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1. Presentacion

El presente texto responde al requerimiento académico de trabajo de grado para obtener mi titulo profesional como Comunicadora
Social de la Universidad Santo Tomas, en Colombia. La modalidad seleccionada para realizar esta investigacion es monografia de
experiencia, que, como su nombre lo dice, permite la articulacion tedrica con la experiencia.

Por medio de este documento busco dar un diagndstico y plantear la estrategia que podria utilizar la organizacion, sin llegar hasta su
implementacidn, pues esta no se dard por limitaciones de tiempo y posibilidades de la empresa. A partir de mi practica profesional,
veo la necesidad comunicativa de que la marca Celta tenga mas difusion en el entorno digital.

Esta investigacion surge de la necesidad de disefiar un plan de marketing digital con el objetivo de aumentar el posicionamiento de
la marca a través de “contenidos de valor” enfocados a sus audiencias. En este sentido, es importante destacar dos aspectos. En
primer lugar, se tiene en cuenta la importancia del anélisis documental de temas tales como: marketing, comunicacion, tecnologia y
globalizacion y la relacion de estos en el surgimiento de nuevas formas de comunicacidon como la web 2.0, con el fin de realizar un
abordaje completo a este nuevo fenomeno digital de vender, mostrar y crear a través del internet.

El segundo aspecto que se abordara a lo largo del trabajo, serd un breve recorrido historico de como internet se convirtié en lo que

conocemos actualmente y como se ha creado el marketing digital respondiendo a las nuevas formas de comunicacion y venta.



Este es un tema relativamente nuevo en el ambito de la comunicacion, y por lo tanto he investigado autores que expresan y
comparten sus publicaciones en plataformas emergentes en la sociedad. Asi, en la web, diferentes blogs y portales especializados
contienen publicaciones acerca del tema y a partir de sus planteamientos, se complementara en este documento.

Sin embargo, encontrar estrategias digitales para hacer comparaciones entre si no es una tarea facil, pues estos contienen
informacion que no puede ser revelada por seguridad y ventas, ya que le entregarian todas sus tacticas y herramientas a la

competencia.

Finalmente, para llevar a cabo este estudio desarrollé la metodologia SOSTAC con la finalidad de estructurar un plan de marketing

digital. A partir de seis pasos: analisis, objetivos, estrategias, tacticas, acciones y control se estructur6 este trabajo, para llegar a

cumplir con los objetivos planteados.
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2. Introduccion

La transformacion tecnoldgica ha venido revolucionandose desde el siglo XIX, pero su visibilidad ha sido mas notoria a partir de
este siglo XXI. A este se le ha denominado como el siglo de las ciudades tecnologicas, pues estas implementan dichas tecnologias
como herramienta de mejora para el dia a dia.

También, la forma en que los ciudadanos entienden y comparten los aspectos de la cotidianidad ha cambiado. A lo que antes se
denominaba como popular, ahora es conocido como viral o tendencia y asi sucede con otras palabras o términos, los cuales son
adaptados a la nueva realidad social. Hoy en dia es normal escuchar términos como. smart cities, millennials, influencers, redes
sociales, entre otros.

Esta evolucion tecnoldgica, de la mano con la globalizacion, ha generado transformacion en otros aspectos académicos como es la
comunicacion y el marketing, los cuales estan sujetos al auge del internet y la era digital. Ahora es mucho mas facil conseguir
informacion gracias a los buscadores, realizar una video llamada con una persona que se encuentra en otro continente, pagar los
servicios publicos por internet, evitando esa cantidad de horas haciendo fila, incluso se puede comprar por internet cualquier cosa
que se desee y llegara a la puerta de nuestra casa y muchas otras acciones que hace unos afios se creian imposibles.

A raiz de estos cambios, la sociedad se ha adaptado generando nuevas formas de concebir procesos basicos como el comunicar y el
deseo de comprar. Esto cambia totalmente la forma en la que las personas buscan adquirir bienes y servicios, pues los patrones de
consumo o las necesidades se generan con base en la globalizacion. Por tal motivo, las organizaciones deben adaptarse a las nuevas

necesidades del mercado, incluso ir més all4 generando valor en sus productos o servicios.
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Por esta razon nace la necesidad de estudiar este fenomeno desde el punto de vista de la comunicacion. Su conexion con el
marketing es vital, pues un ejemplo de esto es escoger la forma correcta de comunicar y el canal adecuado de divulgacion.

A partir de lo anterior, lo que se pretende desarrollar a lo largo de esta investigacion es el disefio de un plan de marketing digital que
permita una evolucion de la compania y que esta impacte de manera positiva en el mundo digital a través de contenidos de valor
que respondan a las necesidades de las audiencias. Para este trabajo, cuando se refiere a audiencias, también se hace para publico
objetivo o cliente, pues asi es como se les denomina en el marketing.

Esta investigacion se realizard a través del andlisis documental de reconocidos autores de la comunicacion y el marketing como:
Manuel Castells, Giovanni Reyes, Andrés Pedrefio, Philip Kotler, entre otros. Estos aportaran opiniones, informacion y teorias
acerca de los temas de interés. Ademas, los buscadores on-line seran importantes para obtener informacion actualizada y que
complementen la investigacion.

El presente trabajo tiene como objetivo proveer un paso a paso de como disefiar una estrategia de marketing digital para la
organizacion Celta, y aunque no serd implementada en su totalidad, se buscara hacer énfasis en como apoyara al proceso de
comunicacion y marketing en lanzamientos de productos, notas de prensa, activacion de marca, campafnias BTL, entre otros.

Es asi que se pretende que el plan sea compartido con las personas de las areas anteriormente mencionadas para que asi mismo sea
puesto en marcha como un nuevo mecanismo de posicionamiento de marca, pero esto no se desarrollard en este documento.

Este trabajo de investigacion pretende aportar el plan de marketing digital para ser implementado en Celta, de tal forma que pueda

ser un mecanismo actual de posicionamiento para la marca.
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3. Seleccion y delimitacion del tema: Estado del arte

Con el fin de recoger informacion acerca del tema, se ha realizado una busqueda de trabajos investigativos (tesis), que puedan
mostrar un breve estado del arte. En ellos se observaran ejemplos relevantes de la bibliografia disponible en cuanto: conceptos,
estrategias de marketing digital y comunicacion, con el objetivo de identificar investigaciones latinoamericanas de los ultimos
nueve anos, los cuales permitiran sintetizar la informacion necesaria. Ante la imposibilidad de realizar una revision exhaustiva de la
bibliografia disponible, se centrard en los siguientes textos que resultaron ser oportunos y complementarios para la investigacion.
En la primera seccion se presentan los datos de desarrollo tales como: fecha, lugar, tipo de publicacion y enfoque tedrico, relevantes
para entender el desarrollo e impacto de las publicaciones. En la segunda seccion se explican las ideas generales de cada estudio y

los elementos que aportaran para este trabajo de grado.

3. 1. Nuevas Formas de publicidad y mercadeo en la era digital: una mirada exploratoria a comunidades, portales
interactivos y advergames

Autor: Silvia Angélica Vargas Nifio.

Tipo de publicacion: Tesis de pregrado elaborada en la Universidad Javeriana

Afio de publicacion: 2009.

Lugar: Bogota, Colombia.
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Palabras claves: portales interactivos, marketing viral, marketing de relaciones, marketing directo, nuevos medios, interaccion,

participacion, Web 2.0, internet.

Este trabajo de investigacion proveera a esta tesis, conceptos € implementacion de los procesos de participacion de la comunicacion,

comprendida entre varios sujetos, lo cual ha generado una revolucion mediatica gracias a la participacion, interaccion y
democratizacion de estos procesos.

Hacia el afio 2009, la autora realizo el analisis en el que buscaba nuevas formulas de publicidad y mercadeo en internet de dicho
aflo. Para ello se propone ir mas alld de la simple creacion de banners y pop-ups. Analiz las piezas y el contexto en el que fueron
concebidas, intentando analizar al consumidor del siglo XXI.

3.2. Politicas de bienestar como dimensiones del desarrollo y la comunicacion, plan de comunicaciones estratégico para
impulsar, fortalecer y respaldar el plan de bienestar social de la Secretaria de Educacion de Bogota.

Autores: Gina Marcela Diaz Cayon, Nancy Patricia Loaiza Sandoval y Luisa Fernando Zambrano Duque.

Tipo de publicacion: Tesis de pregrado elaborada en la Universidad Javeriana

Ao de publicacion: 2009.

Lugar: Bogotd, Colombia

Palabras Claves: Comunicacion social, participacion social, perspectivas y herramientas.

Referente Teorico: Comunicacion estratégica a partir de Francisco Javier Garrido.
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Esta publicacion aportara a esta tesis su contenido, que hace referencia a la importancia de la comunicacion desde la organizacion
hacia su entorno. En el texto, los autores plantean como contribuir a la construccion de cultura y desarrollo, la inclusion del
entendimiento y la compresion de lenguajes de medicion. También hace énfasis en generar contenidos que sirvan a la participacion
de las audiencias seleccionadas, herramientas de medicion y analisis de impacto.

Conceptos: Comunicacion organizacional, modelo de comunicacion, emisor, receptor, contenido, canal, lenguaje de cada uno de los

medios (textos, hipertextos, convergencias)

3.3. El marketing digital, l1a nueva “P” en la estrategia de mercadotecnia: Gente real.

Autor: Edmundo Galvan Santizo.

Tipo de publicacion: Tesis de postgrado elaborada en la Universidad Iberoamericana

Ao de publicacion: 2013.

Lugar: México.

Palabras claves: producto, innovacion, posicionamiento, redes sociales, marketing digital.

Enfoque tedrico: Cuantitativo, método visual, comparacion de cada una de las estrategias digitales.

El autor demuestra el éxito de las estrategias comunicativas en la web con resultados conocidos como ‘likes’ ,ademas de reconocer
los seguidores que se obtienen con cada una de las estrategias utilizadas.

De este texto se extraera el como desarrollar la estrategia de marketing, las variables a tener en cuenta tales como: ;Por qué la gente

ama la marca? ;Por qué la gente consume la marca? entre otras, que relacionan al usuario con la marca en la web.
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Ademas, serviran los seis principios basicos para la elaboracion de la estrategia digital de Mitch Joel, que se basan en la creacion y

manejos de post, la presencia en la web, la activacion de marca y como demostrar credibilidad por medio de las estadisticas.

3.4. Plan de marketing digital 2014 para la empresa Corporacion de Servicio TBL. S.A. de la ciudad de Guayaquil.
Autores: Andrés Mariduena Marin, Jessica Lissette Paredes Estrella.

Tipo de publicacion: Tesis de pregrado elaborada en la Universidad Politécnica Salesiana

Afio de publicacion: 2014.

Lugar: Guayaquil, Ecuador

Palabras Claves: Marketing digital, plan estratégico, posicionamiento de marca, mundo virtual.

Enfoque tedrico: Cuantitativo mediante encuestas a los asistentes a las capacitaciones impartidas por TBL The Bottom Line y a
través de entrevistas a expertos en el drea de Marketing.

Para las empresas es necesario contar con presencia web, y, en este plan, disponen de “multicanalidad” a la hora de ofrecer sus
productos y servicios.

Este plan complementara la estrategia, puesto que servird como base para plantear el-marketing como un aliado y poder aplicarlo
con funcionalidad. Ademas, el texto instruye la forma de crear una oferta de web desarrollada a partir del target group y no de la

compaiiia.
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También, este documento servird para el analisis de la informacion recolectada en la investigacion de mercado, apoyado de la
opiniodn de varios expertos en el area y de la aplicacion del proyecto integral con énfasis en atraer, convertir, retener clientes y medir

la eficacia de las estrategias de marketing digital.

4. Marco tedrico

El internet data del afio 1969, bajo el nombre de ARPANET (Advanced Research Projects Agency, Agencia para investigacion de
proyectos avanzados) desarrollado por el departamento de defensa de los Estados Unidos, con el cual se buscaba garantizar el
acceso a la informacion de lugares remotos en vista de un ataque nuclear por medio de una sola red.

En esta red, las computadoras se encontraban conectadas a través de lineas telefonicas. El término utilizado en la computacion es
una red de computadores, informacion y usuarios interconectado alrededor del mundo que facilitan las comunicaciones.

Internet une muchas redes como la ARPAnet, TCP/IP, entre otras. A principios de los 90 surgié la World Wide Web conocida www
"Red Global Mundial" o "Red de Amplitud Mundial". Este es un sistema de hipertextos y/o hipermedios enlazados, el cual permite
el acceso al Internet por medio de un http (protocolo de transferencia de hipertexto).

Ahora bien, ningln sitio web puede ser creado sin www pues no se tendria acceso a las paginas web las cuales contienen textos,
imagenes, audios, videos, animaciones y otros contenidos multimedia.

Pero antes de que existieran las maquinas y todo lo relacionado a internet, lo primero en lo que se debe hacer ahinco es en el ser

humano, base fundamental de las relaciones humanas y quienes le dan sentido a la creacion a estas nuevas plataformas.
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Ante esto, en 1995, el matematico Robert K. Logan sostuvo que internet se constituye como un lenguaje: el sexto lenguaje. Segun el
matematico, existe una cadena evolutiva que comienza con el habla y posteriormente contintia con la escritura, la matematica, la
ciencia, la informatica y el aprendizaje.

Segun Logan, este nuevo invento traeria cambios significativos en la realidad humana, pues ayudaria a cambiar la forma en que son
concebidos: las comunicaciones, los aprendizajes, los negocios, afectando significativamente en la cotidianidad humana. Aunque
inicialmente el internet solo era permitido para las élites, esto cambid en poco tiempo. El crecimiento y el reconocimiento
efectuaron un cambio en la forma y manera de interaccidon del ser humano con la sociedad en la cual, se desenvuelve y desarrolla.
Castells (1999) afirmo que el internet “es el medio que constituye nuevas formas organizativas, consoliddndose como un nuevo
paradigma socio-técnico que procesa la virtualidad y la convierte en la realidad humana” (p. 154).

Siendo internet una red de encuentro para diferentes temas, su presencia en la vida de las personas puede ser un factor que influya
en el cambio de los procesos sociales, ya sea en la interaccion entre los ciudadanos, con las instituciones o demas aspectos de las
situaciones cotidianas. Pero estos cambios se generan a partir del ser humano en interaccion con el internet, quien es el que le da

sentido a este mecanismo.
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A partir de estos cambios se puede visualizar el paradigma conocido como la “sociedad del conocimiento”, que ha generado
cambios en la estructura econémica y en el sistema de produccion (basado en factores de consumismo), hacia un sistema de factores
cognitivos', creativos e informativos que aportan riqueza a las organizaciones y usuarios.

Casttells (2002) lo define como: “Un codigo para hablar de una transformacion socio tecnologica, puesto que todas las sociedades
son "del conocimiento". Y en todas las sociedades histoéricamente conocidas, la informacién y el conocimiento han sido
absolutamente decisivas: en el poder, en la riqueza y en la organizacion social”. Esto lo llevaria a afirmar que esta terminologia
tiene como consecuencia que antes se vivia en sociedades del desconocimiento y con este avance se llegaria al grado méximo del
conocimiento.

Con esto, segun Castells, la sociedad del conocimiento seria un fendmeno que afecta los entornos sociales, socio-culturales,
tecnologicos, étnicos y econdmicos. Ademas, la situacion de tipo tecnologico, esta enfocado en las condiciones de creacion de
conocimiento, procesamiento y tecnologias de la informacion.

Ejemplo de esto es como los paises emergentes o tercermundistas han ido tomando consciencia de la importancia del conocimiento
en sus habitantes. Con el fin de incentivar crecimiento en las tasas econdmicas, se ha convertido en una estrategia para ser mas
competitivo, ademads, es considerado como un recurso de supervivencia en el nuevo marco global, porque asegura mayor capacidad

para afrontar diferentes situaciones de cambio.

! Se trata de la habilidad para asimilar y procesar datos, valorando y sistematizando la informacién a la que se accede a partir de la experiencia, la percepcion
u otras vias.
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Internet permiti6 la configuracion de la sociedad del conocimiento a través del acceso gratuito. Ademas, es considerado como un
fendmeno de masas que cada dia va estructurando las nuevas formas en la que se produce, compra, trabaja, relaciona y comunica; es
mas, los grandes cambios de la globalizacion influyen en que todo lo anteriormente mencionado esta en constante evolucion.
Giovannany Reyes (2001) define la globalizacion como: “una teoria, cuyo proposito es la interpretacion de los eventos que
actualmente tienen lugar en los campos del desarrollo, la economia mundial, los escenarios sociales y las influencias culturales y
politicas. La globalizacion es un conjunto de propuestas tedricas que subrayan especialmente dos grandes tendencias: los sistemas
de comunicacion mundial y las condiciones econdmicas, especialmente aquellas relacionadas con la movilidad de los recursos
financieros y comerciales”.

Gracias a estas tendencias, la globalizacion ha hecho un llamado a las industrias a generar cambios en sus organizaciones de tipo
filosofico, operacional y logistico. Para ello, las empresas se han adaptado a nuevos postulados o creencias como es el nuevo
principio de la economia “e/ conocimiento que se comparte crece y mejora”’,pues este llamado los invita a ser protagonistas e
impulsadores de las transformaciones.

Es por esto que los gestores empresariales y/o directivos deben adquirir habilidades, actitudes, conocimientos y formas de
interpretacion nuevas, rompiendo con los estigmas de las épocas pasadas. Esto también conlleva a estar abierto al cambio, a
concebir las tecnologias digitales como las oportunidades de redisefiarse, innovar y acceder a nuevos mercados.

Ya lo hablaba anteriormente Pedrefio al explicar que el “internet es una dimension mas de la globalizacion, pero al mismo tiempo la

define, la proyecta y le confiere una dimension casi inimaginable hace tan solo una década.” (2009). Esto da a entender que el
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internet es un movimiento o cambio casi tan grande, como la globalizacion. Ambos se encuentran entrelazados por su nacimiento y
desarrollo, que en palabras cortas, se podria concebir como una colaboracion.

La segunda tendencia es la comunicacion, pues los sistemas globales en este tema cada dia son mas importantes, porque cumplen
con el objetivo de integrar los procesos con el ser humano, ya sea a nivel institucional o individual.

Y es que la intencion de comunicarse entre la especie humana data desde tiempos remotos. Los libros de historia han demostrado
que los ndomadas de los siglos pasados buscaron en los jeroglificos una forma de comunicacion entre sus especies, que, aunque
primitiva, se convirtié poco a poco en la forma de comunicacion.

Si bien esta fue una primera expresion de la comunicacion, que en efecto termind dando espacio a la escritura, los diferentes
procesos de la vida humanan también han requerido de la oralidad. Con estos dos ambitos de la comunicacidn, es que actualmente
los procesos humanos han podido desarrollar las nuevas tecnologias que son usadas actualmente. También, a lo largo de la
evolucion se ha encontrado la comunicacion como generador de cambios, que ha permitido unir naciones, regiones, comunidades a
partir del didlogo.

Es por eso que actualmente vemos ejemplos de esas formas primitivas de expresion en diferentes plataformas digitales como son
emojis o emoticones, los cuales son considerados por el Ingeniero Fred Benenson como “jeroglificos digitales”. Inclusive el proceso
de interpretacion es tan elevado, que algunas de estas imdgenes ya son reconocidas por las personas que utilizan las nuevas

tecnologias, sin importar lugar, idioma o si son o no nativos digitales.
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Vyv Evans, el profesor de lingiiistica en la Universidad de Bangor (Reino Unido), explica que “no son estrictamente hablando un
idioma, como el inglés o el espafiol. Pero nos guste o no, los emojis son la forma de comunicacion mas global”, pues el uso de
aparatos electronicos ha masificado la posibilidad de crear imagenes que simplifican las acciones y las palabras.

Marketing

Debido a la gran influencia del inglés como idioma universal para la mayoria de las relaciones, en paises como Colombia, muchas
palabras fueron adoptadas para dar definicion a distintos aspectos. Fue asi como se crearon los anglicismos, que son palabras o
expresiones nativas de la lengua inglesa y que son empleadas por las personas hispanohablantes.

Las nuevas generaciones estan creciendo con estos anglicismos y cada vez es mas usual escucharlo en sus conversaciones. Los
efectos de la globalizacion en el ambito de la comunicacién son més notorios a medida que pasa el tiempo y es asi como las barreras
idiomaticas cada vez son menores, pues el uso de palabras técnicas en diferentes areas, permite una mejor comprension de un tema
a nivel mundial.

El marketing es una de esas palabras que cada vez son mas frecuentes. Lo mas recurrente es escucharla en especializados del 4rea
de la comunicacion y el mercadeo, aunque poco a poco esta permeando en las conversaciones de las aulas de clases de las
universidades.

La traduccion de marketing, al espafiol, es mercadotecnia. La Real Academia Espafiola (RAE) define la mercadotecnia como

“conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la demanda” (2017). Por lo general se
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conoce al marketing como acciones o actividades que buscan aumentar las ventas de servicios, bienes o productos, segun sea el caso
de cada negocio.

Pero esta mirada ha tenido modificaciones con el paso del tiempo, pues la globalizacidon ha hecho su efecto en como se entiende en
el aspecto social. Anteriormente se concebia como un mecanismo de venta, pero hoy en dia se enfoca en conocer, atraer y retener,
para poder desarrollar productos con mayor valor, que satisfagan las necesidades del cliente. Tal como lo define Philip Kotler: “EI
objetivo del marketing es crear valor para los clientes y captar su valor para atraerlo” (2008). Esto implica realizar investigacion de
mercados y analisis de necesidades, para posteriormente disefar estrategias robustas de producto, disefio, precios, promocion y
distribucion que cumplan con las necesidades del publico.

Kolther (2008) afirma que las necesidades humanas son la adaptacion de los deseos que tiene el ser humano. Estas pueden ser
necesidades de tipo social o individual como: alimentos, vestuario, entrenamiento, conocimiento, entre otros. Inclusive, los deseos
pueden ser mayormente alterados por la sociedad en que se vive.

Sin embargo, el poder de las necesidades en la humanidad ha adquirido un &mbito mayor y algunas personas de la sociedad han
visto en esto la oportunidad para impulsarlas y hacer mas alto el poder de la compra, que posteriormente se convierte en demanda.
Un ejemplo de esto es cuando un estudiante universitario necesita alimento, y se compra un combo de $3.000 pesos colombianos,
que incluye un perro caliente con gaseosa, para consumirlo en compafia de sus amigos ,porque este producto se adapta a sus

necesidades econdmicas, alimenticias y sociales.
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Por otro lado, Michael Miller (como se cito en CECARM, 2011) define al marketing “como el acto de presentar algo a otra
persona”. El marketing tiene infinidad de presentaciones, las cuales pueden ser tomadas como acciones. Hablamos de relaciones
publicas, correos directos, realizacion de contenido, ferias comerciales, vallas publicitarias, espacios en vitrinas comerciales,
productos p.o.p., anuncios en impresos, radiales o televisivos, entre otros.

Inclusive, hay un a “quién” presentarle estas acciones. Se da la facilidad de seleccionar a una o varias personas segun su edad, sexo,
educacion, interés, etc. Esta segmentacion es conocida como “buyer personas” en la cual se crea un ser de ficcion que cuenta con
las caracteristicas de las audiencias. Estos personajes son creados para tener una idea clara del cliente y qué es lo que necesita.
Todas estas presentaciones responden a un tipo de marketing especifico. Existen alrededor de 81 tipos de marketing principales
(Redactores Rock Content, 2017). Los mas reconocidos son de fidelizacion, respuesta, eventos, promocional, SMS, nichos, digital,
social media y directo.

Todos estos aspectos sobre como atraer mas clientes a una marca y buscar su fidelizacion, han hecho que el marketing tenga cada
vez mas importancia en el ambito social. Alli, la comunicacion tiene su lugar, pues las apuestas sobre una relacion asertiva en este
campo pueden generar una mejor relacion con el cliente.

Finalmente, el marketing es la cara publica de las organizaciones, de sus productos o servicios. Su visibilidad es altisima y todos los

dias, sin ser tacitamente explicitas, se ven en los celulares, empaques de productos, paraderos de transporte publico, entre otros.
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Marketing digital

El término marketing digital se empezo a escuchar desde 1990 con la aparicion del primer motor de busqueda “Archie”. Hacia 1998
aparecieron las compaiias que actualmente son mas reconocidas en el mundo digital: Google, Microsoft con MSN y Yahoo!, con
Yahoo! busqueda web. Pero realmente, este aspecto de la comunicacion y el mercadeo, obtuvo su mayor auge hacia el afio 2000,
con la herramienta Google Analytics.

Hoy en dia, la gran mayoria de organizaciones hacen presencia en el mundo digital, gracias al boom del internet. Klother (2008)
afirma que en estos dias es dificil encontrar una compafiia que no utilice la web de manera significativa. Muchas empresas
tradicionales se han aventurado a incursionar en esta nueva tecnologia, en el intento de atraer nuevos clientes y cultivar relaciones
mas solidas con sus clientes actuales.

Esto demuestra que las grandes y pequefias empresas estan dando el paso a cambiar su modelo de negocios o a replantearse nuevos
canales de adquisicion de clientes y estan viendo en la web una nueva opcion.

Vitor Pecanha, Co-fundador del Rock Content, da una definicion muy actualizada y realista de lo que es este nuevo tipo de
marketing, el cual ha revolucionado la forma en que las marcas se comunican con sus consumidores: “Marketing digital es el
conjunto de actividades que una empresa (o persona) ejecuta en linea con el objetivo de atraer nuevos negocios, crear relaciones y
desarrollar una identidad de marca. Dentro de sus estrategias estan el SEO, Inbound Marketing y el Marketing de Contenidos”

(Pecanha, 2015)
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Es decir, es la aplicacion de estrategias comerciales y comunicativas para proveer productos o servicios por medio de un canal y
llevadas a cabo en los medios digitales. Cuenta con nuevas herramientas como: la inmediatez, opiniones, tendencias e interacciones,
métricas reales que son actualizadas constantemente para adaptarse a la direccion de la personalizacion, para llegar al consumidor
en el momento adecuado, con el mensaje apropiado.

Como se explico anteriormente, existen varios tipos de marketing digital. A continuacion se describen los pertinentes para esta
investigacion, con la definicion de Redactor Rock Content (2017).

Inbound Marketing: Va dirigido hacia que el usuario/navegador encuentre a la marca, mas no interrumpir con publicidad paga,
como lo hace un anuncio en You Tube. Busca crear conexiones por medio de valor. También es conocida como marketing de
atraccion.

Marketing de contenidos: Esta va de la mano con inbound. Son como hermanas. La gran propuesta es ofrecer contenidos
relevantes y valiosos para el navegador, con el fin, de engancharlo en su decision de compra y que se vaya con una excelente
experiencia.

Los contenidos pueden ser ofrecidos en diferentes formatos como: blogs, newsletter, video, infografias, imagenes. Esta metodologia
es una de las mas fuertes en el ambito digital, por su gran utilidad.

Social Media marketing: A partir de la creacion de las redes sociales se evidencia un nuevo canal de promocion y venta. En la

gran mayoria de estas, dan la posibilidad de hacer paginas, crear anuncios, realizar engagement” y lo més conocido, el contacto

2 Nivel de interaccion y compromiso que tienen los usuarios con las marcas en redes sociales.
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directo con la audiencia. Cada red social tiene su propio enfoque. Existen las corporativas como Linkied; sociales, como Facebook e
Instagram e informativas, como Twitter

Email marketing: Se trata del envio de contenido por email. Es importante contar con la autorizacion de las personas a las cuales
les va a llegar. Es un excelente agente de aproximacion con el cliente. Debe contar con segmentacion en las bases de datos y
personalizacion de los contenidos.

Sms Markeitng: Es una de las acciones implementadas para celulares y consiste en enviar mensajes de texto no muy extensos. Por
lo general, son ofertas y promociones. No necesita inversiones tan altas. Ademas, tienen altas tasas de entrega.

Segtn el estudio que realizaron las empresas We Are Social y Hootusite, titulado “Digital in 2018: World’s Internet users pass the 4
billion mark™ para el 2018, el nimero de usuarios en internet es de 4.021 millones, aumentando en alrededor de 271, en
comparacion con 3.750 millones en el 2017. Se calcula que esta cifra equivale al 53% de la poblacion mundial (Galeano, 2018).
Esto prevé que el espectro para que el marketing digital tenga més cabida en las relaciones on-line, es mayor y mas solicitado por
aquellas empresas que buscan ahondar en este camino.

Y es que cada vez son mas los usuarios que entran en el 4mbito digital. Si bien existen algunos aspectos econdmicos a tener en
cuenta, la globalizacion estd ayudando a que el nimero de usuarios que navegan en la red sea mayor y sean potencialmente clientes
de las diferentes marcas. Con esto, el marketing digital cada vez tiene una mejor acogida y el marketing tradicional estd pasando a

un segundo plano.
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Para Pecanha (2015) el marketing digital cuenta con seis grandes ventajas frente a su antecesor. Estos factores aumentan su
productividad y sus beneficios de cara al consumidor.

Asi, el autor brasilefio, plantea que la Comunicacion posibilita el intercambio entre el consumidor y empresa, permite mejorar el
servicio al cliente dando respuestas en tiempo real y mas oportuno. Crea una buena reputacion y experiencia en el consumidor.
Ademés, el Alcance global es otro de los factores a tener en cuenta, pues no se tiene el mismo impacto con una valla publicitaria en
“X” sitio, respecto a la que se puede obtener con la publicidad en redes sociales, pues esta permite llegar a mas personas y no
necesariamente de un solo pais. No existen fronteras. También, la Interactividad es un aspecto a tener en cuenta, pues con ella se
logra dar una mejor experiencia al cliente y hacer una comunicacion bidireccional para crear una nueva relacion entre la empresa y
el consumidor. Ademas, internet permite recopilar Datos cada vez que el navegador interactiia con alguna accion de marketing.
Esta informacion se guarda, y funciona para conocer aspectos basicos como la edad o sexo y permiten obtener informacion sobre el
comportamiento, en los sitios web, motores de biisqueda y redes sociales. Todos estos datos son altamente benéficos para entender
al posible comprador o “buyer personas”. Ademas, ahorran tiempo y dinero.

Otro aspecto es la Segmentacion, pues con los datos existentes se puede lograr una campafia excelentemente direccionada al
publico objetivo, con la cual no se tendra ningtn gasto injustificado. Finalmente, el Tiempo real y la inmediatez ayudan a
visualizar si la accion esté teniendo acogida o, por el contrario, toca cambiar su enfoque, a diferencia del marketing tradicional, pues

después de realizar unos impresos, no se puede realizar ningiin cambio.
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Plan de marketing digital:

Teniendo en cuenta el protagonismo del marketing digital, que cada vez tiene mas cabida dentro de las organizaciones para
expandir sus negocios, es importante tener en cuenta unos parametros claros para que su implementacion sea exitosa. Asi, obtendra
valor como una herramienta de gestion, vinculada a varios equipos de trabajo.

Ante esto, lo primordial, cuando se desarrolla un plan de esta indole, es visualizar a donde se quiere llegar y, con esto, se puede
tener un panorama mas claro sobre la situacion antes de iniciar este proceso y los objetivos a cumplir al finalizar su
implementacidn. Asi, los datos finales daran a conocer una imagen mas realista entre lo que se plante en un inicio y lo que se
obtuvo. Da una imagen realista entre la idea y la realizacion de esta.

En la gran mayoria de organizaciones, es el plan de marketing digital el que va de la mano con el plan de marketing general o hace
parte de este. Como lo afirma Manuel Docado (2010) “las propuestas de marketing online suponen construir sobre actividades
offline ya existentes” con ellas se busca dar un aire nuevo y llegar a otros clientes por medio de otras estrategias.

Por lo tanto, es de suponer que se utilice la misma metodologia implementada por el marketing, contando con una vision hacia el

entorno digital. Una de estas estrategias es la metodologia SOSTAC, que fue creada por Paul R. Smith? en la década de 1990 y

3 Paul R. Smith. Reconocido autor y asesor de marketing con especialidad en Gestion del Cambio a Estrategia de Marketing Digital, Marketing de Medios
Sociales, Planificacién de Marketing, CRM, Marketing Automatico y Lenguaje Corporal Digital
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responde a un acrénimo de seis palabras en inglés de las facetas fundamentales del marketing que él mismo cre6. Situation,
objetives, strategy, tactic, action y control.

Analisis/situacion: realizar un diagnostico de cdmo se encuentra la organizacion permite visualizar las cosas a mejorar o
profundizar; se recomienda realizar DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades).

Objetivos: es de suma importancia crear objetivos realizables. En el ‘mundo’ digital se encuentran cinco grandes objetivos: vender,
servir, hablar, ahorrar e impactar. Dentro de estos se puede encontrar el posicionamiento de marca, canal de ventas online, servicios
de capacitacion, etc.

Estrategia: resume el ;como se van a cumplir los objetivos? y da una guia de las tacticas a implementar. Las mas reconocidas son:
segmentacion de audiencia, plan de oferta y comunicaciones, aunque hay otras menos reconocidas y utilizadas. Sin embargo, estas
varian segun el enfoque que tenga el plan.

Tacticas — Acciones: con el disefio de la estrategia. Estas dos facetas van de la mano porque responde al ;qué se va a hacer? y
(,como se va a hacer? En la primera se plantea todo el disefio y el segundo consiste en la ejecucion.

Dentro de las tacticas se puede implementar:

Sitio web: es la presencia online de la marca. Provee informacion importante y veraz. Teniendo como base el enfoque de la
empresa en la web, se puede emplear como canal de ventas, construccion de relaciones o marca. El sitio web es conformado por

varias paginas web.
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Blog: es una pagina web enfocada en proveer contenido. Se centra en mostrar publicaciones (llamadas posts4 o articulos) como si
fuera un diario personal (Toribio, 2017). Es uno de los canales mas econémicos y con mayor control, a raiz de que la marca decide
qué publicar y el tono que se vea utilizar para comunicar. Se conecta con la audiencia y atrae visitas®.

E-mail: son mensajes que se envian a los correos electronicos con la intencion de atraer al usuario con un descuento o informaciéon
importante. Deben ser utiles e innovadores.

Redes sociales (RRSS): Alexander Tur en su blog personal las define como “canales que tienen una estupenda capacidad de
segmentacion y que les otorgan una via hacia el impacto publicitario menos molesto”, (2015). El objetivo al ser utilizada es
promover contenido, comunicacién con la audiencia y reordenacioén de marca.

En acciones o herramientas, se encuentran aplicaciones, software y servicios especializados.

Mail chimp: herramienta de pago que ayuda en la automatizacion® y realiza envios estratégicos de correos electronicos. Ademds,
genera graficas de resultados si el email tiene alguna direccion online.

Google Analytics: herramienta gratuita de Google que brinda informacion del sitio web acerca de las visitas realizadas, usuarios
que ingresan, pero duran menos de un minuto (tase de rebote); segmenta los usuarios segun edad, sexo y desde donde ingresa. “Se
basa en una herramienta que genera informes potentes, concisos y veridicos para que el usuario pueda decidir qué datos desea ver y

personalizar.” (Parra, 2017)

4 Son los articulos que se publican en un blog cronolégicamente.
5 Hace referencia al niimero de veces que la pagina o sitio web es abierto en un tiempo determinado.
¢ Encontrar la forma en que esos procesos sean més 4giles en comparacion a lo que puede hacerse manualmente.
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Copywriting: cominmente conocido como el Copy en las RRSS. Lo que busca es crear pequeiias frases que incentiven el estimulo
de compra. Ademas, tiene que aportar al posts. Por lo general, siempre esta a cargo de personas especializadas.

Control: esta fase permite monitorear a lo largo del plan el comportamiento y resultados que se van obteniendo. Al finalizar el
plan, permite realizar un analisis general de lo que funciond y qué cosas se tienen que mejorar.

Las ventajas de emplear esta metodologia son sus facetas, las cuales son muy sencillas de entender y desarrollar. Establecen
mecanismos de control y de seguimiento para cumplir con los objetivos. Ademds, suministra un criterio sistematico ajustado a los
principios del marketing (CECARM, 2014).

Las opiniones hacia esta metodologia son muy favorecedoras. David Green, Director de Marketing Digital Global de KPMG, dice:
"PR Smith ha aplicado su altamente aclamado sistema de planificacion de marketing SOSTAC al marketing digital para lograr un

gran efecto, incluso para los expertos en marketing digital".
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5. Problema

5.1 Antecedentes:

Por muchos afios, Celta se ha manejado con el modelo econémico de una pyme, que se basa en prestar un servicio de exclusividad
en el proceso de compra, contemplado desde la cotizacion hasta la instalacion de los productos. El acceso a sus skateHolders’ se
defini6 a partir de la ubicacion de la planta, generd reconocimiento a nivel local, lo que incidi6 por mas de cinco afios en sus
estrategias comerciales.

A partir del afio 2015, los directivos accedieron abrir el sitio web, con el fin de tener presencia en internet, para evitar las
duplicaciones o fraudes de la marca. Esta decision fue tomada a raiz de la vinculacion a un grupo empresarial.

En cuanto a estrategias comunicativas digitales o marketing on line, no hay registros de ello. Lo que se ha logrado, ha sido a través
del marketing organico®. Es decir, no es necesario realizar pagos de publicidad en internet. Ademas, las visitas que registra el sitio
web, en su gran mayoria, son de los colaboradores de la organizacién

En relacion a marketing off line, es la estrategia mas fuerte que maneja la marca. Esta permitié acceder a la zona atlantica, lugar en
el cual es se da su mayor reconocimiento utilizando material p.o.p como: camisetas, esferos, pendones, gorras, bolsas, relojes, vallas

publicitarias, anuncios en distribuidoras, entre otros.

7 Término acuiiado al grupo de interés que se ve afectado con el actuar de la organizacion, en otras palabras, asi se le llama al ptblico objetivo.

8 Marketing Organico: Vistas obtenidas en el sitio web a partir de contenidos con autoria propia, con el fin de suministrar informacién a las audiencias. Este
contenido no tiene ningun tipo de publicidad paga por internet u otras formas.
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Grdfica 2. Productos p.o.p

o 011302
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6. Justificacion

La necesidad de las organizaciones a adaptarse a nuevos mercados los ha llevado a explorar fusiones entre varias disciplinas, que
para este caso son el marketing y la comunicacion. En los nuevos modelos de venta se busca llegar a los clientes por medio de
contenidos de valor. Atraerlos y fidelizarlos por medio de la informacion es el reto, esto con el fin de complementar el producto o
servicio que se brinda.

Con 50 afos en el mercado, Celta es una de las empresas que ha visto el cambio de la sociedad en sus diferentes facetas. Una de
ellas, es el cambio que han suscitado las nuevas formas de comunicacion y de publicidad via internet, en las que la empresa atin no
ha incursionado a cabalidad.

Si bien tiene una pagina web, su presencia en la red es timida y limitada, cerrando el panorama hacia un mercado que ya tiene
mucha fuerza, como es la cercania a los clientes por internet y la publicidad gratis o pagada, en diferentes plataformas.

Ademés, la ausencia de la marca en internet puede abrir el panorama para que personas fraudulentas aprovechen este espacio y
engaiien a futuros compradores, provocandoles una mala imagen. Finalmente, cada vez es mas posible que los usuarios basen sus
elecciones de compra por los comentarios o valoracion que realizan otros usuarios a la organizacion. Es decir, que al tener una

buena imagen en redes sociales, se puede impulsar el buen reconocimiento de la marca.

35



7. Objetivos

7.1. Objetivo general
* Disefar un plan de marketing digital, enfocado en proveer contenidos de valor que visibilicen la marca CELTA con sus

audiencias.

7.2. Objetivos Especificos

1) Analizar el sitio web y las redes sociales (You Tube).

2) Identificar las fortalezas y debilidades del mercado digital y tradicional.
3) Identificar y analizar las audiencias relevantes.

3) Crear tacticas que cumplan con las necesidades de las audiencias y la organizacion.
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8. Diagnostico

8.1. Contextualizacion de la organizacion
La organizacidn se encuentra categorizada en el tercer sector economico industrial, con la transformacion de materias primas a la
fabricacion de tubos de PVC en Colombia. También, esta dedicada a la produccion y comercializacion de tuberias y accesorios para
los sectores de la construccion, infraestructura y agricola.
En la actualidad forma parte del conglomerado de empresas quimicas y petroquimicas numero uno del mercado latinoamericano,
con el respaldo de 50 afos de trayectoria y reconocimiento mundial. Esta fusién econdmica no es conocida entre el publico por
decisiones de estrategias comerciales, porque en este mismo grupo se encuentra su competencia mas fuerte.
La oferta de valor de la marca se da a través de la calidad, servicio y precio:
Servicios
e Grupo especializado de comercializadores: asesoran al cliente de acuerdo con sus necesidades y ellos pueden acceder al
servicio de doble asesoramiento por parte de un técnico especializado.
e (Capacitaciones: son impartidas por el personal de la organizacion, quienes se movilizan hasta donde se requiere. Inclusive,
si el cliente lo expresa, se visitan las obras de construccion.
e Eventos (Verbena): En ellos, sus clientes pueden realizar alianzas estratégicas de montajes, desplazamiento, costos, producto
y servicios. Ademas, se ha logrado crear una comunidad, pues el acercamiento a la ciudadania ha generado confianza entre

la organizacion y sus posibles clientes.
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Precio
e (anal de distribucion a mayoristas: para la marca es importante llegar a sus distribuidores, debido a que se crea un lazo de
exclusividad por medio de precios bajos y obsequios. Ellos cumplen la funcién de comercializacion.
Calidad
e Sellos de calidad Icontec: para la organizacion ha sido clave demostrar su calidad por medio de las normas incontec, las

cuales los certifican en requerimientos especificos de seguridad y produccion de los productos.

Como ultima estrategia comercial, Celta desea llegar a un grupo objetivo mas reducido, que no es pieza clave en sus ventas, pero

determina la credibilidad y reconocimiento de la marca. Este grupo estd compuesto por los plomeros

8.1.1. ;Qué significa CELTA?

Celta, guerreros milenarios. Los Celtas fueron un pueblo guerrero que habitaron diferentes zonas de Europa, desde
Irlanda hasta el Mediterraneo, 1000 A.C. Creian en la reencarnacion, lo que los llevo a ser unos valientes y temidos

guerreros.
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8.1.2. Logotipo

TUBOS Y ACCESORIOS Su logo esta compuesto por el eslogan de la marca, ademas de incluir la sombra del guerrero
‘ E l ’ A Celta. La tipografia es gruesa y grande, la cual trasmite modernidad y seguridad de la marca.
SU ALIADO

8.1.3. Eslogan

A lo largo de los afos, la marca ha alcanzado el posicionamiento de su eslogan, el cual
‘ ‘ ‘ ' A es percibido por los clientes como nombre de la marca. Es incluido en campanas de

SU ALIADQ  ™atketing off line
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8.2. Arbol de Problemas

Grafica 3. Arbol de problemas

Por medio del arbol de problemas se busca analizar las tres principales causas y efectos de la problemadtica que concierna este
trabajo y que se refiera a la poca presencia on line de la marca.
Este diagrama permite visualizar las dificultades de tipo conceptual y procedimental, debido a que la organizacién no cuenta con el

personal disponible para realizar un posicionamiento de la marca en la web. Actualmente trabajan dos funcionarios en este
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departamento, pero ellos estan encargados de otras marcas y de la comunicacién interna de la organizacién, lo que genera poca
disponibilidad de tiempo para la creacion de estrategias.

Ademas, la variedad del poder adquisitivo, estrato y edad de los stakeholders, generan necesidades especificas. Ejemplo de esto, es
como proveer informacion a los plomeros, los cuales tienen poco acceso al internet, ademas del desconocimiento a la navegacion en

la web.

8.3. Analisis DOFA:
Compuesto por Debilidades- Oportunidades- Fortalezas — Amenazas. Consta de una herramienta de andlisis que permite conformar
un cuadro de diagnostico con los hechos més relevantes del objeto de estudio, esto con el fin de tomar accion para mejorar la

situacion actual a futuro
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+ Posicionamiento de la marca en ferreterias, dado
por la gestion comercialde los mayoristas.

+ Celta es muy fuerte en la costa, Antioquia y
santanderes.

« Fortaleza en mercado predial

* Reconocimientode la linea azul econémica.

* Reconocimientopor su canal de distribucion

* Relacionamiento directo con los mayoristas y sus
ferreterias.

» Calidad reconocida y respaldo en obra. EI PVC
es de los productos mas rentables en el mercado
ferretero.

* Acelerado crecimientode marcas econdmicas.

« Situacién politica fluctuante

» Falsificacién de soldadura

* Aumento del costo de las materias primas y baja
del precio de venta

+ Pérdida de mayoristas estratégicos por falta de
competitividad por precio.

Muchas marcas econdémicas no certificadas.

Pobre portafolio en distribucion frente a la
competencia.

La administracion de las ferreterias por parte de
los mayoristas no es diaria y eso nos limita el
crecimiento

Fallas en tiempo de entrega.

Falta fidelidad en los ferreteros — (cumplen cupo de
crédito y buscan otro proveedor) cartera alta para
el mayorista

Puerto para exportar.

Ampliar el portafolio de productos diferenciados y
de alta rotacion para predial.

Desarrollar la imagen de marca en mercados como
Bogota y centro del pais.

Fidelizar plomeros

Grdfica 4. Analisis DOFA general *

? Predial corresponde a una de las lineas de construccion, las cuales se reflejan en las instalaciones pequefias.



8.4. Delimitacion:

Presencia on line de la marca Celta del periodo comprendido entre agosto a noviembre del 2017.

9. Disefio metodolégico

Para desarrollar esta investigacion se selecciono el enfoque cualitativo del cual se genera conocimiento a partir del comportamiento
del ser humano en relacion con algo.

A lo largo de este proceso se llevo a cabo un analisis mediante la implementacion de recursos metodologicos que permitan dar
respuesta a la necesidad y dar cumplimiento a los objetivos.

Stephen Taylor y Robert Bogan definen en su libro Introduccion al método cualitativo de investigacion al enfoque cualitativo como
“la investigacion que produce datos descriptivos: las propias palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable”
(2008). Esto se refiere a la produccion de datos descriptivos a partir de la observacion, como el intento de obtener una comprension
profunda de los significados y definiciones de una situacion. Para el efecto, se parte de la experiencia de la practica profesional en la
organizacion.

En esta metodologia, los investigadores tienen la fortuna de analizar a las personas como su todo y no como una variable; ademas,
la perspectiva fenomenolodgica argumenta que lo que la gente dice, y hace, es producto de como esta definiendo el mundo (Taylor,

S.J; Bogdan, R. 1986). Por esta razon, para esta investigacion, las audiencias son el todo y sus necesidades seran el punto de partida.
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Como consecuencia, se buscara como referencia la interaccion que tienen con el contenido, analizar qué tacticas les gustdé mas y por
que.

La técnica implementada en esta investigacion es la observacion, la cual se utilizara para determinar los comportamientos y
situaciones en torno al elemento de estudio. Fernandez P. y Ballesteros T (1980) definen la observaciéon como “una conducta
deliberada del observador, cuyos objetivos van en la linea de recoger datos con base en los cuales formular o verificar hipotesis”.
(Citado en Cortazzo y Schettini, 2016, p. 9).

Unas de las grandes ventajas de esta observacion es que se desarrolla con base en los hechos reales. Ademas, permite percibir las
conductas, pues no se necesita la intervencion de colaboradores, promueve la regeneracion de ideas, se entiende mas facilmente
cOmo se organizan y qué procesos llevan a cabo en torno a la sociedad u organizaciones.

En esta investigacion se realiza una observacion participativa a partir del 15 de junio del afio 2017, pues a partir de esta fecha se me
dio la oportunidad de estar dentro de la compaiiia en el cargo de practicante en el drea de comunicaciones. Esta posicion dentro del
ambito laboral permitid realizar un diagnostico de la organizacion y en este se evidenci6 la necesidad de disefiar un plan de
marketing digital. Esto a raiz de la depuracion de la base de datos de plomeros, la cual respondia a una de las funciones que
devengaban mi cargo.

A partir de realizar la observacion, se puede identificar la situacion actual del sitio web y de otros canales utilizados para el medio
online, los cuales son muy pocos a raiz de la cantidad de demanda laboral que tiene la oficina de comunicaciones. Este factor

contribuy¢ a la delimitacion de esta investigacion.
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Posteriormente, por medio del analisis documental, se realiza la seleccion de textos necesarios que dan informacion acerca de como
realizar un plan de marketing digital y cuales son sus principales atributos. El disefio documental, no est4 direccionado hacia un
enfoque en especifico, pues este puede ser utilizado en el &mbito cuantitativo o cualitativo.

El andlisis documental o la revision de documentos, da respuesta a la investigacion que se realizard a partir de la consulta de libros,
blogs, articulos memorias, entre otras fuentes de informacion, a los que se acuden como fuentes o referencias. Todos estos
documentos sirven para ampliar términos y procesos que dan apertura al desarrollo de una opinioén o explicar algiin concepto
especifico del tema a tratar.

Asi, abordar el andlisis de la informacion desde un determinado enfoque aporta ventajas y desventajas especificas a la investigacion.
Cuando se realiza desde el enfoque cualitativo responde a métodos explicativos e inductivos que permiten la descripcion y

compresion de hechos y emociones (Dominguez, 2007).
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10. Plan de marketing digital

Un plan de marketing online consta de una herramienta de gestion orientada al plan estratégico de la organizacion, el cual aporta
una vision actual, informacion acerca del posicionamiento de la marca y de la competencia, estimula la innovacion y optimizacién
de los recursos ademas brinda resultados cuantitativos. Es importante que sea realista, por eso se proyecta a corto plazo (un afo).
Para Celta se disefi¢ un plan de marketing, en el cual se busco cubrir las siguientes necesidades: presencia online, contenido de
valor y transformacion digital. Ademas, se cont6 con la participacion del area de comunicaciones y las agencias de disefio Norte
Grafico y Studio Media.

Se elabor6 en tres etapas comprendidas entre: identificar, crear, generar. Para ello se articuld con el Modelo de planificacion basado

en la metodologia SOSTAC (Grdfica 5).
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Grdfica 5. Modelo de planificacion basado en la metodologia SOSTAC
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10.1Analisis de la situacion. ;Donde estamos?

10.1.1. Sitio web.
El 30 de septiembre del 2017 se realizé una actualizacion del sitio web, en la que se apuesta por una nueva imagen y navegacion. El
principal objetivo de esta plataforma a partir del afio 2014 ha sido proveer informacion a sus clientes
La navegacion cuenta con cinco paginas web, las cuales se dividen en empresa, productos, aliados, contactenos y portal de clientes.
Esta informacion se encontraba en la version antigua. El panel central muestra imagenes de los productos con modificaciones,

promociones o novedades. (Grdfica 6)

i
FUE03 ¥ ACCESORIOS

CELTA

U ALIADO EMPRESA  PRODUCTOS  ALIADDS  COMTACTEMOS  PORTAL DE CLIENTES

Tuberia y accesorios sanitaria de 8” y 10”

Mayor capacidad para aguas servidas y lluvia.

Gradfica 6. Panel central
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En el segundo bloque se encuentran documentos requeridos por los clientes o personas de interés. (Grdfica 7)

1. Lista de precios: documento Pdf con las especificaciones de los productos. Este documento también se puede encontrar como
revista, la cual se entrego6 en enero del 2017 a los distribuidores.

2. Manuales técnicos de los productos: incluyen los cumplimientos de normas nacionales e internacionales.

3. Capacitacion y asesoria: servicio complementario y certificaciones en sellos de calidad Icontec y normas hidro-sanitarias, contra
incendios.

4. Certificaciones: sellos de calidad Icontec que ha recibido la organizacion, fichas técnicas y de seguridad de los productos:

soldadura y acondicionador de CPVC y PVC, lubricantes UM y adhesivo durafort.

CAPACITACION Y

LISTA DE PREGIOS MANUALES TECNICOS ASESORIA

Gradfica 7. Panel de accesos faciles

CERTIFICACIONES
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En la parte inferior se encuentra NOTI CELTA, seccién en la cual se informa sobre capacitaciones, premios y megaproyectos
(Grafica 8). Posteriormente esta el formulario de contacto a las personas registradas tales como consen esté se le envian emails

(Gréfica 9).

ver todas =

Y
£
CAPACTACIONES AL SERVICID D NUESTABS
GE CLIENTES
Grdafica 8.Panel Noti Celta
GONTACTD
Describanis du inquishud v permitanss ofreceie ura solucin apoins
| Hombra | Apelido Email
| bmpresa  Independienta | lakénang Asurio
Halz | Leparamento Ciudad
WhensaE”
Grdfica 9.Formulario de contacto
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En el panel principal la Gltima pagina web pertenece a portal de clientes (Grafica 10), como su nombre lo dice es una pagina en

donde los distribuidores ingresan y hacen sus solicitudes de pedidos, México tiene el dominio y no es posible conocer que

informacion obtienen al ingresar.

Portal para clientes

Cambio de ldioma: Espafiol English Portugués
BIENVENIDO(A)

céd. Clienta: | |
Céd. Usuarla: | |

Contrasefia: | ]
[ Entrar |

fi Wi ?

Condiciones Legales
i nirasaiia?

Tiene dydas ¢ problemas gara ingresar? Contactencs

Gradfica 10. Portal para clientes
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10.1.2. Sitio web Version Mobile
Disefio web responsive (Grafica 11): cuando la navegacion o
ingreso al sitio web se hace desde otros dispositivos distintos al
computador como celular, tabletas, entre otros y ajusta
adecuadamente a todas las pantallas, manteniendo las
proporciones correctas de imagen, textos y botones. Es una
excelente alternativa de costo ya que no se tiene que desarrollar

aplicacion para movil.

i

b N d -
GRPRGTACKINES AL SERNICID O HLESTRDS:

CLETES

Erprega ! Independecls
Iedidonn
fisume

Pais

Grafica 11.Diserio web responsive

8

htips: celta.com.co

LISTA DE PRECIOS

MANUALES TECNICOS

CAPACITACION Y
ASESORIA

CERTIFICAGIONES
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10.1.3. Redes Sociales: You Tube
La tnica red social que registra existencia de la marca es You Tube, pero solo cuenta con un video. Este hace parte de una nueva
campaiia. En el perfil no se logra visualizar la imagen de la marca, pues al no ser un medio que se utilice usualmente, este canal no
ha tenido la identificacion correspondiente. Otra desventaja es que no hay constancia en el contenido y por ende no hay variedad.
(Grafica 12)
Esta situacion de aparente descuido en esta plataforma, es consecuencia de una estrategia clara de la organizacion, pues, para ellos,

la prioridad de contenido est4 en la pagina web y no en las redes sociales.

D YoulTube - calla su alido o ACCEDER

1 ity
CELTA 5.A.5 SUSCRIBIRSE 0

& Tendencias
£ Higtara INICID
LG MEJOR DE YOUTUBE Videos subidas

Miigica -

(3 e | Celta te Ensenia
Drpartes visuaizacianes = Hace | mes
Juegos ﬁ .

Halicias % "ﬁ

En wivn

0600000

Wideo en 3607
Explarar canales

Acede SN0ra pans ver us

Grdfica 12. Pantalla principal You Tube

54



10.1.4. Presencia on line de los competidores

Sitio Web

Estructura enfocada al
producto. No se registra
cambios en el slide
principal, imagenes fijas.

DURMAN

Informacion basica, se
percibe poca interaccion
en la parte de noticias
ultima actualizacion 24
septiembre 2017

Sitio web por paises, no
manejan noticias o blog.

TIGRE

Dificil de encontrar en
buscadores por el nombre
de la marca

Navegacion basica, se
TUBOSA percibe poco interés al
sitio web

Chat
Online u
otros

No

No

Facebook

20.026 Seguidores
2 o 3 publicaciones a la
semana, patrocinan la gran
mayoria de su contenido sobre
producto
Enfoque de producto
1.640 Seguidores
No se registra frecuencia en
publicaciones, la gran mayoria
son de capacitaciones que

realizan.

Enfoque de servicio

No

62 Seguidores.
Cuenta inactiva

You tube

808 Seguidores
21 videos

21 suscriptores
4 videos

110 suscriptores
12 videos
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En el anterior cuadro se busco analizar a gran escala la presencia online que tienen los competidores directos de la marca. Se
analizaron items como sitio web, chat online u otros, Facebook, You Tube, news letter los cuales son pertinentes para esta
propuesta.

Se destaca la gran oportunidad en implementar chat o canal de contacto. En ningun sitio web se encontraron blogs especializados o
dirigidos a plomeros. En cuanto a You Tube se obtiene variedad en los contenidos, aunque no demuestran importancia en esta red
social. Se encontraron videos con mas de 4 meses de antigiiedad y poca interaccion. Facebook es la red con mas importancia para
algunas empresas y en cada caso se distingue su importancia en el producto o servicio, de Gerfor se puede destacar publicar las

fotos de las capacitaciones esta tactica permite mayor interaccion en el post.

10.1.5 Analisis DAFO
Con los datos obtenidos del anélisis DAFO se determinan las opciones para realizar en las estrategias, con el fin de transformar las
debilidades y amenazas de la organizacion en el mundo digital, en oportunidades. Ademads, brinda una posicion clara de la

organizacion frente al marketing digital y tradicional. (Grafica 13)
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Fortalezas digitales Debilidades digitales
Bases de datos de: Poco o nulo aprovechamiento de las bases de datos.
Plomeros Sitio web con pocas actualizaciones

Ingenieros / trabajo de obra capacitacion de producto Conocimientos técnicos

Vendedores de Mayoristas / Mayoristas y ferreterias

Fortalezas de mercadeo tradicional Debilidades de mercadeo tradicional

o Concurso de ventas y promesa de viajes Bajo presupugsto ‘ _
o Conocimiento y visitas de los asesores de mercadeo a la ® Poca presencia de marca en las ferreterias zonas centro, occidente y eje

subdistribucion, impulsan ventas de los mayoristas y hacen cafetero de Colombia
acompafiamiento.
Oportunidades Amenazas
Oportunidades digitales Amenazas digitales
e Ofrecerle al mayorista una informacion de como esta el pedido, su
estado y recorrido. o Trayectoria de las competencias en la web.
e Brindar informacion de tipo educativo al plomero e Proveen informaciéon mucho mas actualizada, sin canal de distribucion,

y buen servicio.
Oportunidades de mercadeo tradicional
Amenazas de mercadeo tradicional
Desarrollar un plan especifico de mercadeo para la marca. e Gerfor y Pavco invierten en medios impresos, Celta no.
Ofrecer material visual innovador de productos de alto margen en
las ferreterias.
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Gradfica 13.Andlisis DAFO digital

10.2.  Objetivos ;Donde queremos estar?
Los objetivos que se presentan a continuacion, surgen a partir del andlisis realizado previamente. Solo se abracaran tres
necesidades: servir, hablar e impactar. Los dos restantes se incorporan en otro plan. Como es el primer plan para la organizacion, se

le dard prioridad a su transformacién digital. Es importante que los objetivos se desarrollen bajo la metodologia SMART!®

OBJETIVOS

SERVIR
Incorporar un canal de comunicaciones con los nuevos y actuales clientes

HABEAR Aumentar la notoriedad de la organizacion en el mundo digital

IMPACTAR

Optimizar el posicionamiento organico y aumentar el trafico del sitio web

10 Objetivos SMART hace referencia a un acrénimo en inglés el cual estd compuesto por Specific Measurable Achievable Result Time
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Plan de Marketing Digital

Identificacion de
audiencias

l

Estrategia

Posicionamiento

Descripcion del mercado
Piramide de audiencias
Buyer personas
Descripcion de audiencia

Restructuracion del sitio
“Celta le ensena”
Productos Nuevos

Noti Celta

Estrategia Redes sociales

Creacion de redes sociales
Incentivar el uso de You
Tube

Estrategia Servicio

Incorporacion de
WhatsApp Business
como canal de
comunicacion

Taller vivencial para los
asesores comerciales.
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10.3 Estrategia ;Como vamos a llegar? .

10.3.1. Proposicion de canal.
A continuacion, se realizard la propuesta del canal digital con el fin de identificar el como se va llegar por medio de interrogantes
como: qué necesidad se estd cubriendo, el resultado que se espera generar en el cliente, cudl es la solucion frente a esa necesidad y

finalmente cudl es el diferenciador frente a la competencia. Estas preguntas ofrecen una guia permanente en las tacticas y acciones.

(Gréfica 14)

PROPOSICION DEL CANAL DIGITAL

éiCual es la necesidad del cliente que se esta cubriendo?
-Servicio
-Beneficios
-Productos de calidad a precio competitivo

¢Cual es el resultado deseado que se espera en el cliente?
- Entregar la mejor relacion precio, calidad y semnvicio
éiCual es la solucion que se ofrece para satisfacer esa necesidad?

-Celta lleva portafolio de producto mas cerca de los clientes
-Calidad y semvicio

¢Qué nos diferencia de la competencia ?

-Somos el aliado de distribuidores mayoristas y fermreterias

Grafica 14. Proposicion del canal digital
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10.3.2. Comunicacion de la marca.
Es importante determinar qué es lo que se quiere comunicar de la marca en las estrategias a desarrollar, de modo que se busco
establecer los textos de ejemplo para el sitio web y redes sociales que apoyaran el desarrollo del contenido. Los cuales permiten

impactar e informar a las audiencias. (Grafica 15)

CARACTERiSTICA PRINCIPAL
DE COMUNICACION DE LA TEXTOS DE EJEMPLO PARA EL SITIO WEB

MARCA

. Empresa con mas de 60 afios de experiencia, primera en fabricar tubos de
¢QUIENES SOMOS? PVC en Colombia
. Marca lider en el segmento ferretero

z,QUI'E OFRECEMOS? o Productos de calidad a precio competitivo, con el servicio justo.
. Soluciones a necesidades de conduccién de fluidos

. Contruccion
. Infraestructura
e  Agro

A QUE MERCADOS LO
OFRECEMOS?

Portafolio

Conocimiento

La mejor relacion precio, calidad y servicio
Servicio al cliente

¢ QUE NOS HACE
DIFERENTES?

Grdfica 15. Caracterizacion de la comunicacion
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10.3.3. Identificacion de audiencia o clientes finales
A continuacion, se realizard la identificacion y seleccion de la audiencia a partir de los datos arrojados en las visitas de campo,

realizadas por Liliana Echverri — Coordinadora de Comunicaciones.

10.3.3.1. Descripcion del mercado

DESCRIPCION DEL MERCADO SEGUN SEGMENTO

La identificacion del segmento permite conocer el mercado
al cual pertenecen los productos de la organizacién. El
PREDIAL VENTA DETAL

segmento predial corresponde a una de las lineas de
construccion, las cuales se reflejan en la instalacion de PREDIAL FERRETERIAS — MAYORISTAS
grifos, sanitarios, redes pequefias de desagiies, entre otras.

. . , PREDIAL INSTALADORES (CONTRATISTAS)
Es de uso frecuente y de instalaciones especificas. (Grafica

16)
PREDIAL CONSTRUCTORES

Grdfica 16. Descripcion del mercado
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A continuacion, se muestran los diferentes perfiles que acceden a este segmento. Proveerd un acercamiento en primera instancia de

la identificacion de la audiencia. (Grafica 17)

PREDIAL DESCRIPCION

* Comerciantes duefos de ferreterias

* Comerciantes duefnos de distribuidoras
Ferreterias y * Vendedores de mostrador

mayoristas * Vendedores externos

+ Jefes de compras

* Supervisores de ventas

* Ingeniero civil disefiadores de redes (instaladores)

* Ingeniero civil senior jefe de proyectos (Instaladores)
» Consultores

* Interventores

* Maestros de obra

Instaladores /
Contratistas

Grdfica 117.Descripcion del comprador segun segmento
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10.3.3.2. Piramide de audiencia

Dueiio del negocio

Ingeniero

Empincos no profesionales

Femetero

Plomero,
Maestro de obra

Contratista
hidrosanitario

Ferreterias/
FERRETERIAS ALIADAS

Plomeros / Fontanero
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10.3.3.3. Ficha técnica de las audiencias — Buyer personas

Plomero \

30 afos
Estudios basicos (primaria
— bachillerato).
Experiencia de mas de 10
anos.
Inician por necesidad o
ejemplo de sus familias y
se mantienen en el oficio.
No le gustan las
evaluaciones. Le gustan las
capacitaciones siempre y

cuando tengan refrigerio,

AN

N

Ferretero

+ de 40 afios
Bachiller — Técnico.
20+ afos de experiencia.
Independiente, negocio
familiar.
Su aspiracion es  ser
mayorista por el trato que
recibe dicho nicho de
Mercado
Vocacion alta de servicio en

su negocio.

N

Contratista hidrosanitario

no profesional

+ de 40 afios

Bachiller - técnico. Desean
ser Ingeniero.
+ 20 afios de experiencia.
Independiente, contrato por
obras con constructores
Conocimiento por

experiencia.
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Ingeniero - disefiador
30 afios

Master o especializacion
7 anos de experiencia.
Empleado - freelance
Responsable y actitud de
servicio
Quiere ser independiente
Valora capacitacion en
nuevos productos y
software de disefio

Exige certificaciones

Mayorista

+ de 50 afios
Universitario
+ de 35 afos de experiencia
Se sienten muy fuertes al
negociar con Celta, aunque
ya se han establecido
relaciones “personales” con
la Marca
Valoran capacitaciones de
alto nivel
Comparan beneficios

ofrecidos por otras marcas

66



10.3.3.4. Descripcion de audiencia

PLOMERO

CELTA

Seccién 1: 2Quién?

. » Independiente y contratos temporales.
QUIEN ES pe y po

* Educaciéonbasica (pnmana— bachillerato).
Plomero

10+ de expenencia.

- 3 hijos.

DEMOGRAFICOS
30 anos.
+ de $1. 000.000 ingreso mensual

= Amendo, estrato medio bajo.
= Salud: Sisbén.

IDENTIFICADORES
Le gusta el futbol, el tejo y la = Dificultad para el manejo del tiempo y las prnonidades del oficio.

rana. = Prioriza su conocimientoempirico “siempre lo he hecho asi”

Se moviliza en bicicletay * Reacioal cambio

moto. * Le gusta las charlas porque no hay compromiso.

Escucha radio. = Seinteresan por las charlas si hay refrigerio, detalle o certificacionde

Le gusta la cerveza y el tinto. asistencia.
Lee prensa popular. = Pose un email en el cual es apoyado por sus hijos, SmartPhone sin datos,

Le da miedo el examen al SMS, Whatsapp
estudiar.




DESAFIOS

QUE PODEMOS HACER

Comunicacion sencilla
Presentacion muy didactica
Bolsa de empleo

Nuevas soluciones para
instalacion

Programa de educacion

PLOMERO

CELTA

Seccién 2: JQUE?

» Estudio para sus hijos.

Ser contratista en la instalacion/ ser independientes
Aprender otros oficios asociados/ abarcan vanas ramas para tener
mas opciones de trabajo: plomero, enchape, carpinteria

Capacitacion en nuevos productos e instalacion.

Certificacion de conocimientos — SENA

Hasta los 35 anos aceptan un cambio en la manera de instalar o nuevos
productos.

Capacitacionen obra.

Dotaciones y hermamientas. Cajas de herramientas solas (los llenan de
soldadura y acondicionador, seguetas, flexometro y 1apiz rojo).

Realizar el dia del maestro en otras regionales. Domingo charla corta
postenomente juegos

Entrega de certificaciones de asistencia a las charlas




PLOMERO

QUE DIRIA
Deme la mas barata
Deme so6lo esta marca

OBJECIONES COMUNES

MENSAJES EN MARKETING

Hagalo bien con Celta

Celta le ensena

CELTA
Seccién 3: POR QUE

¢ Donde se ha usado este producto antes?

¢ Qué producto tiene para este problema?
¢ Qué ofra marca tiene?

Es muy caro, ;Cual es el mas barato?
No lo encontré

Eso no funciona.

No sé como instalario.

¢Para qué sirve?

Seccién 4: ;COMO?

Oferta vanada de productos para sus distintas necesidades de aplicacione
instalacion.

Respaldo - Capacitacion sin examen, con presente y con refnigeno

Ser muy claros en las explicaciones frente a una capacitacion debido a que
se cohiben de preguntar, se burlan mucho entre ellos.

Didactico, técnico , lenguaje autoéctono de sus labores usar graficas




FERRETERO

CELTA

Seccion 1: ;QUIEN?

QUIEN ES * Independiente y negocio familiar.
Ferretero * 20+ de expeniencia.
Bachiller- Técnico * Inicié como empleado de ferretena.
* 3 hijos.

DEMOGRAFICOS - Casa propia
+ de 40 anos

+ DE 10.000.000 ingreso *  Estrato Medio Medio.

Comparte su casa con el negocio * Salud: EPS.

*  Cubre cupo de crédito y busca otro proveedor.

= Noesfiel

= Dificil de hdelizar.

 Esresponsable y tiene una vocacion de senvicio alta en su negocio

IDENTIFICADORES
- Le gusta el futbol y el ciclismo
- Viajar con la familia

- Tiene vehiculo propio (camioneta)
= Capacitado en diversas areas y producto.

- Familia vinculada al negocio

*  Cuenta con software basico para la administracion de su negocio.
* Tiene E-mail, Smart Phone con datos, SMS, Whatsapp y Facebook.
= Usa YouTube, ve noticias por T.V., CCTV, radio y prensa informativa

- Es un caza promociones.




FERRETERO

CELTA

Seccion 2: ;QUE?
METAS
- Estudios superiores para sus
hijos. - Viajar
- Plan de sucesién
- Parecerse a un mayorista y ser =  Capacitacion o conocimientos para administracion del negocio.
nombrado por la fabrica

= Capacitacion en nuevos productos.

DESAFiOS *  Nuevos productos con precios competitivos.

- Crecer su negocio - sucursales

»  Activaciones de marca en el sector.

= Entrega de merchandising.

- Fortalecer su negocio (servicio y ] o ) )
Presencia de marca: exhibiciones, matenal POP, avisos.

marca) ] .
» Pedidos en linea, nfas a los vendedores

= Apoyo en en los eventos ferreteros

QUE PODEMOS HACER
- Capacitacionen productoy » Reconocimiento por parte de la fabrica, sentirse importantes por parte de
administracion. Celta. No del Mayorista. Su suefio es ser distribuidor.
- Apoyo en exhibicion y promocion »  CeltaVacaciones es un programa para ellos
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FERRETERO

CELTA

QUE DIRIA Seccién 3: POR QUE

parece una buena opcion pero = ¢;Qué unidad de empaque maneja? Entre mas pequena mejor
también tengo marcas .
econdmicas porque también me
las piden.

¢ Qué productos nuevos tienen?
= Niene exhibidor?

OBJECIONES COMUNES
= La competenciaes mas barata y es igual de buena.

Precp._ _ * La competencia me da mayor descuento. ( lo dicen)
Condiciones comerciales.

Planes de fidelizacion. * La competencia me da mas beneficios.

Seccion 4: ;COMO?

MENSAJES DE MARKETING

Deseamos desarrollar su
negocioy que crezcade la
mano de Celta .

Usted es nuestro aliado. = Realizar convocatonas a capacitaciones

= Cercania a la ferreteia de parte del vendedor de Celta.
=  Crear un canal de comunicacion directo
*» Demostrar que es importante, mensaje en el cumpleanos del negocio o algo asi

Que genere confianza, credibilidad en la promesa, abngado por la fabricay
no soélo por el mayonsta.




CONTRATISTA

HIDROSANITARIO

QUIEN ES
Plomero técnico

DEMOGRAFICOS
Mas de 40 anos.
+ de $4. 000.000 ingreso mensual

IDENTIFICADORES

- Le gusta el futbol, el tejo y la rana.

- Se moviliza en carro o moto.
- Escucharadio.

- Lee prensa popular.

- Le gusta la cerveza y el tinto.
- Mantenerse actualizado

NO PROFESIONAL

Seccion 1: ;Quién?

Independiente y contratos por obra con constructoras
Educacion bachillerato y algunos camrera técnica
20+ de expenencia.

3 hijos.

Casa propia y estrato medio y medio alto.
Salud: prepagada

Se preocupa por lograr una instalacion perfecta

Vigilala calidad de la instalacion de los plomeros

Conocimiento empirnico pero se ha actualizado con cursos, charlas, y
camrera técnica.

Le gusta capacitarse

Maneja Email, SmartPhone, SMS, Whatsapp y redes sociales
Sienten celos del ingeniero “el estudio y yo s€ mas que ér




DESAFIOS

QUE PODEMOS HACER
Comunicaciontécnica

Informacion de oferta de
licencias de construccion
Nuevas soluciones para

instalacion

CONTRATISTA

HIDROSANITARIO
NO PROFESIONAL

Seccién 2: ;QUE?

Estudio para sus hijos.

Ser ingeniero
Algunos inician la camrera
Ser constructor

Capacitacion en nuevos productos e instalacion.
Capacitacionen obra.
Las invitaciones a fenas de construccion,

Les gusta que los inviten a almorzar como clientes de Celta.
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CONTRATISTA

HIDROSANITARIO
NO PROFESIONAL

QUE DIRIA Seccién 3: POR QUE

. = ;Doénde se ha usado este producto antes?
Deme solo esta marca

= Tiene asesoria en obra
*  Servicio posventa

=  Cuando entregan

Miden mucho el semvicio, exigentes

= Cuando me entregan

OBJECIONES COMUNES
* Piden los certificados de calidad y protocolos de calidad

Seccion 4: ;COMO?

MENSAJES EN MARKETING * Respaldo
=  Capacitacion en nuevos productos

* Es el puente con el plomero/ facilita llegar a las obras
» Ellos asisten a las capacitaciones con su gente. Convocan a todos

Celta es su aliado

sus plomeros de diferentes obras y ellos van.

Didactico, técnico y en el lenguaje tipico y grafico. Le debe semnvires a su
gente. Se siente comodo hablandole en su lenguaje
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INGENIERO

CELTA

Seccion 1: ;QUIEN?

QUIEN ES - Empleado— Freelance.
Ingeniero

: D = 7+ anos de experiencia.
Master o especializacion

=  Busca actualizacion constante.

DEMOGRAFICOS = Empleado
30 anos .
+ de 4°.000.000 ingreso mensual

Apartamento propio
=  Compra digital (Taneta de crédito).

IDENTIFICADORES
=  Conocimientoen software de diseno.

- Le gusta el futbol, gimnasio, = Es responsable y tiene una vocacion de servicio alta.

trotar y video juegos. » Es emprendedor
- Tiene carro propio. ) .
- Cambio de trabajo constantemente. *  Capacitado en dive productos.

- Usa redes sociales. = Tiene E-mail, SmartPhone, SMS, Whatsapp, Facebook, Spotify.
YouTube, Netflix, Bet365, Apps




INGENIERO

CELTA

Seccion 2: ;QUE?

Mas Ingresos

Mas conocimiento.

Viajar, adquinr tecnologia y bienes de consumo.

Ser independiente.

DESAFIOS

Estudiar fuera del pais.

Ser bilingue.

QUE PODEMOS HACER - Capacitacion en nuevos productos.
= Capacitacionen nuevas hermramientas de diseno

= Entrega de heramientas (software y manuales técnicos)
= Respaldo técnico y asesoria
=  Soporte técnico
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QUE DIRIA

OBJECIONES COMUNES

MENSAJES DE MARKETING

Celta es una muy buena opcion
para su obra por precio, respaldo
de calidady compromiso

INGENIERO

CELTA

Seccién 3: POR QUE

= Solo trabajo con las marcas lideres del mercado, por respaldo y calidad

= ;Ese producto esta certificado?

= ;Ese producto esta homologado por las empresas publicas?
= ;Ese producto se ajusta al diseno?

= ¢ En qué proyectos lo han instalado?

= ¢ Los maestros lo saben instalar?

= :Me pueden capacitar sobre este tema?”

Seccion 4: ;COMO?

= Celta no esta sola, hay un equipo de distribuidores muy cercaala
obra que garantiza el servicio oportuno.

= Autondad, técnico, quien habla es un especialistaen el tema y que tiene
una red comercial muy fuerte para garantizar la promesa de senvicio




MAYORISTA

CELTA

Seccién 1: JQUIEN?

QUIEN ES » Independiente
Mayorista » 35+ de experiencia.
Universitario » Inicié como empleado de ferreteria y conocio €l negocio
»  Negocio familiar, de 2da generacion.
« Abuelo

DEMOGRAFICOS - Casa propia / fincas / Independiente.
50 afios  Estrato alto
»  QOftros negocios

+ DE 20.000.000 ingreso

IDENTIFICADORES » Sienten que son muy importantes para Celta y se sienten muy fuertes al
- Le gusta el futbol y practican ciclismo negociar con Celta. Amenazan con irse. “Muchos me estan buscando™
- Le gusta viajar con la familia » Afirman que tienen mas distribuidores que los pueden tratar mejor.
- Tiene vehiculo propio (camioneta) » Hablan muy bien de Celta con los otros proveedores
- Familia vinculada al negocio » Conla mayoria ya se establecieron relaciones personales.
-Presumido con sus vienes » Tiene E-mail, Smart Phone, SMS, Whatsapp y Facebook. redes sociales
- Aseguran gue nadie sabe mas que el » Usa YouTube, ve noticias por television,radio y prensa informativa




METAS
- Plan de sucesion
- Viajar

DESAFIOS
- Crecer su negocio - sucursales
- Buscar otros negocios
diversificando

QUE PODEMOS HACER
- Capacitacion en producto- admon

- Innovacién

- Exhibicidén y promocion

- Respaldo

- Condiciones comerciales

MAYORISTA

CELTA

Seccién 2: ;QUE?

Capacitacion de alto nivel en conocimientos para administracion del
negocio.

Nuevos productos.

Apoyo en mercadeo para sus femreterias

Entrega de matenal de mercadeo a sus clientes
Presencia de marca: exhibiciones, matenal POP, avisos
Quieren que todo lo financie la marca, Celta.

Acompanamiento y asesoria técnica.

Chat.

Videos tutonales.

Retroalimentacion en linea del status general de los pedidos
Capacitar a su fuerza de ventas
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MAYORISTA

idn 3- = CELTA
QUE DIRIA Seccion 3: POR QUE

“Solo trabajo con las marcas

) » ¢ Qué certificado cumple?

lideres del marcado, por respaldo . ;Por qué es diferente a la competencia?

y calidad”. » ¢ Qué productos nuevos tienen?

= ¢ TNiene exhibidor? Para el punto de venta y para las femreterias

OBJECIONES COMUNES
 La competencia es mas barata y es igual de buena.

= La competencia me da mayor descuento.
 La competencia me da mas beneficios.
= ¢:Son lo mismode Pavco? ; Porque ellos tienen mas portafolio?

- Precio.

- Descuentos y condiciones
comerciales.

- Entregas oportunas.

- Planes de fidelizacion.

Seccion 4: ;COMO?

MENSAJES DE MARKETING Celta es: o
. Productos de predial de infraestructura
Celta, siempre apoyando a sus i Calidad
. Respaldo

aliados L
. Expenencia

. Estrategia de comercializacion mas efectiva a través del canal.

- Comercial, cifras, informativo, técnico, argumentativo y racional.
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10.3.4 Estrategia posicionamiento web organico.

Con Celta se presenta una dificultad a raiz de que su nombre de marca corresponde a historia de la Edad del Hierro y ademas, es el

nombre de un club espafiol de futbol. Por esto, es necesario empezar con el posicionamiento del sitio web en los buscadores, que se

realizard orgdnicamente por SEO.

Cuando un usuario explora por buscadores como: Google, Bing, Yahoo, entre otros, estd buscando directamente comprar o adquirir

un producto. Por ello es importante estar en las primeras opciones en los resultados. Celta cuenta con una ventaja con su sitio web

porque se adapta a moviles, tal como lo afirma (Jerom, 2013) “Un disefio responsive es muy atractivo para Google, ya que

representa menos esfuerzo para sus robots indexar una sola web”. Contando con esta ventaja, se disefiaron tacticas que impulsaron

el posicionamiento organico del sitio web.

10.3.4.1 Tactica Actualizacion del sitio web.

Tactica Disefo Acciones Control Tiempo Inversion
Botones redes sociales | ¢ Horarios, WhatApp, redes sociales en Una semana $600.000
Actualizacion Suscritos a Noti Celta footer.

del sitio web

Estandarizacion de
tipografia
Ajuste movil

Archivo de descarga para base de
datos de newsletters

Modificacién de fuentes.

Boton en home para subir la pagina.
Campo para banners en moviles.
Urls independientes para productos.
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Para logar un buen posicionamiento hay que mejorar el sitio web existente, con el fin de que sea 0ptimo, en cuanto a la
navegabilidad, disefio y contenido. Con las acciones se busca cubrir algunas necesidades que se tiene frente al mundo digital, como
incluir las redes sociales. Ademas, es pertinente recolectar mas contactos para el envio del boletin de noticias.

Las siguientes acciones a realizar, se desarrollaron en la programacion del sitio web y fue importante contar con el desarrollador

web.

Horarios, WhatApp, redes sociales en footer.
Posteriormente, con la apertura de las redes sociales y nuevos canales de comunicacion es importante visibilizar en el sitio web, los
otros perfiles que se tiene en la web, ademas, para mostrar credibilidad de los perfiles. Esta seccion se encuentra en todas las

paginas web del sitio en la parte izquierda inferior. (Grafica 18)

Boton en home para subir la pagina.
Otra de las acciones que se ejecutaron para mejorar el sitio web, fue agregar un boton, el cual permite que el navegador suba
nuevamente al encabezado del sitio web, sin tener la necesidad de subir manualmente con el mouse. (Grafica 18, resaltado en rojo el

botdén). Esta opcidn esta en todas las paginas web.

(@ 1-8000-512-812 Carems 24103 500 Aogta s s suertasea (| GELTA

PBX: (5) 375 9200 Ext: 5725

52943 459 e[

Horario: L -
{1) 779 9000 Ext: 1602

LMITES T TR EE T LEY DE PROTECCIGN DE DATOS

Gradfica 18. Pie pagina 83



Archivo de descarga para base de datos de newsletters.
El sitio web no tenia la opcion en el administrador (programa) del sitio web para que, arroje o suministre un documento, con los
datos del formulario de contacto. Por esta razon, se agrego la opcion en el administrador, el cual arroja un archivo Excel con los
datos que han ingresado en el formulario de contacto.

& C | ® celta.com.co/admin Q&g O LT

C;%)ISOMETQIC_D taufpate@gmail.com
Wi ARE WED

Contenido Principal

Grdfica 19. Archivo de descarga.
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10.3.4.2 Tactica 1.2 Celta le enseria.

Tactica Disefio Acciones Control Tiempo Inversion
e Seleccion de e Videos, imagenes, texto Resultados 6 meses $37500.00
Celta le contenidos e Concurso Google
ensefia. e Imagen grafica o Test Analytics Septiembre
e Difusion del contenido | ¢  Promocién en redes, mensajes de 2017-Febrero
e Seleccion de audiencia texto y Whatssap. 2018

Uno de los grandes pasos para conseguir un dptimo posicionamiento organico se debe a que los buscadores investigaran
informacion de lo que requiere el usuario. Como se puede evidenciar en el DAFO, una de las fortalezas que tiene la marca es la base
de datos. A partir de esto, se empezd a indagar en la opcion de crear contenido para cada audiencia.

“Celta le ensefia” es una campaiia de contenidos enfocada en promover informacion a las audiencias de plomeros y maestros.
Cumplira un enfoque académico, por el tipo de contenidos educativos que se van a ejecutar. Se busca cumplir con un pilar de la
organizacion de capacitacion. Se va a ejecutar durante seis meses, € incluira videos, infografias, test, entre otros. La divulgacion se

realizard por medio de mensajes de texto y Whatssap.
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Video. Celta le enseria como soldar tuberia de PVCy CPVC:

Para dar apertura a esta tactica se empezo por un video animado, el cual le ensefa a la audiencia como soldar un tubo de pve y cpve.

Se disefio, a partir de la necesidad de realizar un tutorial explicativo, que contara con dibujos el proceso de soldar. Ademas, se

pudieron mencionar las recomendaciones de los productos para soldar. (Grafico 15). El video dura aproximadamente tres minutos y

se subid a la red social You Tube. Disponible en https://youtu.be/AcWOV3jtipl

CELTA

LE ENSENA

Cama soldar tuberias

Sezlerga curams 30
SEnlE
CEiTAb
" > . = s C .

Grafica 20. Tomas del Video Como soldar
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Concurso: Gane con celta un millon de pesos.
Para incentivar la participacion de la audiencia, se planted realizar un concurso con el primer video, Celta le enseiia como soldar un

tubo de PVC Y CPVC.

¢liste el video?

c¢Preparado para JaNarun
Exito. Se rifé entre las personas que dieron respuesta a la pregunta ;En qué consiste el tercer nonoe Exito por 1 Millon:

Esta accion consistio en sortear un bono por un millon de pesos del almacén de mercado

procedimiento incorrecto? La fecha limite de respuesta fue el lunes 2 de octubre. (Gréfica 21)

Se envid la imagen por WhatsApp.

ke
Durante la ejecucion del concurso, el nimero celular con el que se realizaba, fue bloqueado A partir de 8ste momento tienes
HASTA EL LUNES 2 DE OCTUBRE
por la aplicacion, que en este caso fue WhatsApp, una de las plataformas mas usadas para el para contestarnos:
¢En nué consiste el

intercambio de mensajes de texto gratis. Sin embargo, por parte de la aplicacion no se recibid  TERGER procedimiento incorrecio?
ninguna notificacion en la que se diera a conocer el incumplimiento a alguna norma, pero, al Gréfica 21.Imagen promocion del concurso
revisar las posibles causas, se encontré que se enviaron muchos mensajes a distintos contactos y esto desencadeno en una mala
préctica de la aplicacion.

Como soluciodn y para ampliar las vias de comunicacion con los participantes se abri6 la opcion de formulario en el sitio web para
que pudieran seguir participando (Grafica 22). Posteriormente, se envié un mensaje texto a los participantes para que los

direccionara a la pagina de plomeros.
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- " CELTA LE ENSFHA COMD SOLDAR TUBERIAS DE PC ¥
% " =
. e Mensaje de texto Celta le ensefia. Estimado plomero

ipreparado para ganar Un bono Exito por 1 millon de pesos?

ahora nuestro concurso esté en la pagina

www.celta.com.co/plomero .Vea el video y diligencie el

formulario que esta al final de la pagina y en comentarios

pr—— cuéntenos en qué consiste el tercer procedimiento incorrecto.

jParticipe!

Grdfica 22.Formulario de contacto Plomeros

El sorteo finalmente se realiz6 el 12 de diciembre del 2017 y

dio como ganador al Sr. Gerardo Perez. Se publico en la seccion de Noti Celta. Ademas, se envid un mensaje de texto a las personas

que participaron, informando quién habia sido el ganador. (Grafica 23)

Gerardo PErez, ganador de nuestro concurso Celta Le Ensefia como soldar tuberias
en PVG y CPVG

o

Loe huncionans de Cefla, Meica Hoges, s comencidl cenbro s del pafs v Rushel Podrioez, ddl Srea de sendci &

Coltw b Eresaltis come sokder tuberias en PG y OPVG.  Thraets of soren nos acompants Waurs Wicbkes, audrton Infems
Pripdmames enlmeganemas 2 bord ol % iz garado.

D | Zouiensa A erechi

Fmo Focriouer, M Kishles y Mdnica Hoyes

Wer o -

Grdfica 23.Noti Celta

cenle, lecron 3 cibn e [Esain 73 de dosmbee @l e o Beo E o pon 1 melin Ce pesos, conespindente al s

Mensaje de texto:
Gracias por participar en nuestro COnCurso
Celta Le Ensena. Felicitamos al ganador Gerardo

Pérez. http://www.celta.com.co/plomeros
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Infografia: Seis pasos para hacer una hoja de vida.
Dentro de la propuesta, se planteo realizar varias piezas de disefio. Para esta accion se enfoco en
realizar una infografia con formato de imagen (jpg) para potencializar el posicionamiento por
buscadores de imagenes. Cuando se tiene imagenes en el sitio web se puede obtener un mayor
alcance, ya que va a aparecer tanto en la busqueda de web, como en la busqueda de imagenes.
Alejandro Lopez lo explica en su blog “Usar una buena imagen y ademas describirla con keywords
optimizadas, mejorard el SEO. Google premiara nuestras acciones por ofrecer un blog post de

calidad”.

Con el trabajo de campo realizado por Liliana Echeverry, se evidenci6 la dificultad por parte de los

(LRI TN EELY
[ XY [T EYNLY ST W W I M L P R

plomeros y maestros en realizar una hoja de vida, que demuestre la experiencia laboral de ellos. Para o

este caso, la pieza grafica es una infografia que explica en seis sencillos pasos como hacer una hoja

de vida (Grafica 24). Asimismo, se desarrollé un modelo para apoyar el proceso de elaboracion. s B

Grdfica 24. Infografia Hoja de vida



Modelo Hoja de vida

Hoja de vida

Juan Pérez Muioz

Cédula de Ciudadania: 18.458. 321

Celular: 300 985 23 14

Teléfono: 986 02 30

Fecha de nacimiento: 20 enero 1966

Direccion: Calle 48 a N° 45-09 S, Bogota D.C.

Correo electroénico: celtasualiado@gmail.com

Llevo 10 afos vinculado al sector de la construccion y 5 como plomero. Tengo experiencia en remodelaciones, instalaciones hidraulicas y correcciones de
filtraciones. Cuento con certificaciones de asistencia a capacitaciones de producto Celta, instalaciones hidraulicas y red de desagiic. Me considero una persona
activa, respetuosa y con excelente actitud de servicio.

Formacion académica
Estudios Primarios:
Colegio El Piloto
Bogota D.C

2001-2005

Estudios Secundarios:
Colegio el Trébol
Bachiller

Bogota D.C

2005-2012

Capacitaciones
Asistid a la conferencia: Usos y recomendaciones en instalaciones de tuberia y accesorios hidrosanitarios y eléctricas de PVC y CPVC de Celta, emitida por
Celta. Soledad, 15 enero 2016.

Taller en sistemas de drenaje y ventilacion, emitida por Constructora Arbol, 48 horas. Bogota D.C, 28 noviembre 2015.

Certificacion. Nivel avanzado- Construir red de desaglies con base en normas, planos y especificaciones ,emitida por el SENA, Cartagena, 14 enero 2008.
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Experiencia Laboral

Constructora Arbol- Obra Las Flores
Instalador de red de desagiie y ventilacion
Jefe inmediato: Ramon Torres

12 enero 2017 - Actualmente

Ferreteria Las Acacias
Reparaciones varias.

Remitido por Luis Mufioz

25 febrero 2016 - Actualmente

Referencias Laborales
Efrain Veliazquez
Oficial de Mantenimiento
Construcciones S.A.S
Teléfono: 302 147 59 63

Luis Muiioz
Ferreteria Las Acacia
Teléfono: 302 147 59 63

Referencias Personales
Maria Pérez
Zapatoca S.A
Teléfono: 302 147 59 63

Juan Pérez Muiioz
C.C. 18458 321
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12 DE FEBRERO DE 2018 La divulgacion del contenido se realizd por mensaje de texto a las personas que participaron

Celta su Aliado le explica cdmo hacer . . ..
una hoja de vida. .. en el concurso anteriormente mencionado, con el fin de aprovechar el conocimiento que

Siga estas sencillos Pasos jonpy o . .. ., . 1y
: tienen de la marca y la participacion de estas mismas. El 12 de febrero del 2018 se envid un

O e =
Hadin,

oL e mensaje por whatsApp (Gréfica 25).

Mensaje de texto:

Le explicamos como hacer una hoja de vida. Ingrese a www.celta.com.co/plomeros o

Para ver un ejemplo de hoja de vida contdctenos a nuestra linea de whatsApp numero 322 9439459
ingrese a: www.celta.com.co/
plomeros A06 P

® B Eo

Grafica 25. Pantalla WhatsApp

Celta le ensena.

Promocion mensajes de texto y WhatssAp
Celta cuenta con un numero de teléfono, el cual era utilizado para los distribuidores, pero desde el afio 2016 no esta en uso. Por esta
razon, se busco aprovechar la linea telefonica, para la divulgacion del contenido via whatsApp a los nimeros existentes de las bases

de datos de plomeros y maestros.

92



Para dar cumplimiento a La Ley de Protecciéon de Datos Personales!! de Colombia se envié un mensaje por whatsApp, en el cual
las personas tenian la opcion de retirar el nimero, si lo deseaban. Ademas, esto permitido comprobar algunos nimeros que no
correspondian a los datos que se tienen. En las siguientes imagenes encontrara evidencia de las personas que se retiraron y otros con

los que se realizé verificacion de datos. (Grafica 26)

P Carkca AgL G Careg H E\ P04 Rafarl Gabreea Groviena

we lrya b 1228
s 1w Llas 11 R ol T 0 o A0 Bl Wl ST LA L1 2 TS ALY BT i ACRLIRAT L

CTLT# LT INANTR A FARTIORAR T GEARNDES CONCURSDS. PARA FUAD
DERERSDS CURELIR COM LA LEF DF DATIOS FERSORALES, EN 30 0les
EZPERE MOTHIAS DE WUEETRO COMCURED.

P EEh 1 E518 FFOTAEE ol 8 CEL LA S A, b e o, Ukt
alammrinly medoir sodichiud i suprmir sus dak
s sdgimrdies o e e Esle e, o
s b Airankences deseras en e Mol de: Priacds
g su dereche 2 solckarfa susresiin de sus cante 2n cuakoule momente.

s 1jis ok et sl ran
derrifonen la

| f
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danos Oe plomenas oo, 5l exte numerc nole cormespance o seror ratas
s ik ool mEnne ques mis o s seaT U prim ko w D AUE LR e e nod i pard sacdtbo o s b [t ias
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Grdfica 26. Mensajes Ley de Datos

Como se explico anteriormente, whatsApp bloqued la linea para su app y se opté utilizar mensajes de texto para terminar el

concurso e informar el ganador.

! Reconoce y protege el derecho que tienen todas las personas a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bases
de datos o archivos que sean susceptibles de tratamiento por entidades de naturaleza ptblica o privada.
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El 1 febrero del 2018 lleg6 whatsApp bussines a Colombia y el nimero fue desbloqueado. A raiz de esto, se inicio la migracion a

esta nueva app. Actualmente es implementado como canal de comunicaciones, el cual se explica mas adelante. También se seguira

utilizando para la divulgacién como inicialmente se planteo.

Resultados

Los datos arrojados por Google Analytics desde el 1 de septiembre 2017 al
28 de febrero 2018, evidencia que la pagina web de Plomeros ocupa el
noveno puesto en paginas mayormente visitadas después de: lista de
precios, certificados y contactenos, con un total de 638 visitas (Grafica
27). En el mismo rango de tiempo se pudo evidenciar que los dias mas
activos en la pagina son martes, miércoles y jueves en franjas horarias de
la mafana 8: 00a.m. a 10:00 a.m. y en la tarde de 2:00 p.m. a 4:00 p.m.

Finalmente, los usuarios ingresan mayormente por medio de computadores

¢Qué paginas visitan sus usuarios?

Pagina

flista-de-precios
/productos
/portal-de-clientes
/certificaciones
/nuestra-empresa
/manuales-tecnicos
/contactenos
/plomeros

/r