gráficas muestran una visión global del contenido que se ha de manejar el mes de diciembre, al igual que el número de contenidos diarios por día y red social.
El objetivo principal es generar nuevos leads para la marca, además se logrará generar trágico al sitio web y aumentar el Branding de la marca.
TABLA III. 1: Calendario editorial
[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\dashboard_gutenberg.jpg]
Elaborado por: Raúl Gualán

3.4.2.2		Calendario editorial

Luego de haber creado, organizado y marcado una visión general del contenido que se ha de gestionar durante un mes en redes sociales, es momento de crear y organizar un calendario que ha de permitir la gestión del día a día de los contenidos a compartir en cada una de las redes sociales.
El calendario muestra de manera organizada el tipo de contenido ha compartir en las redes sociales, que tipo de contenido, el objetivo, tema, etc. De esta manera no se ha de improvisar nada, al contrario, los contenidos han de estar organizados y distribuidos para todo un mes y sobre todo con un objetivo claro.
[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\calendario_editoria.jpg]También es necesario mencionar que cada semana puede manejar una temática general, dependiendo las necesidades de la marca. Sim embargo es necesario mantener siempre una idea clara y concisa de lo que se va a compartir, sin apartarse de las características propias de la Imprenta Gutenberg.
  TABLA III. 2: Tabla de contenido
   Elaborado por: Raúl Gualán

Una vez que se han marcado y organizado el contenido para cada uno de los canales es necesario recordar que el calendario es una pauta esencial en el día a día pero este puede varia o modificarse por fuerza mayor, puede cambiar el número de publicaciones o la temática dependiendo de los acontecimientos que se presenten o las necesidades de la marca, en el día a día, por ejemplo: comunicar algún evento nuevo, nuevo producto o un acontecimiento que este marcando tendencia.





3.4.3		Procesos

Es el momento de definir la manera de hacer las cosas y asignar responsable.
La configuración de las cuentas es importantes, una de las estrategia está en el dominio que presenten las redes sociales, por tal motivo se ha configurado con: /imgutenberg, tanto Facebook, Twitter, Instagram y por supuesto la página web (www.impgutenberg.com), logrando de esta manera una identidad en todo y cada uno de los dominios. De esta manera se ha logrado que para los usuarios sea más fácil encontrar a la imprenta en los medios digitales.
El diseño de las imágenes para cada uno de los perfiles sociales ha de presentar una identidad acorde a la imagen corporativa que ha venido manejando la marca. Además se ha de diseñar las imágenes de los perfiles sociales con información de los distintos canales sociales, facilitando la movilidad al usuario dentro de los perfiles sociales y la página web.
Todos el ecosistema ha de poseer una identidad y relación estrecha, ayudando de esta manera al diseño y el posicionamiento digital.

3.4.4		Mantenimiento

Se trata del mantenimiento diario que se ha de tener en la gestión de los perfiles sociales, siempre se ha de buscar oportunidades y manejar las situaciones que se presente en los medios sociales.
El día a día es importante, por tal motivo es necesario la gestión y monitorización constante, sin dejar de prestar atención al sitio web. Cualquier situación que se presente, ya sea esta una dificultad o problema, representa una oportunidad de mejorar en distintos aspectos.
Es aquí donde aparece la figura del community manager, que es el especialista en vincular a la marca con personas en redes sociales, es decir el community manager es el brazo operativo de toda la estrategia.

3.5		Analítica y medición

El proceso más importante al cual se ha mantenido un seguimiento diario en cada una de las redes sociales. Es necesario mantener un periodo de monitoreo constate, con la única finalidad de actuar sobre la marcha, es decir trabajar sobre resultados obtenidos, por ejemplo: resultados y datos de un post en especial, temática abarcado en el blog y muchos factores más que permitan dirigir o redirigir acciones en los canales sociales.
La frecuencia de la analítica y medición se han de realizar una vez por mes, generando un informe simple, claro y conciso de las actividades realizadas con sus respectivos resultados.






















CAPÍTULO IV

4.	DISEÑO Y CREACIÓN

Es necesario iniciar mencionando que la imprenta Gutenberg posee una marca e identidad corporativa sólida y sobre todo consolidada en el mundo offline, por tal motivo no ha existido modificación o cambio alguno en el isologo de la pymes en mención.

4.1		Perfil de usuario (nicho/target)

Los resultados obtenidos en el proceso de investigación de clientes y competidores han determinado dos tipos de perfiles de usuarios; Primarios y Secundarios. Estos perfiles han determinado y definido todos y cada uno de los elementos utilizados en todo el proceso de diseño digital.
Como perfil primario se tiene empresarios y emprendedores apasionados por los negocios. En cambio dentro del perfil secundario se tiene a los usuarios social media  apasionados por la comunicación y la tecnología.
La siguiente tabla muestra de manera completa el perfil de usuario (nicho, target) de consumidores y posibles leads.
TABLA IV. 1: Perfiles de usuarios
	Segmentación
	Primario
	Secundario

	Sexo
	Hombres y Mujeres
	Hombres y Mujeres

	Edad
	25 a 50 años
	18 a 25 años

	Ocupación
	Empresarios
	Estudiantes

	Clase Social
	Media
	Media

	Destreza Tecnológica
	Media
	Media

	Característica
	Emprendedores
	Buscadores de conocimientos

	Motivación
	Positiva
	Positiva

	Actividades
	Negocios
	Estudio

	Intereses
	Bienestar familiar
	Relaciones interpersonales


Elaborado por: Raúl Gualán

4.1.1		Requisitos de usuario

Todo el diseño digital se ha centrado en el usuario, por tal motivo se ha realizado una investigación detallada, del comportamiento, necesidades, requerimientos, limitaciones que tienen los usuarios dentro del entorno digital. Se ha involucrado en muchos casos a usuarios potenciales en el proceso de investigación, que cumplan con el perfil de usuario antes mencionado, así también se ha encuestado a algunos clientes de la base de datos de la empresa.
Se ha procedido a invitar a distintos usuarios de Facebook en redes sociales que cumpla con el perfil de usuario requerido a colaborar con un par de encuestas que abarcan los temas de diseño centrado en el usuario y conexión a internet. Se ha invitado a un número aproximado de 30 usuarios, obteniendo repuesta de casi un 70% de los usuarios encuestados (19 respuestas recibidas de forma satisfactoria).
Esta investigación también nos muestra información de herramientas, medios, contenidos y frecuencia con la que los usuarios permanecen en internet. Para recolectar este tipo de información se ha recurrido a encuestas electrónicas que constituyen una herramienta poderosa para la recolección de datos.
Se ha utilizado las encuestas que Google nos permite realizar dentro de su plataforma. A continuación se muestra los resultados gráficos de la investigación.
Encuesta 1: Diseño Centrado en el Usuario
· Pregunta 1: ¿Le resulta útil a usted una página web de una empresa o negocio?
GRAFICO IV. 1: Pregunta 1, diseño centrado en el usuario

     Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: Esta interrogante con una respuesta simple de Si y No ha mostrado resultados muy claros. El 84% han mencionado que una página web de una empresa o negocio les es útil y a penas al 16% han mencionado que No.

· Pregunta 2: ¿Qué lo motiva a visitar una página web?
GRAFICO IV. 2: Pregunta 2, diseño centrado en el usuario

          Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: En relación a esta pregunta es necesario mencionar que ha sido de selección múltiple, es decir el usuario encuestado ha sido capaz de marcar una o más opciones según su criterio. En consecuencia se ha obtenido como resultado que novedades ha sido seleccionada por 12 personas, seguida por información de la página con 8 personas, noticias por 7 personas y finalmente 3 personas han seleccionado ayuda o asistencia.
· Pregunta 3: ¿Realiza compras por internet?
GRAFICO IV. 3: Pregunta 3, diseño centrado en el usuario

      Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: En relación a esta pregunta simple se ha obtenido resultados muy marcados, con un 68% por la opción no que representa que no han realizado comprar a través de internet y un 32% han mencionado que si han realizado compras por internet.


· Pregunta 4: ¿Prefiere páginas estáticas o animadas?
GRAFICO IV. 4: Pregunta 4, diseño centrado en el usuario

       Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: En relación a esta pregunta se muestra una clara tendencia por las páginas animadas. Los resultados han marcado que un 79% de la personas prefieren página animadas y un 21% prefieren páginas estáticas.
· Pregunta 5: ¿Qué tan importante es para usted que una empresa tenga presencia en redes sociales?
GRAFICO IV. 5: Pregunta 5, diseño centrado en el usuario

Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: En relación a esta pregunta de valoración y selección se muestra un claro dominio por la opción más o menos importante con un 44% de preferencia, seguido por muy importante con un 39%, importante con el 11% y con un 0% poco importante.
Conclusión final: Los resultados obtenidos por parte del usuario nos muestra, la importancia que representa una página web de un negocio, con la finalidad por parte de los usuarios de buscar novedades e información de la página, teniendo en cuanta que aprecian mucho la interactividad en los elementos. Nos muestran también la poca costumbre de compra y lo importante que es la presencia en redes sociales por parte de la empresa.
Encuesta 2: Conexión
· Pregunta 1: ¿Cuentas con servicio de internet permanente?
GRAFICO IV. 6: Pregunta 1, conexión

Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: En relación a esta pregunta se ha obtenido un resultado contundente a favor del sí, que manifiesta que 100% de las personas encuestadas posee conexión a internet.
· Pregunta 2: ¿Cuánto tiempo permaneces en internet al día?
GRAFICO IV. 7: Pregunta 2, conexión

Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: En relación a esta pregunta de selección única se ha obtenido que las mayoría de las personas encuestadas pasan más de 3 hora en internet con un 58% de usuarios encuestados, seguido por 2 hora con un 21%, 3 hora con un 11% y finalmente con un 10% permanecen en internet una sola hora.



· Pregunta 3: ¿Cuentas con servicio permanente de internet en tu dispositivo móvil?
GRAFICO IV. 8: Pregunta 3, conexión

 Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: En relación a esta pregunta se ha buscado conocer si las personas disponen de conexión a internet desde sus dispositivos móviles, obteniendo un resultado de no en un 68% y un sí del 32% de personas encuestadas.
· Pregunta 4: ¿Qué sistema operativo usa tu dispositivo móvil?
GRAFICO IV. 9: Pregunta 4, conexión

 Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: En relación a esta pregunta de selección única se ha planteado conocer el tipo de sistemas móviles utilizados, obteniendo resultados que muestran un predominio del sistema android con un 32%, seguido del sistema iOS con un 26%, Windows Phone con un 16%, BlackBerry con un 10% y finalmente un 16% poseen algún otro tipo de sistema operativo.



· Pregunta 5: ¿Qué tipo de conectividad dispones? (Velocidad de Internet)
GRAFICO IV. 10: Pregunta 5, conexión

Elaborado por: Raúl Gualán

Observación: En relación a esta pregunta se ha pretendido conocer la velocidad de conexión que disponen los usuarios, los resultados obtenidos muestran que la mayor parte de los usuarios encuestados, el 74% poseen una conexión norma, seguida del 16% con una conexión rápida y finalmente el 10% asume tener una conexión lenta.
Conclusión final: Los resultados muestran que los usuarios en su totalidad poseen internet permanente, estos a su vez mantiene en promedio una conexión aproximada de 4 horas diarias de conexión a internet y un 68% de usuarios móviles poseen conexión permanente a internet en sus dispositivos móviles con distintos sistemas operativos como Android, iOS y Windows Phone, lo que da una pauta clave al momento de desarrolla un sitio web.

4.2		Diseño de sitio web

El campamento base de la estrategia digital está en el sitio web. Por tal motivo es necesario que el sitio web cumpla con algunos requerimientos.
Uno de los principales aspectos es la indexabilidad que debe poseer, por tal motivo se ha considerado que el sitio web esté desarrollada en HTML, que es el lenguaje mejor indexado por los motores de búsqueda.
Es necesario mencionar que la imprenta necesita un sitio web que no necesite de un web master, es decir, el sitio web ha de ser fácil de administrar, por tal motivo se ha de utilizar Wordpress como gestor de contenidos.
Con todo lo mencionado se ha decidido obtener un hosting propio, el tema Avada para el diseño y desarrollo del sitio web, todo esto bajo el dominio impgutenbeg.com. El sitio web a desarrollar presenta características muy importantes y diferenciadoras que han sido marcadas por la investigación y el estudio de la competencia.

4.2.1		Mapa de contenidos

El mapa de contenidos se ha enmarcado en un Home, que es la página de inicio, en la cual se han colocado todo el contenido necesario y requerido de la página, esta su vez se ha dividido en distintas landing pages: Home, Quienes somos, Productos, Blog, y Contacto. Dentro de cada uno de estos se ha colocado información correspondiente a cada tema.
A continuación se muestra el mapa de contenidos:
[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\mapa de contenidos.jpg]
FIGURA IV. 1: Mapa de contenidos de sitio web
Elaborado por: Raúl Gualán

4.2.2		Workflow de uso

Se ha generado situaciones que simulan el proceso de elección de una imprenta cercana a la cuidad de Riobamba por parte de un usuario común para la realización de materiales impresos por parte de usuarios dentro del entorno digital.
A continuación se muestra el workflow de uso para la mencionada situación, con su respectivo proceso y organigrama de pasos realizados.

[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\workflow_De_uso.jpg]
       FIGURA IV. 2: Workflow de uso
          Elaborado por: Raúl Gualán

El proceso graficado muestra el proceso seguido por un usuario en el proceso de realización de materiales impresos, pasando por la búsqueda en internet, hasta el contacto con la imprenta y su respectiva realización. Es importante señalar que al visitar el sitio web de Imprenta Gutenberg aparecerá un pop up con un formulario de suscripción, generando y cumpliendo así con los objetivos marcados dentro la estrategia digital.

4.2.3		Wireframes

Luego de haber determinado el mapa de contenido se ha procedido a la realización y maquetación básica del sitio web de imprenta Gutenberg con la correspondiente diagramación y disposición de elementos.
El wireframe muestra la ubicación de los elementos a utilizarse en la página web, lo que ha permitido tener una idea clara de lo que se desea realizar, esto ayudará y agilitará el proceso de creación de la página web final.


[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\Wireframe.jpg]
 FIGURA IV. 3: Wireframe de la página web de imprenta Gutenberg
 Elaborado por: Raúl Gualán
4.2.4		Diseño final sitio web

El resultado final de todo el proceso de desarrollo y diseño del sitio web de Imprenta Gutenberg se muestra a continuación:
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FIGURA IV. 4: Visualización de página web en dispositivos
Elaborado por: Raúl Gualán

Como se muestra en la imagen anterior, el sitio web se adapta a dispositivos móviles, permitiendo de esta manera que los contenidos se reorganicen y se visualizan correctamente en los distintos tamañas de pantalla.

4.2.4.1		Home

La denominada landing page home será la página principal de imprenta Gutenberg, esta mantendrá una cabecera con el logo de la imprenta y las distinta landing pages del sitio, además presenta un slider animado con imágenes e información destacada. En la parte inferior (foot) se mostrará información diagramada en 4 espacios.
Una de las características visibles es el widget de compartir, implementado con la herramienta ZumoMe, que muestra las principales redes sociales en las cuales se puede compartir la página visualizada, tan solo con un clic, facilitando así a los internautas compartir información.
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      FIGURA IV. 5: Landing page home
        Elaborado por: Raúl Gualán
4.2.4.2		Pop Up

Pop Up o comúnmente conocida como, ventana emergente o call to action. Esta ventana aparecerá la primera vez que se ingrese al sitio web de la imprenta Gutenberg con la opción de suscripción a la newsletter de la imprenta, además el internauta podrá ignorar este y cerrar la ventana sin suscribirse.
Esta ventana han permitido cumplir con el objetivo de generación de leads, por tal motivo la ventana aparecerá de nuevo, luego de una hora de haberla cerrado. Esta widgets es también implementada con la herramienta ZumoMe.
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FIGURA IV. 6: Ventana emergente para captación de leads 
Elaborado por: Raúl Gualán

4.2.4.3		Quiénes somos

La siguiente landing page mantendrá en mismo encabezado y pie que la página principal, con información referente a Imprenta Gutenberg. 
Se ha colocado un mini slider de imágenes junto a una breve información histórica de la imprenta, además se muestra la misión y visión de la misma acompañada de características diferenciadoras que la pymes brinda a sus clientes. Además también se muestra el widget para compartir información contenida en esta landing page.
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FIGURA IV. 7: Landing page quienes somos
Elaborado por: Raúl Gualán

4.2.4.4		Producto

La siguiente landing page mantiene el encabezado y pie al igual que todas las landing page, la información que contiene esta landing hace referencia de los productos y servicios que presta la imprenta a la comunidad.
Se ha procedido a clasificar a los servicios y productos en tres grupos gracias a las distintas áreas y especialidades que abarca en general imprenta Gutenberg, las áreas son: la misma Imprenta Gutenberg y todo lo referente a impresión offset, Era Digital con todo lo referente a BTL y finamente se ha colocado productos del área de Detalles Gutenberg.
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FIGURA IV. 8: Landing page producto
Elaborado por: Raúl Gualán

4.2.4.5		Blog

Manteniendo la misma base de encabezado y pie la siguiente landing page está destinada al blog corporativo de la imprenta.
La disposición de los elementos permite visualizar cada uno de los post con su respectiva imagen y en la parte lateral derecha se muestra el orden cronológico de las publicaciones.
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FIGURA IV. 9: Landing page blog
Elaborado por: Raúl Gualán

4.2.4.6		Contacto

La siguiente página al igual que todas mantiene la misma estructura base, el contenido único se centra en contacto, con información de la ubicación y un formulario básico solución de preguntas y necesidades que necesiten ser resueltas por parte de los internautas.
En la parte superior de la landing page se ha colocado un mapa con la ubicación exacta de la imprenta.
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FIGURA IV. 10: Landing page contacto
Elaborado por: Raúl Gualán

4.3		Diseño para perfiles en redes sociales

Cada una de las redes sociales existente presenta una organización, estructura y diseño diferente, por tal motivo es necesario conocer las dimensiones, formatos y requerimientos da cada uno, con la única finalidad de adaptar la identidad de la marca a los social media, logrando así un manejo del diseño muy estético y sobre todo funcional para lograr cumplir con los objetivos marcados.
La visibilidad y el manejo estético de las marcas en redes sociales generan mucha confianza en los usuarios, permitiendo de esta manera fidelizar a la comunidad y convertirlos en embajadores de la marca.
La aplicación de un diseño estético y funcional permitirá que la marca mantenga uniformidad e identidad gráfica tanto en el mundo off line, como en el mundo online.
Los distintos tamaños y recomendaciones en cada uno de los canales sociales han mantenido un constante cambio y evolución, por tal motivo es necesario prestar atención a las actualizaciones que realicen las redes sociales. Los cambios apuntan a distinta necesidades y objetivos de cada una de las redes sociales.

4.3.1		Formatos

Las dimensiones varía para cada una de las redes sociales, por tal motivo es necesario conocer cada una de las dimensiones, logrando así adaptar la identidad de la marca de la mejor  manera a cada uno de los medios en los cuales se ha creado presencia.

4.3.1.1		Dimensiones y formatos de Facebook

A continuación se muestra una gráfica muy clara de las dimensiones manejadas por la red social Facebook, además se describe algunos parámetros y recomendaciones de las imágenes mejor indexada por los algoritmos de Facebook.
Es necesario conocer que las dimensiones y algoritmos de Facebook, que han venido cambiando con el pasar de los años, por tal motivo se recomienda prestar mucha atención a los cambios que realice Facebook, con la única finalidad de adaptar el contenido a las nuevas reglas y recomendaciones que permitirán una visualización correcta y una indexación perfecta por parte de los algoritmos que Facebook establezca.
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FIGURA IV. 11: Dimensiones y recomendaciones de Facebook
Elaborado por: Raúl Gualán

4.3.1.2		Dimensiones y formatos de Twitter

La siguiente gráfica muestra las dimensiones y recomendaciones del perfil de una cuenta en Twitter y dimensiones de los contenidos gráficos que se han de compartir.
Al igual que Facebook, Twitter han cambiado las dimensiones y requerimientos, por tal motivo estas dimensiones y requerimientos pueden cambiar, en consideración a lo mencionado de debe estar pendiente de las actualizaciones que presenta esta red social.
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FIGURA IV. 12: Dimensiones y recomendaciones de Twitter
Elaborado por: Raúl Gualán

4.3.1.3		Dimensiones y formatos de Instagram

Con respecto a esta red social las dimensiones se han mantenido a los largo de su corta y exitosa historia con una proporción fija de 1 a 1 en las imágenes compartidas.
Las características y propiedades de las imágenes dependerán o estará sujeta a las características de la cámara del dispositivo móvil, sin embargo la plataforma las ha de compartir con una dimensión estándar.
El formato para Instagram es único, a pesar de eso la aplicación dispones de herramientas que permiten la edición y configuración, tanto de videos como fotografías,  recordando siempre que los videos tienen una capacidad máxima de 15 segundos.
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FIGURA IV. 13: Formato de Instagram
Elaborado por: Raúl Gualán

4.3.2		Diseño y creación de contenidos

Al igual que los perfiles sociales, los contenidos que se han de compartir en cada red social presentan un formato diferente, por tal motivo es necesario conocer y manejar estas necesidades y requerimiento. Es necesario tomar en cuenta estos aspectos para una correcta visualización de cada tipo de contenido compartido ya que estas se visualizan en diferentes dispositivos y por ende en diferentes dimensiones de pantalla.
A continuación se presenta los contenidos creados para cada una de las redes sociales en la cuales se ha creado presencia, el contenido creado cumple con los objetivos de la estrategia.

4.3.2.1		Diseño de perfil y contenidos para Facebook

El diseño de cada uno de los contenidos para Facebook se ha enfocado en cumplir con las dimensiones y formatos más adecuados, que permitan una mejor visualización en los dispositivos de visualización.
El perfil de imprenta Gutenberg  consta de una imagen de perfil y una imagen de cabecera que ocupa toda la parte superior del perfil.
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FIGURA IV. 14: Diseño de perfil de Facebook de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán

4.3.2.1.1	Cabecera de Facebook

El diseño de las cabeceras se han fundamentado principalmente en la temporalidad de la fechas destacadas durante el periodo de aplicación de la estrategia, basado en las dimensiones antes mensionadas, tal y como se muestra a continuación.
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FIGURA IV. 15: Diseño de imágenes de cabecera para Facebook
Elaborado por: Raúl Gualán

4.3.2.1.2	Publicaciones para Facebook 

Las publicaciones se han deternimado en las estrategia mensionada anteriormente, cada contenido compartido en Facebook mantiene una identida bien definida alrededor de la imprenta. Cada uno de los ejes tematicos mantiene su respectiva organización y diseño gráfico, estético y fucncional, como se muestra acontinuación:
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FIGURA IV. 16: Diseño de publicaciones para Facebook
Elaborado por: Raúl Gualán
4.3.2.2		Diseño de perfil para Twitter

Tomando como base las dimensiones y requerimientos de Twitter se ha procedido a realizar el diseño del perfil de Imprenta Gutenberg en la red social mencionada.
El diseño se ha centrado en el branding de la marca, por tal motivo se decidido mostrar la marca como imagen central en la imagen de cabecera y como imagen de perfil de ha colocado el imagotipo de la marca como se muestra a continuación:
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FIGURA IV. 17: Diseño de perfil de Twitter para imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán

4.3.2.3		Diseño de perfil y contenidos para Instagram

Las características propias de esta red social permiten solo definir una imagen de perfil, por tal motivo, al igual que Twitter, se han definido el imagotipo como imagen de perfil, acompañado de información de contacto de la empresa.
El contenido que se ha de compartir mantiene un diseño acorde a la identidad de la marca, sin embargo también se ha compartido imágenes directas desde el móvil, sin ningún tipo de estructura, eso sí con sentido común y relacionado a la marca.
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FIGURA IV. 18: Diseño de perfil y contenidos para Instagram
Elaborado por: Raúl Gualán

4.4		Diseño de guía de usos y estilos

Al igual que un manual corporativo de una marca en el mundo real, en el mundo digital se han de manejar una guía de usos y estilos para los espacios en los que se ha generado presencia en función de una estrategia digital.
La guía de usos y estilos es un manual de acciones, procesos o modalidades de manejo de la marca en el mundo digital.
El uso de los medios digitales han provocado cambios en los personal, social y profesional, esta guía de usos y estilos constituye, pues, una excelente plataforma para la mejora e innovación.


4.4.1		Guía de usos y estilos de medios digitales de la imprenta Gutenberg

Esta guía de usos y estilos establece pautas comunes para la presencia homogénea los medios digitales de la marca. La guía contiene el procedimiento recomendado para cada una de las cuentas y perfiles sociales que maneja la marca. Así mismo enumera las diferentes herramientas, los diversos usos y objetivos de la presencia en cada una ellas.
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FIGURA IV. 19: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 20: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 21: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 22: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán

[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\guia\8.jpg]
FIGURA IV. 23: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 24: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 25: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 26: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 27: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 28: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 29: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 30: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán

[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\guia\16.jpg]
FIGURA IV. 31: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 32: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 33: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 34: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 35: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 36: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 37: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 38: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 39: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 40: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán
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FIGURA IV. 41: Guía de usos y estilos de imprenta Gutenberg
Elaborado por: Raúl Gualán

CAPÍTULO V

5.	RESULTADOS Y DISCUSIÓN

5.1		Hipótesis

El diseño digital y el posicionamiento permitirán generar reputación online de una pymes sustentada en el incremento de leads en un 30%.

5.2		Análisis y visualización de resultados

Luego de la aplicación de las estrategias y medios más adecuados en los cuales se ha creado presencia se han obtenido resultados satisfactorios que permiten cumplir con los objetivos planteados al inicio del proceso de diseño digital y posicionamiento de una pymes en la cuidad de Riobamba.
Los resultados han sido analizados y muestran una clara tendencia de crecimiento de comunidades alrededor de una marca y por su puesto el crecimiento del número de leads que una marca con presencia en medios digitales puede tener mediante el manejo estratégico en medios digitales.
Uno de los aspectos a tomar en consideración es que la marca, en este caso es que Imprenta Gutenberg no prestaba presencia alguna en medios digitales, por tal motivo es necesario mencionar que se han empezado desde cero, esto ha permitido la construcción de cimientos y bases digitales sólidos en función a las necesidades, objetivos y prioridades de la marca.
Con respecto a los leads, se han almacenado cada uno de los leads en la herramienta MailChimp, la configuración de la herramienta ha permitido que los leads generados tanto en Facebook y la página web, la herramienta los almacenen de manera muy organizada, como se muestra a continuación:
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FIGURA V. 1: Leads almacenados en la herramienta MailChimp
Fuente: mailchimp.com

Unos de los aspectos que abarca la investigación realizada, es el posicionamiento de la marca en medios digitales, y como se ha mencionado la imprenta no poseía presencia en medios digitales, por tal motivo el posicionamiento ha empezado desde cero, esto no ha impedido que se logre cumplir con este objetivo.
Para mostrar el resultado de una manera más confiable se ha realizado un búsqueda en internet con las siguientes palabras clave: Imprenta en la cuidad de Riobamba.
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FIGURA V. 2: Resultados de búsqueda de google
Fuente: google.com.ec

Los resultados muestran que la imprenta se ha posicionado de manera exitosa, tanto así que se ha posicionado en los primero lugares de los resultados de búsqueda en los motores de búsqueda.

5.3		Comparación de datos iniciales y resultados finales

Los resultados mostrados a continuación se centran en el número de leads que la marca manejaba antes del proceso de posicionamiento y diseño digital que se ha implementado.
El número de leads que han manejado Imprenta Gutenberg se ha fundamentado en una lista de clientes frecuentes, por tal motivo se han contabilizado el total de datos de clientes que la marca ha venido manejando. La siguiente lista consta de clientes y sus respectivos números de teléfono y en algunos casos correo electrónico. Esta lista de contactos (leads) son el punto de partida para en todo el proceso, por motivos de reserva de datos se ha ocultado los tres últimos tres dígitos de los números telefónicos.
TABLA V. 1: Listado de contactos de imprenta Gutenberg
	N0
	NOMBRE
	TELEFONO
	CORREO ELECTRONICO

	1
	Casa de la Cultura - Riobamba
	2 960-xxx
	 

	2
	Cooperativa San José
	2 988-xxx
	coopsanjose@hotmail.com

	3
	Consorcio MCCH - CESA
	2 961-xxx
	aidamoina@hotmail.com

	6
	Cooperativa de Ahorro y Crédito Pacífico
	2 946-xxx
	 

	7
	Diócesis de Riobamba
	2960-xxx
	rocio_ramosch@hotmail.com

	8
	Dirección Provincial del Ambiente de Chimborazo
	2 940-xxx
	 

	9
	Fiscalía de Chimborazo
	2 964-xxx
	 

	10
	GAD del Cantón Guamote
	2 900-xxx
	angel.arnulfo@hotmail.com

	11
	GAD del Cantón Alauís
	986602xxx
	robertoc.herreraa@gmail.com

	12
	Gad del Cantón Colta
	2 912-xxx
	 

	13
	GAD de la Provincia de Chimborazo
	2 950-xxx
	 

	14
	GAD Parroquial de Cebadas
	2 912-xxx
	 

	15
	GAD del Cantón Chambo
	2 910-xxx
	 

	16
	Instituto de Salud Integral de la Mujer
	 
	 

	17
	MIDUVI dirección provincial de Chimborazo
	2963xxx
	miduvichimborazo@andinated.net

	18
	Patronato Provincial del GADPCH
	2 951-xxx
	 

	19
	Nelson Muñoz
	2 960-xxx
	 

	20
	Logroño Rojas Cia Ltda
	2 940-xxx
	 

	21
	Margarita Zamora
	2 306-xxx
	 

	22
	Francisco Moreno - Escuela Particular ABC
	2 940-xxx
	 

	23
	Basilio Guamán Guacho
	2 317-xxx
	 

	24
	Yadira Guadalupe
	2 601-xxx
	 

	25
	Paúl Tello
	999917xxx
	 

	26
	GAD Parroquial Juan de Velasco
	3 019-xxx
	www.juandevelasco.gob.ec

	27
	Casa Comercial Brito
	2 961-xxx
	 

	28
	Hostería La Andaluza
	2 949-xxx
	www.hosterialaandaluza.com

	29
	CEDIS
	2 607- xxx
	 

	30
	Gonzalo Guerrero
	2 922- xxx
	 

	31
	Casa del Uniforme
	2 944- xxx
	 

	32
	Center Drive
	2 616- xxx
	centerdrive1@yahoo.es

	33
	Morocho Buñay Ana
	969137 xxx
	 

	34
	Tubasec C.A.
	2 626- xxx
	 

	
	
	
	Continuará…

	
	Continúa…
	
	

	35
	Dolores Moina
	2 348- xxx
	 

	36
	Ney Briones - CAMBRIDGE
	2 654- xxx
	 

	37
	Cuerpo de Bomberos de Guano
	2 900- xxx
	 

	38
	SERVIEXPRES
	2 948- xxx
	 

	39
	Mario Perata
	2919- xxx
	 

	40
	Tello Arias Paúl Javier
	2 943- xxx
	 

	41
	Cuerpo de Bomberos de Alauís
	2 930- xxx
	 

	42
	Mundo Tuerca II
	2 317- xxx
	 

	43
	Iglesia Cristiana Verbo
	2 943- xxx
	 

	44
	ANDESG
	2 950- xxx
	andeseg12@hotmail.com

	45
	Protecultivos
	2 626- xxx
	edulayedra@yahoo.com

	46
	Fundación el Arca
	2 300- xxx
	 

	47
	COAC San Alfonso
	2 916- xxx
	 

	48
	Corporación de Promoción Universitaria
	2 953- xxx
	 

	49
	Nicolay Balseca Romo
	2 967- xxx
	 

	50
	COAC Politécnica de Chimborazo
	994748xxx
	 

	51
	Barros Castro Daniel Alonso
	2 950- xxx
	 

	52
	Moderna Alimentos
	2 912- xxx
	 

	53
	GAD Municipal de Chunchi
	2 936- xxx
	 

	54
	Alianza Compañía de Seguros y Reaseguros
	2 958- xxx
	alianzauio@segurosalianza.com

	55
	Distribuidora de Pan y Anexo BRIV Cia Ltda.
	2 953- xxx
	 

	56
	Sala de Velaciones Monte de los Olivos
	2 948- xxx
	 

	57
	Covipal
	2 967- xxx
	 

	58
	Automotores Antonio Larrea
	2 965- xxx
	 

	59
	Cooperativa de Ahorro y Crédito Riobamba Ltda.
	2 962- xxx
	riobamba@cooprio.fin.ec

	60
	Visión Mundial
	2 250- xxx
	 

	61
	DISENSA
	2 944- xxx
	 

	62
	Cooperativa de Ahorro y Crédito CMB Credi
	2 543- xxx
	 

	63
	GADM de Pallatanga
	2 919- xxx
	 


  Fuente: Documentos manejados por imprenta Gutenberg

Cada una de las estrategias aplicadas en los medios digitales ha sido orientada a la construcción de leads de calidad y los resultados han sido mencionados anteriormente. Cada uno de los medios y espacios digitales tienen un lugar en el cual se ha de generar leads.
En el sitio web se ha colocado un formulario de contacto en el cual los usuarios realizan sus preguntas acerca de sus necesidades sobre la marca, además se ha construido un pop up de registro a noticias, novedades y promociones al cual los usuarios podrán registrarse mediante el registro en la misma. En cambio en Facebook se ha implementado un tablero de contacto, en el cual el usuario puede solicitar información llenando un formulario de contacto con información básica.
La siguiente tabla muestra el número de leads que se ha captado durante el periodo de aplicación de la estrategia digital.
[image: D:\disco d\10mo\aaa_antreproyecto\Tesis\Img_tesis\listado_leads_numerado.jpg]
FIGURA V. 3: Leads captados durante el proceso de aplicación de la estrategia.
Fuente: mailchimp.com

5.4		Validación general de la hipótesis

Con los datos expuestos anteriormente en la tabla se ha conseguido comprobar la hipótesis planteada en la presente tesis.
No solo se ha cumplido con el incremento del número de leads, no solo en un 30%, sino que se ha incrementado el número de leads en un 40%, por tal motivo el DISEÑO DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN INTERNET DE UNA PYMES DE LA CUIDAD DE RIOBAMBA, ha logrado cumplir y comprobar que un diseño y posicionamiento digital correcto y estratégicamente aplicados logran generar leads de calidad.
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CONCLUSIONES

· Las tendencias de diseño web, medios publicitarios online, medios sociales se encuentran en constante evolución y cambio debido a los distintos avances tecnológicos y de comunicación.

· Las comunidades y clientes de una pymes crean vínculos más fuertes y directos, a través de medios digitales, todo esto gracias al valor que aportan las marcas en beneficio de las comunidades.

· Las redes sociales forman parte de la identidad digital de una pymes, tanto así que los motores de búsqueda las indexan de manera muy orgánica y natural.

· La guía de usos y estilos de medios digitales de la imprenta Gutenberg, ayuda y presta información útil y necesaria para la o las personas responsables de la gestión y administración de todos y cada uno de los medios digitales en los que la imprenta posee presencia.

· El marketing digital y sus distintas estrategias mejoran las oportunidades que las pymes tienen de crecer y posicionarse en el mercado, ganado visibilidad no solo a nivel local, sino a nivel global.








RECOMENDACIONES

· Se recomienda estudiar de manera periódica las actualizaciones y avances que se presente en el mundo digital y la comunicación, con la finalidad de innovar constantemente e ir a la par de las nuevas tendencias que se presenten.

· La respuesta e interactividad en los medios digitales son indispensables, en consecuencia se recomienda crear vínculos más directos y responsables con las comunidades aportando siempre valor en cada uno de los contenidos compartidos.

· La actividad en cualquier tipo de medio social constituye uno de los principales algoritmos al momento de ser indexado, por tal motivo se recomienda que las pymes gestionen, administren y monitoricen de manera responsable y activa cada uno de los perfiles sociales en los cuales se posea presencia. 

· Se recomienda que la guía de usos y estilos de medios digitales de la imprenta esté en constante actualización, con la finalidad de que los nuevos cambios tecnológicos y actualizaciones que se presente en los medios digitales se implementen de en la guía.

· Se recomienda conjugar y combinar, las estrategias del modelo de marketing tradicional como el modelo de marketing digital para logar mejores resultados en el diseño y posicionamiento digital de una pymes.






GLOSARIO

Benchmarking: Consiste en hacer comparaciones entre productos, servicios, marcas o empresa, con la finalidad tomar las mejores decisiones y no cometer los mismos errores.

Keywords: También conocido como palabras clave que se utilizan para realizar búsquedas en internet en los distintos motores de búsqueda.

Landing Page: En mercadotecnia en internet se la denomina página de aterrizaje a una página web a la que un internauta llega tras haber realizado un clic.

Offline: Hace referencia al mundo real, en el cual viven y desenvuelven las personas.

Online: Hace referencia al mundo o ecosistema digital.

Pymes: Término que hace referencia a pequeñas y medianas empresas.

Responsive: Sitio web capaz de adaptarse a los distinto tamaños y formatos que presenta los distintos dispositivos móviles.

Social Media: Conocida como medios de comunicación sociales, son plataformas de comunicación en línea donde el contenido es creado, compartido o editado por los usuarios.





ANEXOS

ANEXO 1:	Modelo de encuesta realizado a clientes de Imprenta Gutenberg.
ANEXO 2:	Modelo de encuesta diseño centrado en el usuario.
ANEXO 3:	Modelo de encuesta conexión.
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Redes sociales más utilizadas

Personas	
Facebook	Twitter	Instagram	LinkedIn	YouTube	Google Plus	49	29	24	11	6	3	



Numero de usuarios de las principales redes socieles en la cuidad de Riobamba

Numero de Usuarios	Facebook	Twitter	Instagram	LinkedIn	176000	33098	28133	20705	
USUARIOS




Personas	




Boca a boca	Radio	Auspicios	Publicidad en productos	Otros	25	6	15	4	6	
Personas	



Acabados	Tiempo de entrega	Diseño	Experiencia	24	11	4	17	
Personas	




Noticias	Novedades	Entretenimiento	Nuevos productos	Otros	9	13	19	6	9	
Personas	



Productos y servicios	Noticas y novedades	Precios	Promociones y descuentos	19	14	7	16	
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iOS	Android	BlackBerry	Windows Phone	Otros	5	6	2	3	3	
Personas	


Normal	Rápida	Lenta	14	3	2	
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Presentacion

Introduccion

El uso de los medios digitles provoca cam-
bios en nuesio entorno personal, ocial, pro-
fesional y de negocios. i nos cenlramos en el
ambito empresaral o de negocios, la situacion
actual, en a que se expermenta un nivel leva-
do de conectvidad, por tal motivo los medios
digitles favorecen el avance de la comunica-
cion y partcipacidn empresa clintes, desde
cualquier lugar y a un nimero de usuarios
0 imaginados, esto peitia mulplicar in-
direclamente el movimiento econdmico de la
empresa. Los medios digtles constituyen ura
excelente pltalorma para la mejora € inova-
cion constante.

Adems de facillar la comunicacidn y par-
tiipacion con clientes y usuaro, los medios
digiles complementa los canales de comu-
nicacion bidireccional de la admiristracion
(aencion telfonica, presencia..) Mieniras la

pagina web s constituye nuestro campamento
base en el mundo digita, prestando informa-
ciin actualizada sobre a empresa. Los medios
digiles proporcionan:

- Proporciona respuestas inmediatas a usua-
tios y clentes. Esto se produce de una manera
més direcay personl,

Rediigen a los usuarios hacia la pagina web
corporative, con la finalided de ampliar la in-
formacion ofcial de la empresa.

- Faclita la creacion y generacidn de nuevos
leats,

- Genera un crecimiento de nuevos usuarios y
cienes alededor de una marca.

- Permite generan presencia y posicionamiento
en el ecosistema digitl. Pemitiendo que de
esta manera se gane, construya y mantenga un
espacio digitales propios.

La guia de usos  estilo de medios digiales de

la imprenta Gutenberg establece pautas gene-
ales para la presencia homogénea de la marca

amamos o que hacemost! 6
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en los medios digtales establecidos en ura
estrategia de marketing digitzl

La guia contiene procedimientos y recomer-
daciones en el uso, gestion, adminstrcion de
los medios digitales en los que la marca posee
presencia. Asimismo, enumera las dierentes
herramientas digitles, los diversos usos y
objevos de presencia en cada una, I reco-
mendaciones para una presencia adecuada y
ructera, asimismo como los crterios de odo
de comunicacion adecuado para cada medio y
herramienta digita.

La Direccidn Administrativa de Imprenta Gu-
tenberg y Ratl Gualdn disefador grdfco coor-
dina el procedimiento de elaboracicn de una
estrategia digta y la apertura de los medios
digtales marcados e dicha etralegia Tas ga-
rantizar e cumplimento de todos los objetivos
y necesidades dela marca, Radl Gualin entrega
2 la Imprenta Gutenberg las correspondientes
cuentas de usuarios  periles creados enel en-
tomno digital, junto con Ia imagen corporativa
(avalares, imagenes d fondo y olros elemen-
os) establecidos para los medios digiales en
10s que la marca ha generado presencia

Principios que inspiran la presen-
cia en los medios digitales

Al momento de interacuar con los clientes 0
usuarios, hay que hacerlo siempre con un ono
acorde a los valores compartidos por la Im-
prenta Gutenberg.

Escuchary ayudar. s nueslra de razon deser.
La comunicacidn a través de medios digiles,
en el caso s especfico, las redes sociaes
deben ser cada vez ms eficientes y generar
mejores resultados sin la necesidad de mas
vecursos. En fundamental prestar en todo mo-
mento predisposicion para escuchar y ayudar
anuesiros clietes, usuarios y comunided que
‘contacte nuestra marca.

eTransparencia. Es considerada la noma
esencalen el mundo digital. Se debe mostrara
les comunidad tal y como es la marca.
‘Conocimiento. El contenido que se comparte
siempre generara valor  la comunidad, es de-
i siempre se ha de informar, entretener, diver-
tircon el contenido compartdo en los medios
digiales.

Responsabilidad social. oy en diatenr pre-
sencia en medios digilales no s una opcion,

sino un acto de responsabilidad social, debido
a que la tecnologia siempre esté en constante
evolucidn y cada vez més la empresas vuelcan
sus estategiasy recurso a medio digiales.

Elono de comunicacion que se maneje en los
medios digiales debe ser cercanoy cordial

La conversacidn en los difernles medios so-
ciales. Por tal motivo es necesario interactuar
y sobre todo escuchar  a comunidad y dar
tespueslas adecuadas a sus necesidades, ne-
cesitamos bajamos del pedestal como marcary
estar en el mismo nivel que nuestros usuarios.
Cuando participemos en los medios digiales
nos daremos cuenta que cada una de s perso-
‘nas tiene su propio criterio u opinion, no siem-
pre tenemos que compartir estas opiniones,
pero si respetar. Nuestra presencia tiene como
objetvo solo compari, escuchar y conversar
con la comunidad.

Como principio genera, desde los periles
corporalivos no se pueden emitir opiniones
personales.

amamos o que hacemost T
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Consejos y  recomendaciones
para el personal de la Imprenta
Gutenberg

Los medios sociales ofrecen la posibilidad
que les personas que trabajan en la Imprenta
Gutenberg puedan gestionar o administrar los
medios digiales de la empresa, puesto que
Son miembo de a maca por tal mofivo estas
personas deberdn tener en cuenta algunas re-
comendaciones para garantizar el buen uso de
1os medios socile.

Las opiniones que se comparte en cualquier
peril social con de cardcter personal y en
ningin caso se puede asigrer a la Imprenta
Gutenberg, el personal tiene derecho a expre-
sar libremente sus opiniones o crieios sobre
cualquier tema.

Para evitar cualquier tipo de problemas o di-
ficulades, recomendamos les siguienles ac-
ciones:

- Cualquier trabajador de la Imprenla Gulen-
berg puede expresar la condicion antes men-
cionada.

- Se debe eviar la participacion en acciones o

‘movimientos que puedan dafr o perjudica la
teputacitn de la Imprenta Gutenberg.

- Se recomienda actuar de forma transparente
y respetuosa.

~No s debe publicar en inemet comentarios
ofensivos o despeivos.

- Si se uilizan ke redes sociaes en horario
de labores, s recomienda hacer un buen uso
y siempre orienado a mejorar el serviio que
se ofece

Tomar en cuenta que cada accion que se rel
o2 en medios digitales queda registado y serd
parte de a dentidad digtal de cada persona.

amamos lo que hacemos!!
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2 Pagina Web
Imprenta Gutenberg dispone de un sitio web
corporativo con toda la necesaria informacién
de la marca.

F 1

La pgina web funciona como nexo principal
de nuestia marca con a comunidad digitl es
decir serd el campamento base de [a presencia
digtal. De esta manera lograremos conecar
con un mayor ndmero de usuarios. E objeivo
principal s conseguir integrr todo en un solo
ugar, ademds se generard leads para |2 marca

b

Imprime tus ideas

Con'a mejorcaesd

Bl sitio web necesita de constate monitoreo y
administacion, por tal motivo en necesario
que se mantenga un mantenimiento perigdico
de la estructuray elemento en el siio web.

Gestion de cuentas

Laolas personas que se encarguen de laadmi-
nistraciony el manejo del ito web corporativo

amanmos o que hacemostt 9
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serdn determinades por los propietaics de la
Imprenta con a respectiva aprobacion del Ge-
rente General. E encargadofa) de la adminis-
recion recibira un peril de administador con
su respectiva contrasefia

Administracion

El objetvo principal en la administracion serd
mantener actualizado y en constante monitori-
z2cion del funcionamiento del sito web.

s necesario una revision constatey periddica
el estado del sio web, es deci reaizar una
vevision cada una de a landing pages, funcio-
namiento de enlaces, actualizacion de infor-
macidny sobre todo revsion cualquier tipo de
interaccion con un usuarios con la dnica finali-
dad de brindar respuesta inmedita a cuelquier
inquietud o duda.

Integracion

Nuestro sito web, por su caréctr piblico, se
puede asociar o inegrar con casi todo canal

o medio digital, por tal motivo se recomien-
da que todos los candles en los que la marca
‘mantengan presencia, estén completamente
integrados.

Es de vital importancia que nuestra presencia
en medios digiales esté estrechamene liga-
dos, e decir que cada uno de nueslros canales
digitales muestre informacion de nuestra pgi-
na web, al igual que nuesta pagina web y sus
conlenidos pueden ser compartdos en redes
sociales sin ningin problema.

amamos lo que hacemos!!
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3 Blog

Imprenta Gutenberg dispone de una plataforma
de blog corporativo que Se encuenta dentro

@ gulenberg = a2 ol el st web.
] _Am— - Elblog funciona como nexo de unidn entre fo-
das las redes sociales de Imprenta Gutenberg,
t . de esta manera conseguimos conectar con un

mayor nimero de usuarios

Se debe tener en claro que el blog es una he-
rmamienta corporativa al servicio de Imprenta
= . Gutenberg, por tal motivo el perfl d redaccion
&s corporativo.

El objetivo del blog es difundir y comparir
informacion de actualidad con la finalidad de
ayudaralusuario con nuestros contenidos. Por
eso esula importanteplanificary organizr las
entradas del blog, que deben ser contenidos
que aporten valor, que incentven el debate y
que estén relacionados con las actvidades de
laimprenta, servicio o marca.

amamos lo que hacemos!l 11
e
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La intencion fnal s que las entradas del blog
fomente a partcipacion de la ente. Por o tan-
o, es necesario seguir rabajando en a redac-
cion con una buena difusion de s entrades en
los medios sociales, posteriommente se gestio-
nard los comentarios

Periodicidad

La recomendacidn genera es publicar una en-
trada cada mes mientras se construye comu-
idad, posteriomente serd necesario publicar
entradas semanales 0 quincenales. Recorde-
mos que es més importante la calidad de
cantidad.

Serd también negesario valorr las horas del
diay los diasde a semana ms oporunos para
Ia publicacion de as entradas, de esta manera
Se conseguiran una maxima difusion a través
e s redes sociales.

Estructura

Eltexto debe tener ocho parmafos como maximo

alrededor de nas 600 palabrs) y los prafos
deben ser breves y concisos, distibuidos en
dos niveles de lectura. El primer ivelresumira
la informacidn principa en cambio el segundo
mivel s expondra l informacicn adicional

Organizacion de la nformacion
~1Tiulos

Se daté a los fitlares informativos, es deci,
los que expliquen el contenido de las enlradas
de manera sistemdlica.

-2 Primer nivel de lectura

Se recomienda usar estructuras que inviten o
motiven a  reffexion.

Aqui los paraios serdn més expicaivos y
breves: es importante Ser capaz de resumir al
‘maximo a informacidn de la entada. Ademds,
se recomienda temminar con una frase que
‘motive o invite a continuar con Ia lectura en el
sequndo nivel,

-3 Sequndo ivel de lctura

Aqui se recoge la informacion adicional, es
decir, s detalles que permiten ampliar l con-
tenido incia de laentrada.

No es necesario incluir una conclusion fina,
vecardemos el objetivo es offeceral usuario kas

claves del texo en los primero paalos para
que pueda decidir i e ineresa o 1o el tema.

Es recomendable citar algin concepto o termi-
o que pueda ser desconocido para el lector
se enlace con la uente y asi pueda ampliar la
informacion

Imagenes

Para que las entradas resulten més aractivas
s recomendabl lustares con imagenes

También es importante conocer los derechos
de propiedad intelectual de las imégenes que
se ulilizan en nuestras entradas para evitar
cualquier tpo de problema  futuro.

Las imégenes que se uliicen en las entradas
de prferenciatendran assiguientes dimensio-
nes: 500 x 300 pivcls. Adems es necesario
que se utlicen etiquetas y descripciones en las
mismas, con a nica finalidad de facilar  n-
dexacion en os motores de bisqueda.

amamoslo que hacemos!l 12
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Difusion

Cuando se publique una nueva enrad en el
blog,es recomendable diundirlo en Facebook
y Twiter. Es importante dirigir la participacion
Hacia el blog para centalizar el debate en una
Sola plataforma.

Contenidos

Es importante dear e claro que el blog no es
una agenda, por 1o que se deben inclui cor-
vocatorias de eventos. Unicamente se publica-
vé enlradas sobre convocalorias de evenlos.
importantes cuando el objetivo sea generar
un debete previo que despierte el inlrés por
asisti a dicho evento. En cambio, i se puede
redactar cronicas de eventos de cierta trascen-
denciz una vez que se han reaizado.

La informacidn que se publiquen en las en-
radas debe tener valor afadido para captr el
interés de Iz comunidad ahededor de nuesia
marca. Por tal motivo se ha definido que el
contenido debe cumplir con las siguientes
reglas:

~Informar
- Entrefener
- Educar

Todo esto sin perder de contexto nuestra mar-
ca, es decir, e contenido debe estar relaciona-
o con nuestra marca.

Gestion de Comentarios

Se recomienda que los comenlarios sean
‘moderados. Es conveniente hacer piblica las
directices bisicas de comentarios como el
fespeto y petinencia.

Lo comentario que no cumplan con estos re-
quisitos no se pueden publicar

EL responsable de la ediion del blog debe
garantizar una caldad lingistica para una co-
ttecta moderacion en los comentario.

L plazo adecuado para responder a los co-
mentarios es de 24 horas como maximo.

amamos lo que hacemos!!
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®
gutenberg

Facebook

MOS #1 EN
ATENCION AL CLIENTE Y
CALIDAD DE PRODUCTOS

»um

Esta red social constituye una pltaforma para
Iainteraccidn con nuestra comunidad. s nece-
saro defar de hablar olo de nuestra marca, es
deci, defar el egocentrismo a un lado y colo-
camos en el mismo nivel de o usuarios,

En Facebook tenemos la capacidad de conec-
tanos directamente con nuestros clientes, a
ravés de mensajes, eventos, publicaciones y
sus respectivos comentarios.

Recordemos que Facebook e l red socal con
mayor nimero de usuarios en el mundo. s
estesentido, Facebook es la platzorma princi-
pal nuesta presencia en redes sociales,

Gestion de cuentas
La pégina de Facebook de Imprenta Gutenberg

es corporaiiva y las autorzay configura e de-
partamento de diseio d la empresa

amamos o que hacemos! 14
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L responsable de la gestion dl perfl e Face-
book debe contactaraldepartamento de diserio
para obtener les caves y acceso al perfil de la
marca para tener acceso a la cuenta como ad-
‘ministrador.

l administrador puede editar Ia pégina desde
su cuenta personal de Facebook.

Contenidos

Se recomienda no publicar muchas enfradas en
Facebook. Lo recomendable erd publicar 203
entradas, esto dependerd del tipo de actividad
dela cuenta.

Publicaremos en Facebook
- Publicacidn de nuevas entradas en el blog
corporativo.

- Publicacicn de nuevos videos, fotos, presen-
taciones, efc.

- Novedades en la web, nuevas secciones, pu-
bicaciones

- Contenido de valor.

Se recomienda eviar las publicaciones au-
tométicas para todas las redes sociles de la

marca, debido a que la redaccidn es difrente
en cada una d Ias redes. i se publica desde
‘herramientas externas es necesario un estudio
previo dela herramienla para una correcta pu-
biicacion

Por olra part, la pagina de Facebook permite
aiadi pestafias para poder acceder a distintas
aplicaciones o secciones de la imprenta (Twit-
ter, Instagram, efc.).

Gestion de Comentarios

l administrador es la persona responsable de
gestionar qien puede escribir en el muro de la
pégina: silo l, solo los administradores o o~
dos. Se recomienda que s6lo el administrador
pueda escrbiren el muro.

Esto o evierd qu los admiristradores puedan
hacer comentarios en las diferentes entrades
publicadas, por o tanto es necesario prestar
atencion alos posibles comentaros.

Se debe responder a los comentarios lo an-
tes posibl, dentro del mismo espacio donde

se haya producido la pregunta o consulta. Es
aconsejable agradecer al usuario su partcipa-
citin  afadirlos contenidos complemenlarios
necesarios. Si el comentario es inapropiado 0
impertinente, habra que buscar a manera mas
adecuada de responder al usuario educada-
mente, enlazando_informacidn o edireccio-
nando a olres webs que puedan oftecer una
espuesla adecuada. Es necesario responder
de forma corporaiva e deci en nombre de
péginay no del peril del administrador

Podemos clasifcar los comentarios de la si-
quiente manera:

2) Fomulario de preguntas, dudes y solciu-
des.

b) Crfcas: en el caso de as crlicas consiruc-
tivas en Facebook, responderemos piblica-
mente en el apariado de comentarios, que es
el inico espacio donde los usuarios pueden
escrbir sus mensajes. Sl ciicaes negativa,
habra que analizar a quefa y responder de for-
‘ma constructiva.

Se recomienda guardar en un archivo todes las

consults y quejas, ya que pueden resular it~
les para otras ocasiones.

amamoslo que hacemos!l 15
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Integracion

La inteqracion que Facebook permite en es-
pacios ajenos se puede gestionar de distintas.
maneras:

En los espacios propics (blogs, web de la
imprenta, stios especiales, efc.): mediante pe-
quefias aplicaciones (widgets) que permiten in-
tegrar informacin externa en una pagina web,
para promocionarla.

En los espacios ajenos: se puede realzar a
ravés de alquna aplicacion que permita que
los usuarios publiquen en sus perfiles de Fa-
cebook informacion creada por imprenta Gu-

tenberg.
Privacidad
Las opeiones de privacidad de las paginas de

Facebook de imprenta Gulenberg son las que
vienen por defecto en el sistema

amamos o que hacemost 16
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5 Twitter

Twiter es una pletaforma de microblogging que
permie enviar mensajes de texto de hasta 140
caracteres a través de clientes de escritorio y
dispositvos maviles.

Se irala de una herramienta idénea para infor-
‘mar acerca de nuevos servicios, para comparti
informacion (agenda, emergencias, nuevas pu-
blicaciones, etc.) y para relransmitir eventos,

pero también es ua herramienta para conver-
. amamos lo sar e interactuar.

o e it Gestion de Cuentas

SINLEIT,, ATENGION]
Imprime tus deas con l mejorcaldad, No
des a0 contactaras estams para
Servres. fimgrenta

E perfl de imprenta Gutenberg es corporativo
ylos aulorizay configur los propietarios de la
Imprenta con I respectiva aprobacion del Ge-
tente General. La persona responsable de este
canal debe contactarse con s personas encar-

gadas,para i su autorizacion y gestionarla
Si s neoesariola creacidn de nuevas cuentas

amamos lo que hacemostl 17
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para los departamentos o dreas de imprenta
Gutenberg, serd necesario utiizar denomine-
ciones a partr del nombre propio del ambito,
senvicio 0 marca anadiendo el sufjo Guten-
berg

Poreiemplo
ra digial: Qigialgutenberg

Delalles: @detallesgutenberg

Area de diserio: @disefiogutenberg
Departamento de cobranzz: @cobranzaguler-
berg

Las cuentas de Titter de imprenta Gutenberg
Se fan de crear desde e-mails dierenes de-
bido a que el sistema que uilza Twiter o
permie que una misma cuenta de e-mail esé
asociadaa distintas cuentas.

Hay que considerar que una cuanta de Twier
que llea inaciva seis meses puede ser elimi-
‘nada autométicamente.

Estructura de un tuit (tweet)

Los tuis se componen de un texto (2 modo de
titlar)y preferentemente de un enlace acoria-

do, que permita generar mélricas de forma ficil
y épiday ademés, siempre que se puedz, los
it llevaran una eliquea (rashtag) introduci-
da por el simbolo £

Texto +enlace acortado + # hashiag
Los principales materiales de promocidn de
negocis hitp//ow.y/nat #impgutenberg

El texto de informcidn debe ser sinétco y
‘conciso. Por tal motivo es importante adjuntar
un enlace siempre que sea posible, ya que, de
este modo el usuario tendra a posibildad de
ampliar a nformacion.

En caso de a reransmision de eventos en di-
recto a través de Twitter, no es necesario aso-
ciar ingin enlace, pero s necesari incuirun
hashtag elacionado l everlo.

La estructura del tuit debe seguir este orden:
Autor + Cita + #hashtag

Raul Gualin: Exposicion de materizles usados
en la impresion. #TalerEspoch

Enlaces

Los enlaces aportan valor a lo . Es ne-
cesari leer bien los teos que se enlazan y
asequrarse que les fuentes sean fiabls. Si se
rta desios web, se recomienda buscar alos
autores y determinar i se les puede dar cré-
dito. En tminos generales sé recomienda no
enlazar blogs personales, saivo el caso de que
lainformacion sea necesaria.

Etiquetas (hahshtag)

Las eliquelas determinan el tema o contenido
del il La efiqueta debe ser cort
Eluso de efiquetas permit recuperar y almace-
nar informaciin de manera rapida.

Retuits (RT)

Los retuis son tuits de otros usuarios que se
vuelve a publiar para contribuir a la conver-
sacion. Para que los demas usuarios puedan
retuitearlos, los tuits deben tener un maximo
de 125-130 caractres (segin la longitud del

amamos lo que hacemos!l 18
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nombre del erfi.
Por normal general, deben escribirse con el
siguiente formato:

R+ @nombredelperfiretutedo + fexto + enla-
ce acortado + #hashiag

RT @raulgualan Los mejores tabajos e im-
presion itp//owly1gCHH #mpGutenberg
Contenidos de inerés que se pueden reuiear
Contenidos procedentes de fuentes de confian-
n.

Contenidos publicados por usuarios prestgio-
sos.

Informaciones ofcaes.

No s recomendable reuiear automticamente
a partir de una palabra clve.

i el texto supera los 140 caracteres, hay que
acortarlo de manera que sea intelgile. Si hay
més de una hashtag, s puede borraralguna

En caso de que el texlo sea poco comprensibl,
que presente ermores ortograficos o que que-
ramos afadir contenido, se puede modificar
siempre queal fna se aada la fomule:

Texto + enlace + £hashiag + /via @nombredel-
perietuieado

Toda la actualdad de medios impresos fitpy/
owly/1gCJl fimpGutenbergivia @raulgualan

Contenidos

s importante determinar algunos candles in-
temos de provision de contenidos e informar
alas unidades direcivas. No obstante, la per-
sona encargada de gestonar el perflde Twiter
debe responsabilizarse de los contenidos que
se publiquen en el perfl,de las conversaciones
quese derven y e retutear los contenidos que:
se consideran relevantes.

Para mentener Ia red social actva, tienen que
publcarse contenidos de forma periddica pero
tampoco abusiva.

s conveniente gestionar los contenidos, los
comentarios, y las respuesias de forma ma-
nual lo que permitra depurar posibls usuz-
Tios o contenido spam.

Tipo de contenidos

Informaciin de olras fuentes
Publicaciones de nuevas enlradas en el blog
corporaivo,

Relransmisicn de eventos en directo.
Convocatoria a eventos o comunicados oficia-
les

Novedades de Ia web, nuevas secciones, pu-
blicaciones.

Contenidos generados en Twiter

Anuncios e invitaciones de eventos.
Comunicaciones de incidentes emergencias y
situaciones criticas.

Agradecimientos a clientes y usuarios.
Bienvenida a nuevos sequidores.

Integracion

La cuanta de Twiter, por su cardcter piblico,se.
pueden asociar a olrs espacios mediante wid-
gets que permiten integrar informacion externa
en una pagina web, para promocionarl. Estos
widgets e pueden usaren

Espacios propios: blogs corporativos, web de
imprente Gutenberg, 0 webs especiales
Espacios propios extemos: pagina de Face-
book de imprenta Gutenberg,

Espacios ajenos: posibilidad de itegrar el wid-
et paa que cualquier persona la pueda anadic
en su péging, blog, elc.

amamoslo que hacemos!l 19
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6 Instagram

Instagram s una red social destinada a com-
pari fotos desde los dispositivos moviles en
¢l cual imprenta Gutenberg puede apicar mar-
cos y filos. Una de las prinipales caracers-
ticas es a proporcion 11 de la imagenes que
se comparten.

Instagram se puede publicar folografias de
= eventos institucionales, presentaciones, traba-
W jos, etc.

Instagram también permite a publicacion de
videos de muy corta duracidn (15 segundos).

IMPGUTENBE] i

.

Imprenta Gutenberg
imprime tus ideas con |a mejor calidad

Aspectos de presentacion: perso-
nalizacién de las cuentas

Instagram permite afiadir nuestro avatar (jma-
gen de perfi). Las medidas de la imagen son
de 110 x 110 preles y las medides de las imé-
genes compartidas son de 640 x 640 piles.
También Instagram permite colocar informa-
ciin basica como: un bioy pégina web.

amamoslo que hacemos!l 20
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Gestion de las cuentas

La cuenta de Instagram de imprenta Gutenberg
es corporativo o autoriza y configura el de-
partamento de disefo grafico de la imprenta.
1 o los responsables deben cortactar con el
departamento de disefo para oblener acoeso
alcanal

Insagram pemite afadic una descripeidn
‘acompafiada a cada imagen que se comparte,
también se puede anadir hashtags

Contenidos

La difusion y creacidn de contenidos estardn
ligados 2 un calendario de contenidos que per-
mitiran conocer el tipo y cantidad de contenido
que se ha de compartc.

Como una recomendacion general e debe
comparti un contenido diaro, esto dependerd
de la actividad de l cuenta

Publicaremos en Instagram imégenes proce-
dentes de fuentes propias:

Imégenes o folograias propias de la empresa.
Imégenes de trabajos realizados.

Imagenes de fases, ideas o algin contenido

que aporte valor.

Las etiquetas que se han de utilzar siempre
estarin asociadas al contenido. compartido
¥ o deberd de exceder los 8 hashiag, se re-
comienda también siempre uilzar AmpGu-
tenberg como eliquela en tods las imégenes
‘compartidas.

Gestion de comentarios

Los comentarios seré manejados con respor-
sabilidad y es de suma importancia que se
preste aencidn a cada uno de ellos, tratando
siempre de que los comentarios ealizados so-
b la imagenes compartidas sean respondidas
de manera inmediat.

Serecomienda agradecer siemprea os comen-
tarios, generando asi una relacidn mas confia-
be con nuestros seguidores en Insagram. Los
‘malos comentarios también serdn contestados
‘de manera muy respetuosa y delicada, tratando
siempre de resolver las duds e inquietudes

amamos lo que hacemos!!
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7

Imagen Grafica

quieriberg.

Imprenta Gutenberg presenta una identidad
corporativ ya defnida.

Los medios sociales y sus distinas dimensio-
nes y formalos han obligado a la adapiacion
de la imagen de marca  los meios sociales
enlos que la imprenta posee presencia,por tal
mativo se fha aplicado la nueva tendencia de:
diseioresponsive.

El disefo responsive consiste en la adaptacion
de la identidad de las marcas a los nuevos
medios digales. A consecuencia de los men-
cionado anteriomments se ha determinado
uizacicn de del imagolipo como imagen de
peril de todos los medios digales en los cua-
les imprenta Gutenberg posee presencia.

Identificador para medios digita-
les

A continuzcidn se representa el imagotipo

amamos o que hacemost 22
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que serd uilizado como imagen de perfl en
los medio digiales como Facebook, Twiter ¢
Instagram.

Esta recomendacion s realiza con la finalidad
de mantener obtener una mejor visualzzcion
de a marca,sin embargo esto no significa que
solo se ha de uilzar el imagoipo, al conlra-
tio este se ullzaré solo para las inagenes de
il

sologo.

imagotipo

®
gutenberg

1 imagotipo que se uliizard en los perfies
digitles debers mantener las siguientes pro-
porciones.

£X.

Blog de imprenta Gutenberg

Los Posts que se compartan en el blog corpo-
alivo muchas veces tendran la necesidad de
introducir imégenes en muchos casos, por tal
molivo e recomienda que las mégenes fengan
600 x 300 pixees. Con la tnica finalidad de
que se visualicen de la mejor manera en los
dispositvos mvies y las distintas redes so-
cales n las que pueden ser comparidas.
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n Dimensiones Facebook

Dimensiones de Facebook T
--851px---

A continuecidn s muestra una grfica muy

clra de las dimensiones manejadas por lared

social Facebook, ademds se describe algunos

pardmelros y recomendaciones de les imé-

genes mejor indexada por los algorimos de HIE i

Facebook. J0xta | Nombre Empresa ; :
e e i :

s necesario conocer que las dimensiones y aconeniaso

algorimos de Facebook han venido cambiando

conel pasar e os aios, portal motvo séreco- R

mienda presias mucha aencion a los cambios Tanatogo s cpons ecomendaci

que realice Facebook, con a dnica fnalidzd de 1200x900

‘adaptar el contenido a las nuevas reglas y reco- o s s Tl

mendaciones que permiirén a visuaizzcion enoresa 10X

correctay una indexacion perfecta por parte de AT (e

los algorimos que Facebook establezca. s recomenca e archics
msgenerisce e
1200x900
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g Dimensiones Twitter

Dimensiones de Twitter €5 px

La siguiente gréfica muestra las dimensiones L33

recomendaciones del perfil de una cuenta en H H
Nty Gt 6o s o . Area segura s00px |
o8 que se han de comparti. Fotode H

Perfil '
Al igual que Facebook, Twitter han cambiado 200x200 5 px H
Ias dimensiones y requerimientos, por tal moti- s

Vo estas dimensiones y requerimientos pueden
cambiar, en consideracion a lo mencionado de
debe estar pendiente delas actualizaciones que e EETE RETasEres

presenta sta red ocial. 1200x900 Para s rsutadossubi un tarnao o archv

maimd do 100K para oo o perty 10Wb masimo,
para migonce do cabecera

Tamafio Max Mostrable

1024512 -~ Imagenss con exensionss de rchivo JPG, GIF
armic.
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Dimensiones de Instagram

Con respecto aestared social s dimensiones.
se han manlenidoa los largo de su corlay exi-
tosahistoria con una proporcidn ija de 121 en
Ias imagenes compartidas

Las caracteisicas y propiedades e las imé-
genes dependerdn o estad sujea  las caacte-
risticas de la cémara del dispositvo movil, sin
embargo la plataforma las ha de compartir con
una dimensidn estandar.

Elformato para Insagram es nco, a pesar de
eso laaplicacion dispones de herramientas que
permiten la edicion y configuracion, tanto de
videos como fotografias, recordando siempre
que los videos tienen una capacidad maxina
de 15 sequndos.

Dimensiones Instagram

Foto de
Perfi

110x110

Imagen Compartida

640x640
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