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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo es elaborar una propuesta de lanzamiento de Sabatico Estudio
mediante una campafa publicitaria digital de internacionalizacion en el afio 2022.

Se realizé una Matriz de Priorizacion tomando en cuenta la ponderacion y evaluacion de
diferentes ejes principales como: NUmero de micro y pequefios emprendimientos, intensidad
de la necesidad publicitaria, disposicion de gasto, tamafio de competidores. En base a los
resultados obtenidos, se obtuvo que Bolivia posee un segmento estratégico potencial muy

atractivo para el estudio de branding.

Posterior a ello, se realizaron entrevistas a profundidad a diferentes emprendedores ubicados
en La Paz, Bolivia para conocer el perfil general del cliente potencial boliviano. De igual
manera se realizé una investigacion secundaria dividida en 2 partes: Conocer a los principales
competidores locales y el proceso de interaccion, canales y elementos o Costumer Journey
atravesado por los clientes durante de la adquisicion de un servicio similar en plataformas
digitales. Se obtuvo como resultado de las investigaciones, proponer el lanzamiento de
Sabatico Estudio en la Paz - Bolivia por medio del canal digital durante 02 meses, para la

captacion de clientes potenciales bajo la estrategia del Embudo de conversion.

Dicha estrategia de medios permitira cOmo primera etapa, dar a conocer la camparia la cual
busca obtener un alcance de 6000 micro y pequefios empresarios de la ciudad de La Paz. La
segunda etapa, busca generar la captacion de clientes potenciales por medio de la redireccion
del publico generado en la primera etapa hacia el sitio web; obteniendo cémo minimo 1200
formularios o leads. Finalmente, en la tercera etapa se plantean acciones de retargeting con la
base de datos generada en la primera y segunda etapa, la cual permita la obtencion de
clientes potenciales, con un minimo de 125 leads.

Con esta propuesta se busca expandir los servicios de Sabatico y aprovechar el mercado
potencial qué existe en La Paz - Bolivia. Esta estrategia junto con un discurso claro podra
comunicar a los emprendedores bolivianos la existencia de Sabatico, como un estudio de

branding y creacion de marca con identidad local.
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ABSTRACT

The objective of this work is to develop a proposal to launch Sabéatico Estudio through a
digital advertising campaign for internationalization in the year 2022.

A Prioritization Matrix was made taking into account the weighting and evaluation of
different main axes such as: Number of micro and small enterprises, intensity of the
advertising need, willingness to spend, size of competitors. Based on the results obtained, it
was found that Bolivia has a very attractive potential strategic segment for the branding

study.

Subsequently, in-depth interviews were conducted with different entrepreneurs located in La
Paz, Bolivia in order to know the general profile of the potential Bolivian client. Similarly, a
secondary research was conducted in 2 parts: To know the main local competitors and the

interaction process, channels and elements or Costumer Journey crossed by customers during

the acquisition of a similar service on digital platforms.

The result of the research was to propose the launch of Sabatico Studio in La Paz - Bolivia
through the digital channel for 02 months, to attract potential customers under the conversion
funnel strategy.

This media strategy will allow as a first stage, to publicize the campaign which seeks to
obtain a reach of 6000 micro and small entrepreneurs in the city of La Paz. The second stage
seeks to generate the attraction of potential customers by redirecting the public generated in
the first stage to the website, obtaining at least 1200 forms or leads. Finally, in the third stage,
retargeting actions are proposed with the database generated in the first and second stage,

which allows the conversion of potential customers, with a minimum of 125 leads.

This proposal seeks to expand Sabatico's services and take advantage of the potential market
that exists in La Paz - Bolivia. This strategy, together with a clear discourse, will be able to
communicate to Bolivian entrepreneurs the existence of Sabatico as a branding and brand
creation studio with local identity.

Keywords: Launch campaign, Branding, Internationalization, Conversion funnel,

Entrepreneurship, Digital channels.
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INTRODUCCION

El trabajo de investigacion presentado a continuacion trata sobre la propuesta de
internacionalizacion de Sabatico Estudio en el afio 2022.

Sabético es un estudio de branding ubicado en la ciudad Arequipa, Per enfocado en el
desarrollo e identidad de marca; su principal propuesta de valor es consolidar marcas en el

competitivo mercado local reflejando su identidad.

Es por ello, que como parte del requerimiento es poder encontrar el tipo de negocio ideal a
dirigirse, siendo necesario realizar distintas investigaciones para evaluar y ponderar
diferentes criterios que otorguen una valoracién final con el objetivo de elegir un mercado

potencial exterior.

Los resultados obtenidos dieron a conocer a la ciudad de La Paz, Bolivia como el lugar
Optimo para realizar una camparfia de lanzamiento digital. Por lo tanto, la estructura del

presente trabajo considera los siguientes capitulos:

En el Capitulo | se realiza el pliego minimo de marketing; documento que recopila
informacion del arbol de problemas, asi como el planteamiento de los objetivos principales y

secundarios con los cuales se desarrollara la propuesta.

En el Capitulo Il se dan a conocer los metodos, instrumentos, resultados y conclusiones de las

investigaciones realizadas para la propuesta de internacionalizacion de Sabético Estudio.

En el Capitulo 111 se presentara la estructura de la campafia de lanzamiento digital, dando a
conocer los objetivos, la estrategia de comunicacidn, estrategia creativa y de medios, la
efectividad de la campafia, el cronograma de publicaciones, el presupuesto estimado por

etapa y disefio de piezas creativas.
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1. Pliego minimo de marketing
1.1. Problema

Debido a la desconfianza por parte de los emprendedores bolivianos hacia los servicios
de branding y desarrollo de marca brindado por las agencias locales, el estudio Sabatico
encuentra la oportunidad de expandir sus servicios en el mercado internacional;

encontrando la posibilidad de impactar a un potencial segmento desatendido en La Paz,

Bolivia.

Dicho problema, presenta diferentes causas; la principal en relacion con el &mbito
publicitario es la escasa informacion que brindan las agencias de branding al segmento
con relacién a su portafolio y logros obtenidos con clientes anteriores y/o actuales, lo

cualacrecienta el sentimiento de desconfianza.

Ante esta oportunidad identificada se logré obtener informacion sobre el potencial del
segmento. De acuerdo con un reporte elaborado por Fundempresa (2021), la ciudad de
La Paz presenta un crecimiento de micro y pequefias empresas en un 31%. Es decir,
respectoal afio anterior se identificaron 2886 nuevos emprendimientos, de las cuales las
industriasde construccion, manufacturera y servicios profesionales técnicos tienen

indices de porcentaje de crecimiento de 3%, 2.4% y 3.1%.

Adicional a ello, la informacion consultada del portal Sortlist (2022) aplicando filtros,
sefiala que solo existe un total de 4 empresas bajo la denominacién de agencias con

especialidad en temas de branding y publicidad digital.

En base a una investigacion realizada por AndaBolivia (2021), sobre la inversion
publicitaria de medios digitales en Bolivia, se estima que en la region los medios
digitales han cobrado mayor importancia en todas las categorias, necesitando una
produccién de contenidos especificos enfocados 100% en este canal. Por ello, se esta

destinando hasta un 70% del total de la inversion publicitaria en medios digitales.

La red social Facebook, posee una penetraciéon del 90% en el total de usuarios bolivianos
que tienen acceso a internet; los cuales ademas interactuan con esta plataforma hasta 30

veces por dia en promedio (Asociacion Nacional de Anunciantes ANDA, 2021).
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Asimismo, Instagram figura como una de las redes sociales favoritas por el usuario,
siendo el formato de Stories y Reel el contenido més valorado. Otras redes con un
crecimiento potencial son: LinkedIn, Whatsapp y Youtube.

Por ultimo, existe una percepcion negativa hacia la publicidad qué se viene realizando en
Bolivia. La mayor parte de la poblacion siente discriminacion por parte de la publicidad
ya que no se sienten representados en ellas. Los consumidores observan publicidad qué
muestra y cuenta historias ajenas a la sociedad acompariada de perfiles que no reflejan el
prototipo boliviano promedio; todo ello en vez de explotar la gran cultura,

multipluralidad, valores y riquezas que posee el pais (Zapata, 2014).

En base a los datos presentados anteriormente, se concluye que las empresas bolivianas
van a requerir el ingreso de nuevos profesionales en el area de publicidad digital y
branding con propuestas que valore la identidad de la empresa y complemente el servicio
con el desarrollo y la creacion de marca; alineada a los valores que poseen y
demostrando en el ambito digital su lado mas humano. Esto lleva al estudio a considerar
a los micro y pequefios empresarios de La Paz - Bolivia como un segmento de gran

potencial para la captacion de nuevos clientes.

El contexto expuesto previamente acerca a la posibilidad de que Sabético encuentre la
oportunidad de expandir sus servicios en el mercado internacional por medio del canal

digital, logrando impactar a un potencial segmento desatendido en La Paz, Bolivia.

1.2. Unidad intervenida

Sabatico Estudio, empresa dedicada al disefio grafico, branding, estrategia de marca,

creacion de identidad de marca y experiencia de marca.

1.2.1. Pedido

Propuesta publicitaria digital de internacionalizacion de la marca Sabéatico Studio
en el afio 2022.
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Figura 1

Arbol de problemas

CONSECUENCIAS

PROBLEMA

CAUSAS

Busqueda de nuevos proveedores
fuera del mercado local.

Sentimiento de insatisfaccion con
el trabajo realizado por agencias
bolivianas.

Nula consolidacion de
la marca

Emprendedores se ven forzados a
gestionar su marca sin
conocimientos previos.

Pérdida de participacion
de mercado

Incumplimiento de sus
objetivos comerciales

Desconfianza de los emprendedores de Bolivia - La Paz para la adquisicién de servicios de

branding y desarrollo de marca de agencias locales en los Gltimos 6 afos.

Agencias presentan propuestas
convencionales que carecen de impacto o
mayor valor.

Desconocimiento de los aportes que
puede dar un profesional del area de
publicidad y diseno.

Escasa informacioén brindada en el
contacto digital con las agencias de
branding bolivianas.

I

Falta de interés y compromiso de las
agencias por brindar valor agregado a la
marca con la que van a trabajar.

Percepcion de conocimientos bésicos
en mercadotecnia y publicidad en los
emprendedores entrevistados.

Nota. Elaboracién propia basada en la investigacion.

Desconocimiento sobre el
catélogo/portafolio y opiniones de
los clientes anteriores y/o actuales
de las agencias bolivianas.
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1.3. Objetivo
1.3.1. Objetivo general

Generar 125 leads de visitantes a clientes potenciales de las micro y pequefias
empresas de La Paz, Bolivia durante los 02 meses de duracion de campafia de
la propuesta publicitaria a través de medios digitales.

Puesto que, al mes de enero de 2020, en el departamento de La Paz se
registraron 312 250 nuevas micro y pequefias empresas; el 2% equivale a un
total de 6245 (Instituto Nacional de Estadistica INE, 2022).

1.3.2. Objetivos especificos

e Lograr un alcance de 6000 personas dentro de nuestro publico
objetivo de las micro y pequefias empresas de La Paz, Bolivia durante
los 02 meses de duracion de campafia de la propuesta publicitaria a
través de medios digitales.

e Generacion de trafico: 1200 (2% del total de nuevas micro y pequefias
empresas)

e Conversion: 125 leads (1% de 1200)

1.4. Tiempo

Para la propuesta de internacionalizacién de la marca Sabatico Estudio en La Paz,
Bolivia se tiene proyectado ejecutar en un plazo de 60 dias.

1.5. Presupuesto

El presupuesto que se tiene destinado para el logro de la propuesta de

internacionalizacion es de un total de $2,300 dolares.

1.6. Operacionalizacion de variables

1.6.1. Resefia historica:
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Sabatico Studio S.A.C. inicid sus actividades el 02 de mayo del 2018 bajo el
concepto de estudio de branding enfocado en el desarrollo e identidad de
marca.

Por temas internos, paralizaron sus actividades en el afio 2019 hasta inicios
del 2020, fecha en la cual deciden retomar sus operaciones con una cartera de
clientes reducida y obtenida por recomendaciones de antiguas empresas qué
Ilegaron a trabajar con el gerente y el subgerente; es a partir de marzo del
mismo afio que se enfrentaron al contexto pandémico.

Esta situacion los llevo a tomar servicios adicionales que las cuentas
solicitaban en el ambito digital y como estudio se vieron en la necesidad de
incluir hasta la fecha; servicios de video y fotografia, servicios de
implementacién de creacion de campafias digitales, acompafiadas de una
estrategia de contenidos en conjunto al manejo y gestion de redes sociales.

1.6.2. Segmento/s:

La segmentacion de Sabatico actualmente consta de micro y pequefias
empresas cuyo centro de operaciones se encuentra ubicado en la ciudad de
Arequipa. Se estima que el ingreso minimo anual de estas empresas oscila
entre 150 UIT y 1700 UIT. Asimismo, las empresas se encuentran en el ciclo
de vida desde la creacion, puesta en marcha y/o relanzamiento de marca,
donde el monto estimado de la inversion publicitaria es alto. Dichas empresas
se encuentran actualmente en los sectores: Educativo, moda, artesanias y

gastronomia (Gob.pe, 2021).
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Tabla 1

Segmentacion de clientes actuales

Nivel B2B Demografia  Segmentacion  Ingreso Necesidad
anual

Microempresa y Arequipa B2B 150 UIT Branding
pequefia empresa
Microempresa y Arequipa B2B 1700 UIT  Social Media
pequefia empresa

Nota. Elaboracion propia.

Sabaético tiene como segmentacion llegar a las pequefias empresas cuyo
centro de operaciones se encuentre ubicado en la ciudad de la Paz - Bolivia.
Se estima que el ingreso minimo anual de estas empresas oscila entre 170,
246 doblares y 192,945 délares. Asimismo, las empresas se deben encontrar en
el ciclo de vida desde la creacién, puesta en marcha y/o relanzamiento de
marca, donde el monto estimado de la inversién publicitaria sea de medio a
alto. Dichas empresas se podrian encontrar en los sectores: Educativo, moda,
artesanias y gastronomia (Comision Econdmica para América Latinay el
Caribe CEPAL, 2009).

Tabla 2

Segmentacion de clientes potenciales
Nivel B2B Demografia Segmentacion Ingreso anual Necesidad
Microempresa La Paz B2B 170, 246 dolares  Branding
Pequefia empresa La Paz B2B 192,945 ddlares Branding

Nota. Elaboracién propia.

Actualmente, la segmentacion de Sabatico se dirige mayormente a pequefias y
medianas empresas ubicadas en la ciudad de Arequipa que requieren servicios
de branding y creacion de marca.

(Estado Plurinacional de Bolivia, 2021) (Anexo N°4)

Poblacién total de Bolivia: 11.67 millones de habitantes

Poblacién total de La Paz: 3 millones de habitantes (26%)
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Tabla 3
Clientes actuales de Sabatico Estudio
Sector Ubicacion  Afiosen el  Servicios o Descripcion
mercado productos
que ofrece
Alpaca Artesanias  Arequipa 19 Figuras Empresa familiar
Kapchy y elaboradas dedicada a la
manualidades en fibra de elaboracion manual de
top y baby figuras en forma de
alpaca a animales y prendas de
mano. vestir en finos hilados
de top y baby alpaca.
Alwa Vestiment Arequipa 10 Prendas de Empresa textil dedicada
a vestir para a la confeccion artesanal
damas. de prendas de dama
hechas con algodén e
hilados de alpaca
peruana.
Instituto Educacion Arequipa 33 Servicios Institucion de Educacion
Técnico J. profesionales Superior que forma
Prado : 4 carreras Profesionales Técnicos.
técnicas
Universidad Educacion Arequipa 24 Servicios de Institucion de educacion
Catolica pregrado: 12 superior privada sin
San Pablo carreras fines de lucro.
profesionales
Servicios de
posgrado
Misti Textiles EE. UU 12 Hilados Tres generaciones
Alpaca tefiidos a dedicadas a la
mano. elaboraciony
produccion de hilos de
exportacion tefiidos a
mano.
Asociacion Arequipa 38 Eventos y Organizacion privada
Internacional campafias sin fines de lucro,
de la alpaca que promueve y protege la

imagen de la fibra de
alpaca y sus derivados.

Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion. Se considera que 1 UIT equivale a
4 400 soles. Obtenido de (Gob.pe, 2021)
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En referencia a la tabla anterior podemos determinar que el segmento al cual
se dirige actualmente Sabéatico es mayormente pequefias y medianas empresas
locales que requieren servicios de branding y creacion de marca.

Atributo: Sabético Estudio posee una metodologia de trabajo adaptada a las
necesidades del mercado boliviano, aplicandolo de manera optimizada al
ambito virtual.

e Portafolio actualizado

e Sistema de control riguroso en trabajo remoto

e Excelente disposicion para atender los requerimientos de los clientes

e Procesos confiables de trabajo en equipo

¢ Planeacion de estrategia y ejecucion del proyecto de branding.

Ademas de ello, ofrece como atributos de soporte un éptimo proceso interno
con el uso de softwares colaborativos como:

e Trello: Software con la funcidn de administrar los proyectos del
estudio mediante una interfaz web. Medio por el cual los miembros
del equipo realizan un seguimiento de los proyectos en base a su
funcién y las fechas de entrega.

e Slack: Herramienta online de comunicacion y colaboracion del equipo
de trabajo, mediante el cual se envian mensajes y se responden de
manera inmediata.

e Drive: Servicio de almacenamiento de datos de los clientes y de la
empresa, medio por el cual se envian y descargan archivos para la
optimizacion de entrega y distribucion para todo el equipo.

e Equipo multidisciplinario de trabajo.

1.6.3. Beneficio:

De acuerdo con los atributos mencionados en el punto anterior, los
beneficiosque se ofreceran en el mercado boliviano son:
e Confianza en los proyectos realizados y entregados anteriormente.
e Cumplimiento de plazos de entrega estimados segin cronograma de
trabajo propuesto.
e Comunicacidn bilateral y constante entre el estudio y la cuenta para
abordar cualquier necesidad o requerimiento de manera oportuna.
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e Garantiza la creacion de una marca con valor e identidad propia,
logrando aunar tanto los pilares de la marca como la esencia local o
nacional que posee.

1.6.4. Propuesta de valor:

Para definir la propuesta de valor del estudio Sabatico se tuvo en cuenta el
planteamiento de 3 elementos esenciales: la vision de marca, el circulo de oro
y los valores de marca. Estos elementos fueron orientados al perfil de los
clientes potenciales y reales de Sabatico del segmento de micro y pequefios
empresarios.

La propuesta de valor de Sabdtico es: “Nuestros servicios de branding y
disefio de marca, ayudan a personas que poseen un emprendimiento a
consolidar su marca en el competitivo mercado local reflejando la identidad y
los valores que los diferencian.”

1.6.4.1. Visién delamarca

Para definir la vision de la marca de Sabatico, nos basamos en su
objetivo empresarial. Este nos dice que busca darse a conocer como
estudio de branding nuevo en La Paz - Bolivia, para el 2022.
Utilizamos también la base del principal atributo diferencial que
ofrece el estudio a sus clientes: El valor e identidad local que los
caracteriza. De acuerdo con los puntos mencionados la vision de
marcade la agencia Sabatico seria la siguiente: “Darnos a conocer en
La Paz - Bolivia como un estudio de branding que crea marcas con
identidad local”.

1.6.4.2.  Golden Circle

e WHAT: Disefio y desarrollo de marca.

e HOW: Mediante la convergencia entre lo que la marca desea
transmitir y como debe verse reflejada.

e WHY: Creamos marcas orgullosas de su identidad
comunicandose desde lo interior hacia lo exterior.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




¢ UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ﬁ CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

1.6.4.3. Valoresdelamarca

e Simplicidad: Nos centramos en detectar los problemas del
“target” y darle soluciones simples. Mostrar a través de la
sencillez el valor de mostrarnos sin filtros.

e Adaptacion: Enfrentamos nuevos retos constantemente,
viendo al cambio como un aliado a propuestas innovadoras.

e Humanidad: Valoramos el trabajo hecho por personas,
creando marcas en las que trabajan personas, en las que se
comunica con personas Yy son las personas quienes toman las
decisiones.

1.6.5. Posicionamiento marca:
1.6.5.1. Posicionamiento deseado:

Sabaético Estudio comenzo con trabajos de branding, realizando el
disefio y desarrollo de marcas para distintos clientes esporadicos. Sin
embargo, debido al gran auge de las redes sociales, es que los
clientes empezaron a requerir al estudio el manejo y disefio de las
mismas para sus respectivas marcas.

Es asi como Sabatico optara por posicionarse en el mercado
boliviano cdmo un estudio de branding digital que transcienda de lo
local a lo global.

Su principal propuesta de valor esté orientada a diferenciarse de los
demas estudios de branding de la Paz - Bolivia que son vistos por los
clientes como un proveedor o freelance mas, buscando que Sabatico
se convierta en un aliado de marca que aporte la correcta
comunicacion e identidad propuestas por los micro y pequefios

empresarios bolivianos.

1.6.5.2.  Posicionamiento real de marca:

El posicionamiento real de Sabatico estudio es positivo, la muestra

coincide con la propuesta de valor que ofrece el estudio
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considerando que sus principales atributos son: profesionalismo,
experiencia con el usuario, innovacion, escucha activa y
disponibilidad. Sin embargo, el producto basico: branding y
desarrollo de marca. El “precio justo dentro del mercado” es el
principal factor de eleccidn por los servicios del estudio, ademas,
Sabatico no es la primera opcion frente a la oferta de servicios de
branding, siendo Solucioni el estudio con mayor recordacion de
marca.

1.6.6. Servicio

Sabaético estudio ofrece los siguientes servicios:

e Disefio grafico publicitario: Creacion de contenido visual que permite
conectar y generar conversacion entre el publico al cual esta dirigido.

e Servicio de fotografia: Elaboracién de un board creativo, elecciénde
escenografia de acuerdo con el producto y/o servicio ademas de la
posterior entrega de las fotografias editadas.

o Disefio de paginas web: Creacion de un mapa de sitio general,
estructuracion de la informacion y disefio de los gréaficos necesarios
para su posterior programacion.

1.6.6.1.  Servicios complementarios:

e Producto basico: Disefio y desarrollo de marca.

e Informacién: El horario de atencion al cliente es de lunes a
viernes de 9:00 am a 2:00 pm y de 3:00 pm a 7:00 pm.

e Toma de pedidos: Los requerimientos del cliente (Brief)
ingresan via correo electrénico, luego se agenda reunion via
Meet con el Ejecutivo de cuentas para tener en claro el
pedido del cliente y pasar al envio de la cotizacion por el
servicio.

e Facturacion: Por todos los servicios ofrecidos se emite la
facturacion a nombre del RUC de la empresa la cual tendra
un plazo de 30 dias para ser abonada.
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e Consultas: Se realizan las coordinaciones con el cliente por
medio del canal directo con el encargado de cuenta
(WhatsApp, correo electronico y llamadas telefonicas).

e Excepciones: De existir algiin cambio, modificacion o
adicional en lo que respecta a la cotizacion inicial, esta debe
ser enviada con un minimo de 3 dias de anticipacion para
poder realizarse sin costo adicional. Caso contrario, se
considerara una cotizacion extra.

1.6.7. Precio:

Sabético estudio actualmente maneja su precio en el mercado bajo la

estrategia neutra de precios, basada en la busqueda de la paridad competitiva

de precios. Dicha estrategia se mantendra para ingresar al mercado boliviano.
Tabla 4

Tarifario de servicios

SERVICIOS SABATICO
Branding y creacion de marca s/1200 soles
Disefio web corporativo s/. 2 500
Elaboracion de concepto creativo para campafa s/. 800

Key visual

Desarrollo de piezas gréaficas (12) para redes sociales y acciones
en medios.

01 Banner web digital 10 post organicos s/855
04 Disefio post pauta

04 Disefio de mailing**

Nota. Elaboracion propia
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1.6.8. Distribucion:

El canal de distribucion de la empresa es directo, Sabatico Estudio no trabaja
con intermediarios en ninguno de los servicios ofrecidos. Asimismo, para
ingresar al mercado boliviano se tendrd como unico canal de distribucion el
medio digital a traves de principales redes sociales como: Facebook,
Instagram.

1.6.9. Publicidad

Sabatico Estudio solo cuenta como antecedente publicitario digital la creacion
de dos redes sociales en el afio 2020: Instagram y LinkedIn. Sin embargo,
dicha presencia es inicamente con la visibilidad del nombre e isotipo de la
marca.

Desde la fecha de su creacion hasta la actualidad, el estudio ha sido
recomendado Unicamente por medio de la boca a boca de sus anteriores y
actuales clientes.

1.6.10.  Competencia:

Se realiz6 un estudio secundario con el segmento potencial para analizar la
competencia de Sabatico estudio en La Paz — Bolivia. Se consideraron como
puntos generales de comparacion, aquellos factores con mayor relevancia e
importancia al momento de la contratacion del servicio de branding, como:
Recordacion de marca, catalogo de servicios, afios de experiencia en el rubro,
rango de precios y canales o medios de comunicacion.

En base a este estudio se determiné que los principales competidores directos
e indirectos de Sabético son: Blue Desing, Marketing Digital Bolivia y
Marketing Branding. Por ultimo, se realiz6 un estudio primario que permitio
la construccién de un Journey Map para conocer y evaluar el estado actual de
la competencia respecto a sus canales de comunicacion, difusion de
contenidos que efectdan, la visibilidad de marca que poseen en sus redes
sociales, solicitud de registro en el sitio web y la experiencia de usuario antes,
durante y después de la contratacién de los servicios y la recepcion de las

cotizaciones.
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1.7. Contexto
1.7.1. PESTEL

1.7.1.1. Econdémico

e Al primer cuatrimestre de 2021 la economia boliviana logré
un crecimiento de 5.3% (MEFP, 2021).

e Se estima que la inversion publicitaria s6lo en América
Latina tiene un potencial de crecimiento de 6.7% (La
Expansion, 2020).

1.7.2. Sociocultural

e La personalizacion y el servicio al cliente son tendencia en los nichos
de mercado donde no llegan las grandes plataformas.

e El ndmero de usuarios de redes sociales en Bolivia tuvo un
incremento de 13% en el afio 2020 respecto al afio 2019 (OCDE,
CEPAL & CAF, 2015).

1.7.21.  Politico ambiental

e Para pautas publicitarias en Facebook exige que cualquier
publicidad de naturaleza social, politica o electoral venga de
cuentas que han confirmado por medio de su plataforma su
identidad, locacion y verificacion de que los pagos a la
publicidad se hagan en la moneda nacional. Entre este grupo
de 37 paises se encuentran Argentina, México, Bolivia,
Ecuador, Chile y Colombia (Morales, 2020).

e El ndmero de usuarios de redes sociales en Bolivia tuvo un
incremento de 13% en el afio 2020 respecto al afio 2019
(Lira, 2021).

1.7.2.2.  Tecnolbgicos:

e Las transacciones econdmicas digitales en los tltimos dos
afios han aumentado en 58%, esto origina un mayor interés
de parte de los consumidores a hacer uso del canal digital
para dar a conocer sus productos y requerir servicios
profesionales para la gestion de sus canales de venta online
(Pacheco, 2017).
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e En los ultimos meses del 2020 las personas han cambiado su
comportamiento y necesidades. Esto ha generado la creacién
de nuevos startups, asi como la reorientacion de otras
empresas en su busqueda por innovar y reinventarse,
aprovechando las nuevas tecnologias digitales para mejorar
sus modelos de negocio (Cabrera, 2021).

e Las plataformas digitales gratuitas que desarrollan piezas de
disefio son cada vez mas usadas por emprendedores menores
de 35 afios. Por lo tanto, el requerimiento de profesionales en
disefio grafico pueda verse afectado (ConstruMarket
Bolivia, 2020).

e Lapublicidad digital mejora los procesos en relacion con
la captacion y comunicacion digital con clientes, acortando
la brecha con el consumidor (ConstruMarket Bolivia,

2020).
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Tabla 5

Analisis de factores externos

Cambios en relacion con grupos de

Oportunidad/

Factores Tendencias interés Efecto probable amenaza
ECONOMICO -Al primer cuatrimestre de 2021 la economia -Escenario positivo de recuperacion -Inversion privada en diferentes sectoresde  OPORTUNIDAD
boliviana logré un crecimiento de 5.3% econdmica y de inversién en negocios la economia lo cual supone un posible
bolivianos. aumento de demanda en diferentes sectores
incluyendo el publicitario.
-Lainversion publicitaria en América Latina tiene -A pesar de la recesion que se ha -Nuevas oportunidades laborales para OPORTUNIDAD
un potencial de crecimiento de 6.7% atravesado, el panorama es alentador. agencias, estudios, productoras, etc.
SOCIO -La personalizacion y el servicio al cliente son la -Asegura la buena relacion con el -Fomentando interacciones y OPORTUNIDAD
CULTURAL nueva tendencia. cliente inclusive en situaciones comunicacion con los usuarios es posible
adversas, como es el caso de la reciente  generar comunidades de valor en redes
pandemia sociales.
- Bolivia tuvo un incremento de 13% en el afio -Los consumidores de redes sociales se  -Importancia de los negocios locales por OPORTUNIDAD
2020 respecto al afio 2019 en el nimero de usuarios  ven mas afectos a la publicidad digital. tener presencia digital en redes sociales e
de redes sociales. incrementar su visibilidad.
POLITICO -Para pautas publicitarias, Facebook exige que la -Estas regulaciones -El desarrollo de la publicidad entorno aesa AMENAZA
AMBIENTAL publicidad de naturaleza: social, politica o electoral;  permiten la recepcion de contenido categoria requerira qué el estudio invierta y
sea de cuentas que han confirmado su identidad, publicitario social, politico o electoral haga uso de la moneda nacional boliviana.
locacion y verificacion de pagos en la moneda transparente hacia el consumidor.
nacional.
En los dltimos meses se han formado en Bolivia Interacciones arriesgadas para la marca,  Implementar el servicio de Community AMENAZA

diferentes oleadas de individuos socialistas “Social
Justice Warriors” los cuales atacan por redes
sociales a otros.

empresa y/o persona que se encarga de
emitir el mensaje.

Manager para el manejo de respuestas y/o
contingencias en redes sociales.
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TECNOLOGIC
o)

- En los Gltimos dos afios las transacciones
economicas digitales han aumentado en 58%.

-Las personas se sienten mas
familiarizadas con el uso de links de
pago, cddigo QR, aplicativos, entre
otros.

Implementar un servicio de transaccién OPORTUNIDAD
directa online que permite el uso de cualquier

método de pago dentro de Latinoamérica.

En los altimos meses del 2020 se han generado
nuevos startups, y reorientacion de empresas
aprovechando las tecnologias digitales para mejorar
sus modelos de negocio.

Nuevos desafios que requeriran nuevas
habilidades y formas de resolucion de
problemas y la tecnologia, a través de
los startups, son grandes fuentes de
innovacion.

Importancia de los startups por tener OPORTUNIDAD
presencia digital en redes sociales e

incrementar su visibilidad.

Cada vez més emprendedores menores de 35 afios
utilizan plataformas digitales gratuitas de disefio
gréfico.

Aquellas personas menores de 35 afios
son capaces de sobrevivir con mas
recursos en la pandemia, ya que saben
como crear una pagina web o ejecutar
una camparfia de Facebook, ademas de
que manejan las redes sociales.

Percepcion de calidad confusa del cliente, AMENAZA
respecto al desarrollo de un disefio
automatizado versus el de un disefiador

profesional.

-Crece la inversién en analitica y proyectos de
usabilidad para la experiencia global digital en
Bolivia.

Mejora en ciertos procesos en relacion
con la captacion y comunicacion
digital con clientes.

Incremento de la demanda de profesionales ~ OPORTUNIDAD

relacionados a ese ambito.

Nota. Elaboracién propia.
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1.7.3. Diagnostico situacional de la empresa

A continuacion, se presentan las fortalezas y debilidades de la empresa Sabatico.
1.7.3.1.  Fortalezas

o Optimos procesos de atencion y gestion interna

e Metodologia de trabajo remoto eficiente

e Personal capacitado y especializado en el area de branding y estrategia
e Compromiso con la entrega puntual de requerimientos solicitados

e Flexibilidad horaria que permite a los trabajadores realizar otras actividades sin perjudicar el trabajo y sus
responsabilidades
1.7.3.2.  Debilidades

e Personal insuficiente en el area de disefio gréfico y estrategia de contenido.
o Débil presencia digital.
e Inexistente presupuesto para publicidad.

e Generacion de proceso creativo limitado. Realizacion de servicios ajenos al area de branding y publicidad.
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1.7.4. FODA

Figura 2

Andlisis de la situacion del sector

FORTALEZAS DEBILIDADES

Optimos procesos de atencién y gestién interna

Metodologia de trabajo remoto eficiente

Personal capacitado y especializado en el area de branding y estrategia.
Compromiso en la entrega puntual de requerimientos solicitados.

Flexibilidad horaria que permite a los trabajadores manejar sus responsabilidades
sin perjudicar el trabajo.

Personal insuficiente en el @rea de disefio grafico, community manager.
Débil presencia digital.

Inexistente esfuerzo publicitario.

Generacién de proceso creativo limitado.

Realizacion de servicios ajenos al drea de branding.

La inversion publicitaria en Bolivia tuvo un incremento de 7.3% en los Gltimos 2 anos.

Al primer cuatrimestre de 2021 la economia boliviana logré un crecimiento de 5.3%

Crece la inversion en analitica y proyectos de usabilidad para la experiencia global
digital en Bolivia.

Mejora en ciertos procesos en relaciéon a la captacién y comunicacion digital con
clientes.

Nota. Elaboracién propia.

Para pautas publicitarias, Facebook exige que la publicidad de naturaleza: social, politica o

electoral; sea de cuentas que han confirmado su identidad, locacién y verificacion de pagos
en la moneda nacional.

Las plataformas digitales gratuitas que desarrollan piezas de disefio, son cada vez mas
usadas por emprendedores menores de 35 anos.

Al ser Facebook el canal digital mas preferido y utilizado por los bolivianos, también se
convierte en el canal que presenta mayor saturacién de contenidos publicitarios.
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1.8. Marco tedrico
1.8.1.B2B

El concepto de marketing industrial o Marketing B2B (Business To Business)
hace referencia a aquel enfoque de mercadeo, las actividades de marketing
estan enfocadas a los individuos y organizaciones que adquieren productos
y/o servicios gque seran utilizados para la produccion de otros productos y
servicios (Frias & Duque, 2014).

1.8.2. Branding

El branding es el proceso de emparejar sistematicamente una identidad
simbdlica especialmente creada con conceptos clave, con el objetivo de
generar expectativas y asi satisfacerlas. Puede implicar identificar o definir
estos conceptos; practicamente siempre, implica el desarrollo creativo de una
identidad (Healey, 2009).

El branding, se puede definir como el proceso de construccion de una marca.
En este sentido se puede considerar a la marca como un “ser vivo”. La marca
en si lleva asociados a ella unos valores que son construidos de una manera
continua que implica de manera directa un desarrollo de la personalidad de la
marca (Mglobal Marketing, 2015).

Tipos de Branding: segun Serrano, (2017) existen varios tipos de Branding
disefiados cada uno para las distintas necesidades de cada empresa:

e Branding corporativo: este concepto, también denominado branding
de empresa, se refiere a la construccion de una marca por parte de una
compafiia.

e Personal branding: asi como las empresas requiere de un branding, las
personas también desarrollan el propio, y es que al igual que una
corporacion, la gente hace ciertas actividades, se capacita y realiza
determinadas acciones que construiran su personal branding. Esto
puede hacerlo cualquier hombre o mujer, sin importar su profesion o
estatus socioeconomico.

e Co-branding: es la union de 2 empresas para fusionar lo mejor de sus
respectivas marcas, es decir, establecer alianzas estratégicas de dos o
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mas marcas que buscan promocionarse, a través de una campafa
conjunta.

e Digital branding: se refiere a la gestion y monitoreo del prestigio que
tiene una marca en social media, su pagina web o sus contenidos
online.

e Marketing social: o también conocido como “cause branding” se trata
del involucramiento de una marca en la solucién de un problema
social, de salud o medio ambiental.

e Branding emocional: con este tipo de branding la marca busca
vincularse con el target a través de una experiencia que apele a las
emociones del target, tal como lo hace Nike y su mensaje de
superacion deportiva, llevada a la vida diaria.

e Branding awareness: se trata de saber hasta qué punto nuestra marca
es recordada por un determinado concepto. Por ejemplo, cuando en la
television se muestra un vaso con refresco, aungue no aparezca la

marca, es probable que quien lo mira le remita a la marca Coca-Cola.

1.8.3. Campafia de lanzamiento

Es una serie de actividades de marketing interconectadas y coordinadas con
un tema o idea comun que aparecen en diferentes medios durante un periodo
de tiempo. Parte del proceso creativo es encontrar temas alrededor de la
camparia para marcar el tono y otras formas de comunicacion en el marketing
(Belch, 2005).

Una campafia de lanzamiento comprende la energia que da hacia una empresa
0 una empresa de marketing de terceros para acrecentar la conciencia de un
producto o servicio en particular, o para aumentar la conciencia del interesado

sobre un negocio u organizacion (Puro Marketing, 2014).

1.8.4. Ecosistema digital

Se entiende que el ecosistema digital, no es un organismo vivo, es todo un

ecosistema que siempre esta cambiando y creciendo; y entre mas crece, mas
se va perfeccionando. El Internet, y la tecnologia constituyen un ecosistema
que no tiene limites y se han convertido en elementos fundamentales dentro
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del desarrollo y crecimiento de las empresas a nivel mundial (Santa Laurin,
2017).

Un ecosistema digital es el ambiente de tacticas digitales que juntas logran un
solo proposito: generar trafico calificado, convertir visitas a leads, calificar
leads, consentir a los prospectos y generar venta.

A grandes rasgos, un ecosistema digital hace referencia a las adaptaciones
internas de una empresa y a la red de colaboraciones que se establecen para
ofrecer mejores servicios o productos (de manera virtual y principalmente con
ayuda de la tecnologia informatica). Asi genera una interaccion en linea entre
empresas, asociados y consumidores, generando un beneficio para todos.
Dentro de la organizacién de un negocio, un ecosistema digital genera nuevas
tacticas digitales para lograr un servicio de primer nivel que brinde soluciones
eficaces dentro del mercado; de esta forma el crecimiento es inevitable. Esto
se ve reflejado en la generacion de trafico calificado, generacion de leads,
nuevos clientes potenciales y un aumento de ventas.

A grandes rasgos, un ecosistema digital hace referencia a las adaptaciones
internas de una empresa y a la red de colaboraciones que se establecen para
ofrecer mejores servicios o productos (de manera virtual y principalmente con
ayuda de la tecnologia informatica). Asi genera una interaccion en linea entre
empresas, asociados y consumidores, generando un beneficio para todos.
Dentro de la organizacion de un negocio, un ecosistema digital genera nuevas
tacticas digitales para lograr un servicio de primer nivel que brinde soluciones
eficaces dentro del mercado; de esta forma el crecimiento es inevitable. Esto
se ve reflejado en la generacion de tréfico calificado, generacion de leads,
nuevos clientes potenciales y un aumento de ventas (Sordo, Hubspot, 2021).

1.8.5. Estrategias publicitarias

Es definida como aquel instrumento que esta al servicio de las estrategias de
marketing y busca el logro de las estrategias empresariales (Pastor, 2003). Es
de gran importancia considerar el puablico objetivo, asimismo el contenido del
mensaje, codificacidn del contenido, medios a utilizar, nuestra marca, el

impacto y el mercado. Las estrategias publicitarias persiguen disefiar una
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camparfia que permita lograr una respuesta concreta en un pablico objetivo
(Burnett, et al., 1996).

1.8.6. Emprendimiento

El espiritu empresarial se define como el analisis de como, quién y por que se
descubren, evalGan y utilizan las oportunidades para generar bienes y
servicios futuros. Con relacién a quien se propone que el emprendedor sea
innovador, aproveche y cree nuevas oportunidades, actle en situaciones de
riesgo y lleve productos al mercado. Asimismo, decide como se organizan la
ubicacion y el uso de los recursos y compite con otros por la participacion de
mercado (Thurik, 1999).

La actividad emprendedora se la define como la gestion del cambio radical y
variable, o renovacion estratégica, independientemente de que esta
renovacion estratégica se produzca dentro o fuera de las organizaciones
existentes, y si esta renovacion conduce o no a la creacion de una nueva

entidad empresarial (Stevenson, 2000).

1.8.7. Publicidad digital

La publicidad digital se ha transformado en un medio multimedia idoneo para
replicar otros medios. Y, ademas de tener las caracteristicas de la
interactividad, al ser vivencial y participativo, mantiene un carécter liquido, lo
que significa que el contenido en internet no permanece estatico, sino que
fluye, a diferencia de la publicidad tradicional donde su sistema mono canal
hace que el consumidor no participe activamente en el proceso de
comunicacion (Soto, 2017).

La publicidad digital engloba todos los aspectos de promocionar una marca y
sus productos o servicios a través de dispositivos o canales digitales.
También, mas alla de la publicidad, puede interactuar con el pablico objetivo
y desarrollar una relacién con los consumidores (Redator Rock Content,
2019).
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1.8.8. Redes sociales

Los autores Wellman, Barton, Garnes y Haythornthwaite plantean que las
redes sociales estdn compuestas por un numero variable de nodos, los

cuales pueden ser sujetos uorganizaciones, acoplados a otros nodos,
determinados como agentes de intercambio de informacion (Valdés, 2013).
Las redes sociales son espacios en Internet en el cual las personas publican y
comparten gran variedad de informacion, personal y profesional, con terceras
personas, las cuales pueden ser conocidos y desconocidos, explica Celaya
(2008). También son definidas como una estructura social que se podria
representar en forma de uno o varios grafos donde nodos simbolizan

individuos y las aristas las interacciones entre ellos (Celaya, 2008).

1.8.9. Startups

Los startups hacen referencia a las empresas con un marcado componente
tecnoldgico y alto potencial de escalabilidad. Por lo que las empresas de base
tecnoldgica ofrecen al mercado productos, servicios o formas de marketing
que se basan en la investigacion cientifica y / o procesos de desarrollo
tecnoldgico, plenamente implementados o esencialmente dentro de la
empresa (Sudarsanam, et al., 2006).

También son como una organizacion temporal en basqueda de unmodelo de
negocio beneficioso, que se pueda repetir y que sea escalable; como
organizacion temporal, no tiene aun su modelo de negocio validado e
independientemente de su forma juridica aspira a ser una empresa real; en
busca de un modelo de negocio. Ya que la primera gran diferencia entre una
empresa emergente y una empresa consolidada es que la primera debe
convalidar el tipo de problema o necesidad que resuelve para determinado
tipo de cliente, qué es lo que tecnoldgicamente puede desarrollar y cudl es su
viabilidad econémica; modelo escalable, porque puede lograr que los
ingresos crezcan aun ritmo muy superior al que crece la suma de costos fijos
y variables (Dorf & Blank, 2013).
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1.8.10. Embudo de conversion

Segun Tomas, (2020) explica que el embudo de conversidn consiste en
representar todos los pasos que nuestros usuarios siguen para completar una
tarea. Este posee diferentes etapas:

e Conocimiento: Esta fase consiste en dar a conocer la marca, productos
y/o servicios que se ofrece, para ello se debe implantar una estrategia
de marketing digital: realizacion de contenidos, posicionamiento SEO,
estrategias en redes sociales. Hay que considerar que en esta etapa el
usuario aun no se plantea la adquisicion del producto.

e Captacion: En este punto necesitamos ofrecerle un contenido mas
especializado a cambio que nuestro usuario pueda dejarnos sus datos y
pase a convertirse en un lead. Es necesario brindarle contenidos con
relacién a lo que necesita para poder seguir cultivando la relacion con
él.

Podemos apoyarnos de estrategias como: Camparias de email marketing,
anuncios sociales, retargeting.

e Conversidon: Corresponde a la etapa mas estrecha del embudo,
compuesta por usuarios que han considerado diferentes opciones y
siguen interesados en tu propuesta. Puedas incorporar diferentes
recursos a tu estrategia para finalizar esta etapa con éxito: Pruebas
gratuitas de productos, ofertas de lanzamiento y descuentos,

asesoramiento, etc.

1.8.11.  Google AdWords

Antes llamado Google AdWords, es utilizado para crear anuncios
relevantesutilizando todo tipo de palabras clave que los usuarios usan en el
motor de basqueda de Google (Arimetrics, 2022).

Google AdWords cuenta con diferentes tipos de campafias enfocadas a la
consecucion de diferentes objetivos. Con la evaluacion de la plataformay la
publicidad en internet es usual encontrarse con camparias pensadas en

objetivos en especifico.
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e Campanfias de busqueda
Son aquellas que estén relacionadas con las busquedas que realiza el usuario

en el buscador de Google. A partir de dicha busqueda, se muestran anuncios
relacionados que enlazan con péginas web que son potencialmente
interesantes para un usuario.

Estas camparfias son usadas especificamente para anuncios de texto, los
resultados se muestran en red de busqueda de Google, Google Shopping,

Google Maps, en Grupos o socios de basqueda (Fuentes, 2022).

e Google Display
Es un conjunto de mas millones de sitios web, videos y aplicaciones donde
pueden aparecer sus anuncios. Con la segmentacion de la Red Display se
puede mostrar anuncios en contextos especificos a un pablico en particular,
en lugares concretos y mucho mas.
La Red Display puede ayudar a captar la atencién del usuario en el comienzo
del ciclo de compra lo que puede ser clave para ser estrategia de publicidad
general. Asimismo, puede recordarles los productos o servicios que les
interesan cuando utiliza los segmentos basados en sus datos para llegar a los
usuarios que ya visitaron su sitio web o utilizaron su aplicacion (Google Ads,
2022).

1.8.12. Publicidad En Redes Sociales

Consiste en mostrar anuncios pagados por marcas a los usuarios de una red
social. Estos anuncios siguen un modelo de CPC (Coste Por Clic), el
anunciante solo paga si el usuario hace clic en el anuncio; las principales son:
e Facebook: Es considerada como la red mas popular a nivel mundial, la
cual cuenta con una interfaz publicitaria para que los anunciantes
puedan promocionar su contenido y/o presentar sus servicios, para lo
cual es indispensable contar con un presupuesto y un mensaje que
comunicar a tu audiencia (Boada, 2020).
e Instagram: Esta red social se caracteriza por campafias con un elevado
componente visual, comparte la misma solucién publicitaria que
Facebook (Cyberclick, 2022).
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e LinkedIn: Pensada para una audiencia profesional o publico B2B,
poseeperfiles de usuarios muy especifico frente a otras redes sociales.
Existe hasta tres tipos de campafia que pueden ajustarse a los
diferentes objetivos de empresa (Cyberclick, 2022).
1.8.13. KPI

Se trata de una expresion de la lengua inglesa (Key Performance Indicator),
indicador clave de rendimiento. EI concepto se emplea como referencia a una
medida de evaluacion del rendimiento de un determinado proceso.
Su valor se expresa en términos porcentuales, podemos monitorear y valorar
todo tipo de actividades incluso las que son dificiles de medir (Pérez Porto &
Gardey, 2019).
e Costo Por Clic: Hace referencia a la forma en que las plataformas de
publicidad digital cobran a sus anunciantes
e Leads: Cantidad de personas que voluntariamente dejaron sus datos
como correo electrénico o nimero de celular a través de una landing
page 0 un pop up.
e Clic Trought Rate: Cantidad de clics que recibe una pagina web a
través de un anuncio de pago (Medina, 2020).

1.8.14. Mercado

Para los autores Phillip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio
Cruz, autores del libro “Marketing”, mercado es la palabra referida para
grupo particular de compradores de un producto, quienes comparten
necesidades y deseos especificos que se pueden satisfacer en un intercambio,
(Kotler, et al., 2004).

Para Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas Sobre
Marketing y Publicidad", el mercado es "donde confluyen la ofertay la
demanda. En un sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los
compradores reales y potenciales de un producto” (Bonta & Farber, 1994).
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1.8.15.  Segmentacion

Charles W. L. Hill y Gareth Jones definen la segmentacion del mercado como
se agrupan los clientes de una compafiia de acuerdo a las diferencias entre sus
necesidades y/o preferencias, para lograr una ventaja competitiva (Hill &
Jones, 1989, p. 171).

Para Patricio Bonta y Mario Farber, la segmentacion de mercado se define
como proceso de division de mercado en porciones con caracteristicas
similares, lo cual sera de utilidad a la compafiia (Bonta & Farber, 1994, p.
19).

1.8.16. Identidad de Marca

Segun (Villalobos, 2022) define a la identidad de marca como aquello que
integra diferentes elementos que dan soporte a una marca, hablamos de
términos visuales como experiencias y principios. Asimismo, uno de sus
objetivos es crear algun factor diferenciador del resto de competidores para
asi lograr posicionarse en el imaginario de sus consumidores.

Algunos de los elementos de la identidad son:

e Mision, vision y valores: Mediante ellos podras transmitir ciertos
principios y construir una cultura distinta y anica.

e Logotipo y tipografia: Estos elementos ira tomando mas importancia
en cuanto se posicione en la mente de tu publico, se debe procurar que
realmente transmita la personalidad de la marca.

e Seleccion de color: Los tonos que utilices deben estar orientados a tu

audiencia y las emociones que quieras despertar en ella.

1.8.17.  Journey Map

O Mapa de experiencia del cliente, es una herramienta de Design thinking
que nos ayuda a identificar y estudiar de forma visual la experiencia que tiene
un cliente con una marca de productos y servicios. Esta metodologia de
analisis de Customer Experience CX, se analiza cada una de las etapas que
atraviesa un cliente desde el inicio hasta el final del proceso de compra, lo
cual nos permitira identificar y analizar las etapas, canales usados e
interacciones que tiene el cliente con la marca (Espinosa, 2021).
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1.9. Hipotesis
1.9.1. Hipotesis de investigacion

Dado que existe desconfianza por parte de los emprendedores bolivianos hacia
los servicios de branding y desarrollo de marca brindado por las agencias
locales, es probable que la propuesta publicitaria digital de internacionalizacion
logre generar confianza y cercania con el publico objetivo, encontrando la
posibilidad de impactar a un potencial segmento desatendido en La Paz,
Bolivia.

Dicha propuesta buscara dar a conocer al estudio Sabatico a los micro y
pequefios emprendedores por medio de acciones digitales que se consideraron

relevantes durante la investigacion de mercado.

1.10. Técnicas, instrumentosy unidad de estudio

Como técnica se utilizo la entrevista y como instrumento la guia de entrevista
semiestructurada que fue aplicada a tres clientes: un actual cliente que haya
ingresado hace tres meses y dos con los que se haya trabajado mas de un afio.
El instrumento fue aplicado a tres potenciales clientes de La Paz, Bolivia.

Las preguntas fueron abiertas y estuvieron referidas al manejo interno de la
empresa, respecto a la administracion, marketing, finanzas, operaciones,
recursos humanos, dando a conocer como se desenvuelve la empresa y los
aspectos fuertes y débiles los cuales sirvieron para el planteamiento de la
estrategia. En el caso de los clientes se enfocd las preguntas en conocer el
posicionamiento real de la marca de Sabatico estudio segln su percepcion.
La unidad de estudio fue la empresa “Sabatico Studio” dedicada al diseno
gréfico, branding, estrategia de marca, creacion de identidad de marca y

experiencia de marca.

1.11. Metodologia de la propuesta

El proceso metodoldgico que se siguid para el desarrollo de la propuesta fue el

siguiente:

Etapa 1: Se realizé el diagnostico de la empresa, descripcion de su historia, el
segmento al que se dirige, cuales son los atributos y beneficios que ofrece, luego se
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identifico la propuesta de valor y como esta posicionada la marca y en el mercado;
después se paso a explicar las cuatro P de marketing y como las maneja hasta la

actualidad.

Etapa 2: Luego se paso a conocer el contexto donde se situa la empresa, para ello se
uso las herramientas PESTEL para el anlisis externo y el FODA para concluir el
diagndstico del sector. Asimismo, se realizé un sondeo de mercado, una
investigacion de la competencia y una evaluacion de los competidores directos;

con los resultados obtenidos se pasaron a plantear las hipdtesis de investigacion.

Etapa 3: Por ultimo, se realizo la propuesta de internacionalizacion de la marca
donde se establecid la estrategia de comunicacion y el plan de medios los cuales se
realizaron con un despliegue estratégico sefialando tacticas, actividades,
responsables, indicadores y metas propuestas, asi mismo, se desgloso el

cronograma y presupuesto en funcion a las estrategias de comunicacion propuestas.
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1.12. Cronograma

Tabla 6

Cronograma de la investigacion

Octubre Noviembre  Diciembre Enero
] § § § 8 § 58 8§ 85 8 §5 8§
3 1 4 1 2 3

Etapas de la tesis S
1 2 3 41 2 3

S
2

Definicion de tema
Problema

Contexto
Marco tedrico e
hipotesis
Técnicas v uidades de
estudio
Cronograma y
Referencias
Presentar plan de
investigacion
Desarrollo del borrador
Operacionalizacion de
las variables
Resultados,
conclusiones y
propuesta
Presentacion de
borrador de tesis
Levantamientos de
observaciones
Sustentacion

Nota. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada, 2021.
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CAPITULO II

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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2. Resultados de la investigacion
Para conocer la percepcion de la marca Sabético, se realizé una investigacion a
profundidad con los clientes actuales del estudio, que permitié determinar
aspectos relevantes para el posterior analisis de la campafa de lanzamiento en la

Paz - Bolivia.

2.1. Resultados de sondeo de mercado a clientes actuales de Sabatico

2.1.1. Objetivos
e Conocer el posicionamiento de marca de Sabatico segun la percepcion

de sus clientes actuales.

e Determinar los aspectos relevantes para la contratacion de servicios de
un estudio de branding.

o Sefialar los principales atributos de valor de la marca.

e Conocer la percepcion de la marca Sabatico.

2.1.2. Hallazgos

e Estudios publicitarios con mayor recordacion
Los estudios de publicidad con mayor recordacion de marca en orden de
prioridad son: Imagen Alternativa, Solucioni y Provincia; siendo el primero
una agencia de publicidad BTL y ATL, mientras los 2 Gltimos son agencias
de branding especializado. Esto se debe a la trayectoria de méas de 10 afios de
experiencia en el rubro de Imagen Alternativa y Solucioni, siendo Provincia
la agencia con menos afios en el mercado dentro de las 3 opciones.

e Aspectos relevantes para elegir un estudio
Los entrevistados consideran que los aspectos mas relevantes antes de
contratar a una agencia son: Profesionalismo, experiencia en el rubro y
creatividad. Sefiala que al cumplirse estas caracteristicas el trabajo es 6ptimo
y solo asi es posible alcanzar los objetivos y metas planteados.

e Principal medio de contacto con la empresa
Los representantes de las actuales empresas que trabajan con Sabatico
afirman haberse enterado de los servicios por medio de recomendaciones
internas dentro del area de trabajo, esto refuerza que la Unica forma de
publicidad actual de Sabatico es por medio del boca a boca.

e Factor de decision para la contratacion de servicios.

El principal factor para elegir un estudio de publicidad es el precio. Lo cual
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puede ser tanto una ventaja como una desventaja porque consideran que los
precios que maneja el estudio son competitivos, pero también sefialan que en
ocasiones se entregan mas piezas que no son consideradas en la cotizacion
final.
El servicio relacionado con un Gestor de contenidos es el menos valorado por
las actuales cuentas, ya que consideran que deberia ser un servicio especifico
y no un complemento dentro del paquete ofrecido dentro de la Gestion de
Redes Sociales.

e Posicionamiento de la marca frente a la competencia.
Sabaético no es considerado como el mejor, ni como el peor estudio de
branding y/o publicidad de la ciudad de Arequipa. Sin embargo, consideran
que la entrega de sus servicios puede mejorar.
Los Unicos servicios con los cuales asocian a Sabatico son: Plan de medios y
disefio grafico. Esto genera una debilidad porque las actuales cuentas
desconocen el resto de los servicios que ofrece el servicio mas reconocido
de Sabatico, que es Branding y creacion de marcas, ademas de los servicios
secundarios como: Fotografia publicitaria, disefio de paginas web, grabacion
y edicion de videos, entre otros.

e Principales atributos y percepcion de marca.
Todos los representantes de las actuales empresas con las que trabaja el
estudio afirman que recomendarian los servicios ofrecidos por Sabatico
debido a la calidad de entrega en los requerimientos y ademas de considerarlo
mas que un proveedor, como un aliado en el logro de sus objetivos. Lo cual
significa que existe un alto nivel de aceptacion y satisfaccion de los servicios

entregados por el estudio.

2.1.3. Conclusiones

Después de los hallazgos previamente sefialados podemos determinar que
Sabaético cuenta con un nulo posicionamiento de marca, carece de awareness
y fidelizacion. Ademas, las actuales cuentas sefialan que contratan al estudio
para requerir proyectos pequefios y medianos con la seguridad de obtener
cotizaciones “baratas” o de “precio justo” en comparacion a estudios de
mayor tiempo en el mercado.

Asimismo, se refleja una percepcidon erronea de los servicios ofrecidos,
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considerando a Sabatico codmo una agencia de publicidad, mas no como un
estudio de branding, lo que limita el incremento del precio; debido a que el
principal factor de decision es el mismo.

Todo ello podria incidir que el estudio pueda verse perjudicado dentro del
mercado local al no realizar cotizaciones que sean competitivas para una
cartera de clientes corresponda al publico objetivo al cual Sabatico deberia
dirigirse.

Para conocer la competencia directa e indirecta de Sabatico estudio en La Paz
— Bolivia fue necesario realizar una investigacion a profundidad con micro y

pequefios empresarios pertenecientes al segmento potencial.

2.2. Resultados de sondeo de mercado potenciales clientes de La Paz, Bolivia
2.2.1. Objetivos

e Conocer los principales competidores de Sabatico estudio en La Paz —
Bolivia.
e Determinar las caracteristicas de la demanda potencial para la
internacionalizacion de la marca Sabatico Studio en el afio 2022.
e Conocer las principales fortalezas y debilidades actuales del mercado
publicitario boliviano.
2.2.2. Hallazgos

e Producto/Servicio
Los entrevistados consideran que la imagen actual de su marca refleja los
valores que desean transmitir. Sin embargo, de tener la oportunidad si
consideraran un rebranding y/o cambio en la identidad gréafica.
Ademas, sefialan que sus marcas necesitan tener presencia digital ya que es su
principal canal de comunicacion, el cual les ha permitido tener mayor
alcance, reconocimiento y nimero de clientes.

e Promocion
La mayoria de entrevistados sefiala que no tendrian inconvenientes al
momento de trabajar la gestion de su marca y redes sociales con una empresa
extranjera. Sin embargo, indican que la propuesta inicial presentada debe ser
relevante, debe existir calidad en el portafolio de trabajos realizados

anteriormente, asimismo, dar a su emprendimiento la importancia que este
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merece y brindar la experiencia de los clientes actuales de Sabatico para

generar confianza.

e Competencia
Las personas entrevistadas mencionaron a las principales empresas que
consideran como un referente dentro del actual manejo de marca.
También nombraron a las principales agencias y/o estudios con mayor
recordacion de marca, en orden de importancia son: Marketing Digital
Bolivia, Blue Design, Branding Digital y Pixgraf.
Entre los principales factores para poder optar por el servicio de una agencia
de branding y/o publicidad son: Portafolio de trabajos, afios de experiencia en
el rubro, precio y canales de comunicacidn que manejan.

e Personal
Los participantes indicaron que prefieren contratar los servicios externos de
una empresa especialista de branding y publicidad digital. Sin embargo, estas
deben diferenciarse de aquellas acciones que consideran que podrian ser
realizadas por un equipo interno dentro de su emprendimiento.

e Intencidn de compra
La informacion obtenida indica que los entrevistados si contrataran servicios
de branding y/o publicidad de una empresa extranjera. Consideran que la
calidad del trabajo ofrecido en Bolivia es basica a comparacion de otros
paises vecinos.
La mayoria indica que si contrataria a una empresa peruana, bajo la condicién
que esta pueda presentar evidencia del trabajo que viene desarrollando con
otras empresas similares a la que ellos poseen.
Los entrevistados coinciden que un proveedor extranjero que presente sus
servicios a través de redes sociales puede ser confiable, siempre y cuando, el
trato directo, sea a través de videollamadas, con camara abierta o con algin
tipo de presencialidad.

e Plaza
Los entrevistados indican que se sienten comodos con las reuniones a traves
de plataformas de videoconferencias, ya que estas pueden llevarse a cabo en
tiempo real, también aseguran que es importante poder ver el rostro de la otra
persona, porque eso garantiza una sensacion de profesionalismo al momento

de una presentacion.
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e Precio
De acuerdo con el monto estimado para la contratacion de los servicios de

branding y publicidad, este guarda una relacién directa con el tipo de
propuesta, inicialmente estan dispuestos a pagar un monto intermedio y con
base en los resultados obtenidos pueden incrementar el presupuesto
destinado, con la expectativa de seguir obteniendo resultados favorables. Se
espera que el trabajo realizado sea diferenciado y guarde el nivel y calidad
propios de un estudio de branding y publicidad profesional.

El precio estimado varia entre 700 Bs a 1200 Bs, por un plan de trabajo

bésico.

2.2.3. Conclusiones

Después de considerar los hallazgos previamente sefialados podemos
considerar que:

La posibilidad de que Sabatico pueda captar un segmento potencial en
Bolivia es positiva, ya que los emprendimientos reconocen la importancia de
la presencia digital en los ultimos afos y la ventaja que pueden obtener frente
a su competencia.

Este segmento requiere estudios de branding y/o publicidad que sean capaces
de ofrecer una propuesta de desarrollo de identidad de marca que los ayude a
tener visibilidad.

El principal canal por el cual Sabatico podria tener contacto con este
segmento es digital, entre ellos: redes sociales y pagina web corporativa.
Sabaético debe considerar como principales competidores a: Marketing Digital
Bolivia, Blue Design y Marketing Branding; analizando sus canales de
comunicacion, servicios que ofrecen, rango de precios y afios de experiencia
en el rubro.

La propuesta de servicios que Sabatico desea ofrecer al segmento boliviano
debe diferenciarse de las agencias convencionales, ya que los entrevistados
afirman estar cansados de recibir propuestas basicas, que no cumplan con sus
expectativas.

Es factible que como estudio arequipefio logre captar clientes potenciales,
para ello deberé trabajar en su presencia de marca digital; dando a conocer su

portafolio de proyectos realizados en Peru, resefias y comentarios de actuales
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o anteriores clientes. Por ultimo, dando énfasis en la transparencia y
profesionalismo del servicio ofrecido.

Sabético debe considerar a las principales plataformas de videoconferencias
como: Zoom y Meet para el primer contacto con el cliente y futuras
coordinaciones.

Como otro punto a tomar en cuenta, el rango de precios promedio ofrecido
por Sabético debe encontrarse entre los 700 Bs. a 1 200 Bs., como parte del
plan basico en la contratacion de servicios de branding y/o publicidad digital.
Para conocer la experiencia de usuario como cliente potencial al momento de
la contratacion de los servicios de la competencia, fue necesario la
construccion de un Journey Map que permita evaluar el proceso antes,
durante y después de la comunicacién con un proveedor.

2.3. Investigacion de la competencia en La Paz — Bolivia

En este analisis se tomaron en cuenta los indicadores que forman parte del recorrido

del cliente:

e Busqueda online: Palabras clave, posicionamiento SEO — SEM,

ranking de busqueda.

e Ingresar al sitio web: Tiempo promedio de carga, disefio Responsive,

navegacion flexible, Thin Content, elementos dentro del sitio web.

e Medios de contacto: Redes sociales, correo electrénico, nimero de

teléfono u otros.
e Realizar solicitud: Disponibilidad de atencion online.
e Respuesta de la solicitud: Tiempo promedio de respuesta.

e Comunicacidn directa: Atencion brindada por el proveedor, propuesta
de plataforma para la reunién, nimero de profesionales a cargo,
formalidad en la presentacion.
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Luego se realiz6 una evaluacion final que determind el nivel de satisfaccion con

cada uno de ellos, tomando la siguiente escala de calificacion:
e Muy buena: Ofrece mas de lo esperado.
e Buena: Cumple con todos los requisitos.
e Regular: Satisface con algunos requisitos.
e Mala: No cumple con los requisitos.
e Muy Mala: No cumple ni satisface un requisito.

En las siguientes tablas y figuras que se muestran a continuacion, primero se detalla
la informacion obtenida de los tres principales competidores identificados y luego
el mapa del viaje del cliente (Journey Map), desde la busqueda online hasta la

recepcion de la propuesta.
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Tabla 7
Anélisis comparativo de la competencia.
Tabla 7
Analisis comparativo de la competencia.
BOLIVIA MARKETING BLUE DESIGN MARKETING DIGITAL
BRANDING BOLIVIA
Servicios Estrategias digitales Imagen corporativay Estrategia digital
Disefio de paginas web branding Creacion de paginas web
Posicionamiento Ferias promocionales SEO/SEM
Publicidad digital Publicidad digital Email Marketing
Investigacion de mercados Posicionamiento Disefio de paginas web
Branding de contenidos Branding de Imagen corporativa y
SEO/SEM contenidos branding
Afos de 7 afios 10 13
experiencia
Rango de 1200 soles 2700 soles 3000 soles
precios
Canales de Sitio web Sitio web Sitio web
comunicacié6 Facebook Facebook Facebook
n Instagram Linkedin Twitter
YouTube
WhatsApp
Email
Nota. Elaboracién propia
Tabla 8
Analisis de Marketing Branding en redes sociales.
MARKETING BRANDING ENGAGEMENT ATENCION AL
BRANDING CLIENTE
Facebook Nro. De seguidores: 3134 Engagement rate: Tono: Cercano
Frecuencia de publicacion:  2.1% Tiempo de respuesta: 13
3 veces al mes Me gusta prom: 5 minutos
Tipo de contenido: Comentarios por post:
Promocional e informativo 1
Formato: Imagen
Instagram Nro. De seguidores: 1,528  Engagement rate: Tono: Cercano y
Frecuencia de publicacion:  3.5% humoristico
13 Me gusta prom: 30 Tiempo de respuesta: 05
Tipo de contenido: Comentarios por post: minutos
Informativo y coyuntural 5
Formato: Carrusel y foto
Sitio web https://www.marketing-branding.com

Formulario: Si

Canales de comunicacion: Correo electronico, Whatsapp, Instagram, Facebook,

Youtube y Twitter.

Pasarelas de pago: MasterCard, Visa, American Express, Dinner Club

Posicionamiento SEM: Si

Nota. Elaboracion propia
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Figura 3
Journey Map — Marketing Branding

JOURNEY MAP - MARKETING BRANDING
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POSITIVAS . . . .

EXPERIENCIAS ‘
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Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion.

EXCELENTE

BUENO

REGULAR

MALO

MUY MALO

De acuerdo con el nivel de satisfaccion evaluado en el Journey Map presentado

podemos concluir que la empresa Marketing Branding — Bolivia posee experiencias

negativas en los dos primeros puntos: Busgqueda online e ingreso al sitio web, lo

cual complica el recorrido del cliente al momento de buscar al proveedor en el

navegador ya que se sitta en lugares inferiores dentro del ranking de

posicionamiento SEM. Asimismo, dentro las experiencias positivas podemos

resaltar que desde el tercer punto: Medios de contacto hasta Recepcion de la

propuesta presenta un promedio de calificacion general: “Buena”, cumpliendo asi

con los indicadores de satisfaccion.

Tabla 9
Analisis de Blue Design en redes sociales.
BLUE DESIGN  BRANDING ENGAGEMENT ATENCION AL
CLIENTE
Facebook NUmero de seguidores: 156 Engagement rate: 0% Tono: Cercano
Frecuencia de publicacion: Me gusta prom: 0%  Tiempo de respuesta:

Ultima publicacion 26 de junio  Comentarios: 0%
Tipo de contenido: Informativo
Formato: Imagen

LinkedIn Vacio
Sitio web https://bolivia.agencia.blue
Formulario: Si

Canales de comunicacion: Correo electronico.
Pasarelas de pago: No muestra.
Posicionamiento SEM: Si.

Nota. Elaboracién propia
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Figura 4
Journey Map — Blue Design

JOURNEY MAP - BLUE DESIGN
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Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion.

Los resultados de la evaluacion del Journey Map de la empresa Blue Design,
indican que el nivel de satisfaccion promedio con el cliente es: “Regular”, debido a
que solo se cumplen con algunos de los indicadores evaluados, siendo “Respuesta a
la solicitud”, el indicador que obtuvo calificacion negativa, al tener un tiempo de

espera de respuesta promedio de 7 dias.
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Tabla 10
Analisis de Marketing Digital en redes sociales.
MARKETING BRANDING ENGAGEMENT ATENCION AL CLIENTE
DIGITAL
Facebook Numero de seguidores: 2.557 Engagement rate: 3%  Tono: Distante,
Frecuencia de publicacion: 2 Me gusta prom: 3 informativo.
veces al mes Comentarios: 0% Tiempo de respuesta: 10
Tipo de contenido: minutos
Informativo, Mensajes automaticos
Entretenimiento, configurados: Si
Promocional
Formato: Imagen
YouTube Servicio de Consultoria Corporativa
Suscripciones: 80
Videos: 14

Tema: Educativo e Informativo.
https://www.marketingdigitalbolivia.com
Sitio web Formulario: Si
Canales de comunicacion: Correo electronico, WhatsApp y Chat
Bot.Pasarelas de pago: No muestra.
Posicionamiento SEM: Si.
Nota. Elaboracion propia
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Figura 5
Journey Map — Marketing Digital

JOURNEY MAP - MARKETING DIGITAL BOLIVIA
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Nota. Elaboracién propia basada en la investigacion.

Por Gltimo, la evaluacion del Journey Map de la agencia Marketing Digital —
Bolivia senala que el ponderado de satisfaccion con el cliente es “Bueno”, al
cumplir con todos los puntos indicados e incluso ofrecer mas de lo esperado; el
personal a cargo fue muy amable, explicaron paso a paso el flujo de trabajo y las
etapas principales involucradas, ademas que el tiempo promedio en respuesta fue

menor en comparacion a las agencias anteriores.

2.3.1. Evaluacion de competidores directos en el mercado boliviano
2.3.1.1.  Hallazgos

e Experiencia de la competencia en el rubro

e Las agencias publicitarias de La Paz, Bolivia mas reconocidas, tienen
experiencia no menor a 5 afios en el rubro desde el inicio de sus
actividades.

e Servicios principales qué ofrece la competencia.

e Enorden de prioridad, los principales servicios que ofrecen son:
Imagen corporativa, branding y publicidad digital.

e Rango de cotizacion de la competencia

e Lainversion minima mensual oscila en un monto total promedio de 2
700 soles, esta cifra incluye la inversion publicitaria requerida para

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE i CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Ilevar a cabo una campafa publicitaria. Ademas, los contratos son de
minimo 3 meses.

e Canal principal de contacto

e El medio principal en el cual se encuentra la informacion relacionada
con servicios, contacto y direccion es a través de la pagina web,
mientras que las redes sociales funcionan como medios secundarios.

e Proceso de requerimiento de servicios con la competencia.

e Se realizaron solicitudes de cotizacion de servicios de publicidad,
branding y manejo de redes sociales enviados por correo electronico,
las cuales tuvieron un tiempo de respuesta entre 4 a 7 dias.

e Proceso de contacto con la agencia y/o estudio.

e Las coordinaciones fueron hechas inicialmente por correo electrénico
y después se redireccionaron a WhatsApp para la confirmacion de la
reunion y el envio del enlace para las reuniones online.

e Paraello, se programé una entrevista a profundidad aplicada a los
encargados del area de publicidad y marketing digital correspondiente
a cada estudio y/o agencia publicitaria via Google Meet.

e Experiencia del cliente con la agencia y/o estudio.

e Durante las reuniones, la competencia no prendié su camara web, las
fotos de perfil eran foto de sus rostros o una imagen incognita.

e Se inicio la reunion con una presentacion breve de la agencia y las
funciones de los que se encontraban presentes en la reunion.
Realizaron preguntas abiertas para conocer el rubro, la segmentacion
de negocio, marca, y los distintos requerimientos qué solicita el
cliente, para luego dar pase a las posibilidades de accién segun los
servicios de entrega.

e Entrega de propuesta y cotizacion de servicios de la competencia.

e Las propuestas publicitarias fueron enviadas en formato PDF, via
correo electrénico y WhatsApp.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




A - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE i CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

2.3.2. Conclusiones

Con base en los hallazgos previos podemos concluir que las principales agencias
digitales reconocidas en La Paz cuentan con varios afios de experiencia en el
mercado boliviano y en otros paises de Latinoamérica, lo cual es importante porque

poseen portafolios de servicios similares.

Considerando que la competencia posee presencia digital en buscadores web y en
redes sociales como: Facebook e Instagram, es conveniente no perder de vista otros
medios digitales como LinkedIn y Behance los cuales permitiran aportar

credibilidad al trabajo previamente realizado.

La competencia viene trabajando cémo parte obligatoria en sus cotizaciones un
monto adicional destinado a la inversion publicitaria. Al tratarse de micro y
pequerias empresas, es crucial tomar en cuenta las necesidades y el ciclo de vida en

el cual se encuentran actualmente.

Los precios qué maneja la competencia son superiores en un 30% a los que
actualmente cotiza Sabatico en Arequipa. Por lo cual, es necesario que dichas
proformas funcionen como un referente al momento de ingresar al mercado

boliviano.

Por Gltimo, a través de las entrevistas con la competencia se pudo determinar que
Sabatico deberia considerar la importancia de efectuar exposiciones cercanas con
potenciales clientes, presentandose con la cdmara encendida y una sala virtual
visualmente atractiva donde se fomente la interaccién bidireccional, escuchando y
conociendo las necesidades de los clientes para finalmente dar a conocer los

servicios qué vayan acorde a los requerimientos.

2.4. Prueba de hipotesis

Dado que existe desconfianza por parte de los emprendedores bolivianos hacia
los servicios de branding y desarrollo de marca brindado por las agencias

locales, es probable que la propuesta publicitaria digital de internacionalizacion
logre generar confianza y cercania con el puablico objetivo, encontrando la
posibilidad de impactar a un potencial segmento desatendido en La Paz,
Bolivia.
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Dicha propuesta buscara dar a conocer al estudio Sabatico a los micro y
pequefios emprendedores por medio de acciones digitales que se consideraron

relevantes durante la investigacion de mercado.
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CAPITULO III

LA PROPUESTA
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3.Propuesta
3.1. Denominacion

“Propuesta publicitaria digital de internacionalizacion de la marca Sabético Studio
en el afio 2022

3.2. Problema

Arbol de problemas

Blsqueda de nuevos proveedores Nula consolidacién de Pérdida de participacion
fuera del mercado local. la marca de mercado
Sentimiento de insatisfaccién con Emprendedores se ven forzados a Incumplimiento de sus

el trabaijo realizado por agencias gestionar su marca sin objetivos comerciales

CONSECUENCIAS bolivianas. conocimientos previos.

PROBLEMA Desconfianza de los emprendedores de Bolivia - La Paz para la adquisicion de servicios de

branding y desarrollo de marca de agencias locales en los Ultimos 6 anos.

Escasa informacién brindada en el

CAUSAS Agencias D imi de los aportes que contacto digital con las agencias de

convencionales que carecen de impacto o puede dar un profesional del area de branding bolivianas.

mayor valor. publicidad y diseno.

Desconocimiento  sobre el

Falta de interés y compromiso de las Percepcion de conocimientos basicos catélogo/portafolio y opiniones de

agencias por brindar valor agregado a la en mercadotecnia y publicidad en los los clientes anteriores y/o actuales

marca con la que van a trabajar. emprendedores entrevistados. de las agencias bolivianas.

Nota: Elaboracion propia

3.3. Resumen ejecutivo

Sabatico es un estudio de branding que tiene como objetivo generar 125 leads o
formularios completos, logrando asi las conversiones de visitantes a clientes
potenciales de las micro y pequefias empresas de La Paz, Bolivia. Cabe resaltar que
la propuesta atraviesa la parte publicitaria hasta la penultima etapa, antes del cierre

de venta por el servicio ofrecido.

En base al estudio realizado para conocer la necesidad del segmento potencial, se
descubrié que los emprendedores de Bolivia sientan desconfianza en los servicios

de branding y desarrollo de marca de las agencias locales.
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Una de las principales causas es que las agencias presentan propuestas
convencionales que carecen de impacto y mayor valor, de acuerdo con el
segmento,esto es debido al escaso conocimiento sobre mercadotecnia y
publicidad. En consecuencia, los emprendedores se ven forzados a gestionar su
marca, sin conocimientos previos, generando una nula consolidacién de estas y

el incumplimiento de sus objetivos comerciales.

Por ende, se debe plantear estrategias de publicidad para convertir a Sabatico en
una marca internacional con proyeccion a poder dar apertura en el mercado
boliviano. La principal propuesta de valor de Sabatico Estudio es “Branding con
identidad local”, en base a la informacion obtenida con el publico potencial los
bolivianos en lugar de sentir admiracion por el exito del otro presentan
sentimientos arraigados de envidia; lo cual puede verse reflejado tanto en la
competitividad laboral como profesional.

Al ser Sabatico un estudio de branding localizado en la ciudad de Arequipa, Peru se
propone una campafia de lanzamiento digital bajo el concepto creativo: “Sin nada
que envidiar”, para lograr revalorizar los elementos propios de cada

emprendimiento, resaltando la identidad local de las marcas.

La estrategia de medios disenada va en funcion al “Embudo de conversion”, dicha
técnica tiene como finalidad organizar todas las etapas por las que pasa la audiencia
de una marca, desde que tiene una necesidad hasta que se convierte en cliente
potencial. Es asi como se contempla el uso de los siguientes canales digitales: Sitio
web, Google Adwords & Display, Facebook, Instagram, LinkedIn y WhatsApp. Se
plantea poder ejecutar la campafa desde la primera semana de junio hasta la tercera
semana de julio, considerando como presupuesto total la inversion de S/. 8 306

nuevos soles.
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3.4.Objetivos

3.4.1. Objetivo general:
Generar 125 conversiones de visitantes a clientes potenciales de las micro y

pequerias empresas de La Paz, Bolivia durante los 2 meses de duracion de campafia

de la propuesta publicitaria a través de medios digitales.

Puesto que, al mes de enero de 2020, en el departamento de La Paz se registraron
312 250 nuevas micro y pequefias empresas; el 2% equivale a un total de 6245
(INE, 2022).

3.4.2. Objetivos especificos

e Lograr un alcance de 6000 personas dentro de nuestro publico objetivo de
las micro y pequefias empresas de La Paz, Bolivia durante los 2 meses de
duracién de campafia de la propuesta publicitaria a traves de medios

digitales.

e Generacion de trafico: 1200 (2% del total de nuevas micro y pequefias
empresas) (2% de 6 000)

e Generar 125 conversiones de visitantes a clientes potenciales (1% de 1200)

3.5. Estrategia de comunicacion
3.5.1. Estrategia creativa
3.5.1.1. Insight

Sé tomo en cuenta la estructura planteada por el autor Carlos
Dulanto en su libro: “El insight en el divan” para identificar 03
insights basados en el analisis con el consumidor, competencia y
cliente; como resultado de la investigacion previamente realizada del
mercado actual y el potencial (Dulanto, 2018).
e Insight del consumidor: ;Qué opina el consumidor de la

categoria?

Reconocen que es importante iniciar un emprendimiento que

resalte debido a la cantidad de competidores.

e Insight de la competencia: ;Qué opina el consumidor de mi
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competencia directa?
Que los servicios del extranjero pueden ser mejores que los
nacionales.

e Insight del cliente: ;Qué le vamos a decir al consumidor?
Que él/ella también puede tener una marca poderosa en su

region.

3.5.1.2. Bigidea

Branding con identidad local.
3.5.1.3. Concepto

Sin nada que envidiar.
3.5.1.4.  Justificacion

Es evidente que Bolivia vive hoy un momento dificil, de
confrontacién entre diversas “culturas" que se definen por sus
caracteristicas raciales y territoriales, vale decir, por el potencial

de sus productos y por su geografia (Gisbert de Mesa, 2005).

En base a la informacion recibida por el segmento y contrastada
con diversos articulos de interés comuln; Bolivia presenta un
escenario de rechazo a la forma en la cual se muestran los
personajes en la mayoria de las piezas publicitarias (ATL y BTL),
al no sentirse identificados con las caracteristicas fisicas de los
mismos. Asimismo, también existe un fuerte sentimiento de
envidia hacia el éxito del otro, en lugar de sentir admiracion y/o
sentimientos positivos. Esto puede verse reflejado en la
competitividad profesional y laboral en diferentes ambitos.

Desde el punto de vista de branding, Sabatico realiza la creacion y
disefio de las marcas bajo la correcta identidad del
emprendimiento, teniendo en cuenta los elementos que ayuden a
reforzar su comunicacion y logren transmitir su esencia local,
porque una buena marca no tiene nada que envidiar de la

competencia.
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3.5.2. Estrategia de medios
3.5.2.1.  Objetivo del Plan de Medios

La campafia publicitaria desarrollara una estrategia de medios basada
en el embudo de marketing. La cual se implementara en funcion a las
etapas de conocimiento, consideracion y conversion.

La primera etapa corresponde a Conocimiento (awareness), la cual
tendra como objetivo obtener un alcance minimo de 6000 personas
por medio de campafias digitales en Google Display y anuncios en
Facebook, Instagram y LinkedIn. Para ello se trabajard una primera
parte de Intriga y seguido a ello una de Lanzamiento.

La segunda etapa corresponde a la Captacién, dicha etapa tendra
como objetivo dirigir a aquellas personas alcanzadas durante la etapa
de reconocimiento hacia el formulario de registro ubicado en landing
page previamente elaborada, obteniendo un trafico minimo de 1200
personas y la obtencion de datos de contacto de los visitantes. Esta
accion se realizard mediante campafas digitales en Google Adwords,
Google Display y anuncios en Facebook, Instagram y LinkedIn.

Por ultimo, la etapa de Conversién tendra como objetivo persuadir a
la adquisicion de los servicios de Sabatico por medio acciones de
retargeting. Se trabajara con la base de datos obtenida durante las
etapas de conocimiento y captacion. Asimismo, se crearan publicos
personalizados y similares en a la actividad realizada con los
anuncios en redes sociales y Google Display durante la etapa de
captacién. Esperando lograr un minimo de 125 conversiones de
visitantes a clientes potenciales por medio de camparias digitales en
anuncios en Facebook, Instagram, LinkedIn y WhatsApp Business.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




+/

.
¢

- UNIVERSIDAD
B CATOLICA
DE SANTA MARIA

REPQSITORIO DE
TESIS UCSM

Figura7
Embudo de conversién

Embudo de Conversion

Pablico alcanzado
6000

Visitantes captados
1200

ETAPAS:

Conocimiento
Alcanzado: 6000 visitantes
Captados: 1200 visitantes

Contactos que solicitaron el servicio:
125 prospectos para Sabdatico Estudio

Captacion

Conversion .

Nota. Elaboracién propia
Anélisis del Pablico Objetivo

Figura 8
Buyer Persona

Rosario

Herramientas que necesita para trabajar

« Software de facturacién
« Gestion de proyectos
« Servicios de almacenamiento en la nube

Puesto
Representante de ventas
Responsabilidades laborales
Edad
Entre 25 y 34 afios Supervisar y capacitar al equipo de ventas

Nivel de educacién mas alto
Licenciatura

Redes sociales

000
in)

Industria
Finanzas

Tamafio de la organizacién

Entre 11 y 50 empleados

Contactar y visitar clientes potenciales

Vender productos y servicios

Su superior es

Director del area

Metas u objetivos

Que su equipo de trabajo alcance los objetivos planteados.

Obtiene informacién a través de

Reciben capacitaciones constantes y periddicas.
Dificultades principales

« Resolucion de problemas y toma de decisiones

Figura 8 Buyer Persona

Nota. Elaboracion propia
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Buyer Persona:

Rosario es una joven de 27 afios, es soltera y licenciada en
administracion de empresas, vive en La Paz, en un departamento
junto a su hermana y su perro. Sus ingresos son superiores a 800
ddlares, le gusta hacer ejercicios, corre diariamente entre 6:00 am
- 7:00 pm, trabaja desde casa. Sus principales redes sociales que
utiliza en orden de prioridad son: Instagram, Facebook, LinkedIn
y Tik Tok. Su amor por la reposteria hizo que emprenda un
negocio de comidas saludables, cuenta con todo para poder dar el
primer paso. Sin embargo, se siente frustrada al no tener un
nombre definido para su negocio, ni una imagen que represente su

marca (logotipo).

Figura9

Segmentacion en Redes Sociales

CONOCIMIENTO Intereses y Familia y relaciones: Amistad, matrimonio
(PUBLICO 1) comportamientos Tecnologia: Almacenamiento en red, memorias,
procesadores
Pasatiempo y act: Remodelaciones, fotografia,
muebles
Datos demograficos Sexo: Hombres y mujeres

Idioma: Espafiol
Educacion: Estudios superiores concluidos

Comportamientos Act. digitales: Acceso a Facebook,
administradores de paginas de Facebook, acceso
a Facebook (Chrome)
Dominio de mail: Usuarios de Gmail, Hotmail
Pequefios empresarios: Acceso a Facebook (SO)
Usuario dispositivo maévil: Acceso a Facebook
(todos los dispositivos maéviles), Conexién de
red: 3G, WiFi
Dispositivos mdviles por sistema operativo:
Android, i0S
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CAPTACION Intereses y Act. digitales: Acceso a Facebook,
(PUBLICO 2) comportamientos administradores de paginas de Facebook, acceso

a Facebook (Chrome)

Dominio de mail: Usuarios de Gmail, Hotmail
Pequefios empresarios: Acceso a Facebook (SO)
Usuario dispositivo mévil: Acceso a Facebook
(todos los dispositivos maviles), Conexién de
red: 3G, WiFi

Dispositivos mdviles por sistema operativo:
Android, i0S

Publico personalizado Interactuaron con algun anuncio, visitaron el sitio
web

Publico personalizado Interactuaron con mi pagina de Facebook,
Instagram

Publico personalizado Base de datos obtenida

Leads Base de datos obtenida del formulario web.
SEGMENTACION
CONVERSION Publico personalizado Interactuaron con algln anuncio, visitaron el sitio
(PUBLICO 3) web
Publico personalizado Interactuaron con mi pagina de Facebook,
Instagram
Publico personalizado Base de datos obtenida del formulario de
anuncios en redes sociales.

Nota. Elaboracién propia

3.5.3. Mensaje

Para la elaboracion del mensaje publicitario se tomo en cuenta el arquetipo de la
marca, el cual corresponde al “Mago”, de acuerdo con los 12 arquetipos propuestos
por Carl Jung.

“El arquetipo del Mago es utilizado por las marcas que brindan experiencias magicas
y hacen lo posible por alcanzar tus suefios, poseen el anhelo de explorar y lograr un
mundo mejor para todos” (Silva, 2022).

El mensaje y las piezas publicitarias estaran desarrolladas en funcion a la técnica
narrativa. Asimismao, el tono utilizado tendra un balance entre 70% emocional, 20%
racional y 10% sensorial. Y, por Gltimo, el estilo de la narrativa serd dindmica y

cercana, en tiempo presente y segunda persona en singular.

En el siguiente cuadro se puede observar los ejemplos de cada mensaje segun la
etapa de comunicacion del Embudo de conversion.
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Tabla 11

ETAPA MENSAJE

CTA

CONOCIMIENTO INTRIGA

LANZAMIENTO

CAPTACION ASESORIA GRATUITA

CONVERSION DESCUENTOS
ESPECIALES

iLlegamos a Bolivia! ~ Mas informacion
Estamos convencidos

que el potencial

boliviano jNo tiene

limites!

#Sabatico #Branding

Quizas tu principal Mas informacién
diferencia sea tu

mayor desventaja,

¢Sabes cudl es?

Ingresa al siguiente
link y descubre lo que
hemos preparado para
ti.

#Tumarca
#SinNadaQueEnvidiar
#Sabatico

Admiramos la Inscribete aqui
dedicacion que le
pones a todo lo que
haces, pero a veces
una buena idea no es
suficiente.

Haz clic en el
siguiente enlace y
descubramos juntos el
potencial de tu marca.

#EsGratis #Asesoria

#TuMarca

#SinNadaQueEnvidiar

#Sabatico

¢ Pensaste que todo Més informacion
terminaba ahi?

Tenemos unos

descuentos increibles

y
#SinNadaQueEnvidiar
por tiempo limitado.

Animate a llevar tu
marca con identidad
local a nivel global
con #Sabatico.

Nota. Elaboracién propia
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3.5.4. Cronograma de actividades

Con el objetivo de llevar un orden durante las actividades planteadas por cada etapa en el Embudo de Conversion, se elaboré una
parrilla de contenidos que especifica: Etapa, medio, contenido o temaética, objetivo publicitario, formato de pieza creativa y por

ualtimo las fechas de publicacion. De esta manera se tiene control en la ejecucion de la estrategia.

Figura 10
Plan de medios

DIO o DO OB o ORMATO JUNIO Juuio
1[2[3[a[s[e[7][8[o0][n[12]13]1a]15]16[17 181920 21][22]23]24[25[26]27]28[29[30[ 1 [2[3[4[5][6[7 |89 [10[n]12[13]1a[15]16]17[18]19]20] 21[22[23[24]25]26]27]28]29]30[31
CONOCIMIENTO Informacion de marca TRAFICO Textos
GOOGLE  |Asesorias/auditoria gratuitas de branding TRAFICO Textos
CAPTACION DISPLAY  |Workshop de marca para emprendedores TRAFICO Textos
CAPTACION Taller de colorimetria TRAFICO Textos
CAPTACION GOOGLE Informacién de servicio TRAFICO Imagen
ADWORDS  [Asesorias/auditoria gratuitas de branding TRAFICO Imagen
JUNIO JuLio
1[2[3[a[s[e[7[8[9[w0[n[12][13]1a]15]16[17[18[19[20] 21]22]23]24[25]26]27]28]29[30[ 1 [2[3[a[5]6[7 |89 [10[n]12[13[1a[15[16[17[18]19]20] 21[22[23[24]25[26]27]28]29]30| 31
8 Publicacion de portada / Foto de perfil Imagen
Publicacién fijada / Concepto + KV Video animacion
o Imagenes destacadas imagen
Descubrimiento de la Trama - Imagen
JUNIO JuLio
1[2[3[a[s[e[7[8[9e[0][n[12]13]1a]15]16[17[18[19[20] 21]22[23[24[25]26]27]28]29[30[ 1 [2[3[a[5]6[7 |89 [10[n[12[13[1a[15[16[17[18]19]20] 21[22[23[24]25[26]27]28]29[30| 31
Lanzamiento de logotipo ALCANCE Imagen
Lanzamiento de concepto ALCANCE Video
CONOCIMIENTO Servicios de Branding para emprendedores ALCANCE Multipost
Diferencial frente al resto de estudios de branding ALCANCE Multipost
Testimonios de clientes felices ALCANCE Carrusel
Sin miedo al rebranding ALCANCE
Taller proceso de creacién de branding con emprendimientos TRAFICO Video Reel
Webinar La identidad de marca desde 0y el Branding TRAFICO Carrusel
Descarga nuestro ebook errores frecuentes de branding TRAFICO Imagen
Clase libre Colores y tendencias de branding 2022 TRAFICO Video Reel
rg 1o importancia aplicacién de branding en packaging TRAFICO Imagen
e \Webinar Importancia del branding en tienda fisica TRAFICO Carrusel
aoS Clase libre vision de marca local a internacional TRAFICO Imagen
CAPTACIGN Taller creando el naming para marcas poderosas TRAFICO Video Reel
Asesorias/auditoria gratuitas de branding TRAFICO Imagen
Workshop de marca para emprendedores TRAFICO Carrusel
Taller de colorimetria TRAFICO Imagen
Descarga nuestro ebook de odobrand TRAFICO Video Reel
Descarga nuestro ebook de sonicbrand TRAFICO Imagen
Realizacion de asesorias/ consultorias Imagen .
Realizacién de workshops/webinar Imagen .
Realizacion clases libre/talleres Imagen .
Aprovecha nuestro 50% dscto. Paquete emprendedor’ LEADS Video
CONVERSION Aprovecha nuestro 30% dscto. Paquete rebranding LEADS Imagen
Aprovecha nuestro 10% dscto. Pachete senior LEADS Imagen

TOTAL

Nota. Elaboracién propia 71
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3.5.5. Herramientas y canales de comunicacion

En funcién al Embudo de Conversion se considerd necesario elegir diferentes
medios digitales los cuales apoyen al cumplimiento de los objetivos planteados para
cada etapa.

Etapa I: Conocimiento, se utilizaran anuncios en Google Display y anuncios en
Redes Sociales como: Facebook, Instagram y LinkedIn, con el objetivo de dar a

conocer la marca a un segmento especifico dentro del mercado de La Paz - Bolivia.

Etapa Il: Captacion, se utilizaran anuncios en Google AdWords y Google Display
con el objetivo de trafico a hacia el sitio web, dichos medios seran evaluados en
funcion al CPC. Asimismo, se utilizaran anuncios en Redes Sociales como:
Facebook, Instagram y LinkedIn, con el objetivo de trafico hacia el sitio web y el
numero de formularios completados por anuncio, dichos medios seran evaluados y

controlados en funcién al CPC y CPL.

Etapa I11: Conversion, se utilizarn anuncios en Redes Sociales: Facebook,
Instagram y LinkedIn, asi como WhatsApp Business, bajo la técnica de retargeting,
tomando en cuenta la base de datos obtenida en la Etapa | y Etapa Il, con el
objetivo de impactar de manera directa con los publicos qué recorrieron cada etapa;

logrando convertirse de visitantes a clientes potenciales.
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Figura 11
Diagrama - Embudo de conversion

ALCANCE
2500

CONOCIMIENTO —_—
{ GOOGLE DISPLAY

—

cpc AN

GOOGLE ADWORDS

CAPTACION GOOGLE DISPLAY

TRAFICO CPC
400

CcpPC

CONVERSION

CPL FORMULARIO
200

Nota. Elaboracion propia

LANDING PAGE

v

ANUNCIOS EN RR.SS .

“~

ALCANCE
3500

ANUNCIOS EN RR.SS

ANUNCIOS EN RR.SS

cpPC TRAFICO
600

DATA OBTENIDA |4
REMARKETING
\ 4
LEADS [
\

NRO. DE LEADS
125

CPL FORMULARIO
200

WHATSAPP BUSINESS

PRESUPUESTO

$200

PRESUPUESTO

$430

PRESUPUESTO

$350

73



=== . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -2  DE SANTA MARIA

3.5.6. Inversion publicitaria

La inversion publicitaria para cada etapa difiere en funcion al nimero de anuncios y
al costo de la optimizacion de estas. Sin embargo, se plantean codmo presupuestos:
Etapa de conocimiento 200 ddlares, Etapa de captacion 430 dolares yEtapa de

conversion 350 dolares respectivamente.

Tabla 12

Presupuesto de inversion publicitaria

ETAPAS CANALES FECHAS PRESUPUEST SEGMENTACION
o}
CONOCIMIENTO Google 01/06/2022 $100.00 PUBLICO 1
QR 9:00:00
15/7/2022
AlfngiOSFB 01/6/2022 $100.00 PUBLICO 1
Ads 9:00:00
15/7/2022
CAPTACION Google 08/06/2022 SEGMENTO
Display 9:00:00 $100.00
01/07/2020
iggg'ed 01/06/2022 $80.00 PUBLICO 2
-3 9:00:00
15/07/2022
AnunciosFB 07/06/2022 $250.00 PUBLICO 2
A'di 9:00:00
25/06/2022
CONVERSION WhatsApp 26/06/2022 $100.00 PUBLICO 1, 2,3
Business
9:00:00
16/07/2022
AnunciosFB 26/06/2022 $250.00 PUBLICO 3
-1
TOTAL AdGs 9:00:00
16/07/2022 $980.00

Nota. Elaboracién propia
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3.6. Efectividad
3.6.1. Matriz de evaluacion

El equipo a cargo designado por Sabatico Estudio se encargara del control de
las acciones ejecutadas por cada etapa previamente descrita, tomando en
cuenta los KP1 asociados a cada objetivo planteado, de esta manera se podré
analizar si las estrategias estan funcionando.

Segun el objetivo establecido para la marca:

“Generar 125 conversiones de visitantes a clientes potenciales de las micro y
pequefias empresas de La Paz, Bolivia durante los 2 meses de duracion de
camparia de la propuesta publicitaria a través de medios digitales".

La estrategia de medios sera evaluada teniendo en cuenta los indicadores

especificos de acuerdo con la siguiente matriz:

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Tabla 13
Matriz de evaluacién

ETAPA OBJETIVO META FUENTE DE INDICADOR DE MOMENTO
VERIFICACION CONTROL
CONOCIMIENTO ALCANCE 2500 Google Display Nro. de visitantes Junio 2022
Visitantes a la Nuevos visitantes semanal, 2,3y4
landing page Facebook Ads
LinkedIn Ads Audiencia pixelada  Julio 2022
3500 visualizaciones Alcance semanaly 2
Impresiones
CPM
CAPTACION TRAFICO 400 visitantes Google AdWords Leads generados Junio 2022
a la landing page Google Display % clicsen banners  semana2y 3
Visitas recientes
800 visitantes Facebook Ads Junio 2022
a la landing page LinkedIn Ads Lista de retargeting semana2y 3
CPC
CONVERSION LEADS 125 Facebook Ads Lista de retargeting  Junio 2022
Formularios LinkedIn Ads CPL Semana 4
completados Landing page Base de datos Julio
2022 semana ly 2

Nota. Elaboracion propia
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Se considera la etapa de Captacion como la més importante para el cumplimiento
del principal objetivo. Por ello, es necesario realizar mayores esfuerzos en las
actividades y anuncios anteriormente mencionados para la captacion del publico

potencial.

Sin embargo, como plan de contingencia en el caso qué dichas acciones no
respondan en el tiempo determinado al objetivo, se plantean realizar tacticas
adicionales qué sumen a la captacion de leads, entre ellas:

e Incentivar la descarga de e-books educativos y/o de temas relevantes para el
segmento de micro y pequefios empresarios.

e Incentivar la participacion a un evento digital organizado por Sabético, que
redna a principales referentes del emprendimiento digital, branding y

publicidad en Sudamérica.

e Incentivar la participacion de un sorteo para el branding completo de 1

marca de uno de los emprendimientos participantes.

Todas estas acciones tendrian como finalidad el intercambio de sus datos
personales (nombre, celular y rubro y/o marca) a cambio de adquirir de manera
gratuita los e-books, confirmar su participacion en el evento digital o en el sorteo
del paquete de branding. El presupuesto destinado al mencionado Plan de
contingencia es de 1964.00 nuevos soles, contemplados previamente en el

presupuesto general de la campafia.

3.7. Presupuesto
3.7.1. Presupuesto destinado para el desarrollo de la propuesta

El siguiente cuadro corresponde al resumen de gastos y/o inversion realizada
para el desarrollo de la campafia de lanzamiento de Sabético estudio en La
Paz - Bolivia.

Cada etapa del proyecto fue financiada internamente por la jefatura del
estudio. Los costos externos, como: Hosting, dominio y plantilla para el sitio
web fueron pagos realizados con un proveedor externo.
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Tabla 14

Presupuesto destinado para el desarrollo de la Propuesta |

Planificacion y Desarrollo

DESCRIPCION RESUMEN MONTO

Planificacion y desarrollo del brief creativo Redaccion estratégica de S/1500.00
campafia

Determinar servicios del estudio segun Redefinicién de Servicios.

campafia

Entrevistas a profundidad clientes actuales Investigacion de mercado

Investigacion mercado meta

DESCRIPCION RESUMEN MONTO

Investigacion micro y macroentorno Investigacion de mercado S/1500.00

Investigacion competencia directa Investigacion de mercado

Entrevistas a profundidad con clientes Investigacion de mercado

potenciales

Construccion de la propuesta

DESCRIPCION RESUMEN MONTO

Desarrollo del Buyer persona Desarrollo de matriz de $/800.00
segmentacion.
Creacion de perfiles de
segmentos.

Plantear objetivos y estrategia de camparfia Propuesta de plan de camparfia $/1000.00
de lanzamiento

Definir las acciones de comunicacion Propuesta del plan de medios

Redaccion Creacion de textos principales y S/0.00

creativa secundarios

Disefio de piezas creativas Creacion de piezas segln estilo S/0.00
gréafico de camparfia

Disefio y desarrollo de sitio web Adquisicion del S/1200.00
hosting Compra del
dominio Adquisicion de la
plantilla.

Validacion y aprobacion de la campafia Evaluacion de expertos $/0.00

SUB TOTAL S/6,000.00

Nota. Elaboracién propia
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Tabla 15

Presupuesto destinado para el desarrollo de la Propuesta Il

Tabla 15 Presupuesto destinado para el desarrollo de la propuesta

Ejecucion de la propuesta

DESCRIPCION RESUMEN MONTO
Publicacion en redes sociales Community Manager S/0.00
Activacion de la pauta publicitaria Administrador de anuncios en S/
Facebook Ads 2500.00
Google AdWords
SUB TOTAL S/2500.00
Evaluacion y medicion de resultados
DESCRIPCION RESUMEN MONTO
Desarrollo de plan de control Seguimiento de campafia S/0.00
Evaluacién y resultados Levantamiento de resultados
Comparativo Objetivos esperados Analisis post campafia
—Resultados
Equipo de Trabajo
DESCRIPCION RESUMEN MONTO
Computadoras 03 equipos S/500.00
Servicios basicos (Internet, luz) 02 servicios
Redes sociales (Facebook, Instagram) 01 cuenta
Google AdWords 01 cuenta
SUB TOTAL S/500.00
Plan de Contingencia
DESCRIPCION
Desarrollo e implementacion S/. 1000.00
TOTAL S/10,000

Nota. Elaboracién propia

El presupuesto general de la campafia se cerré en 10 mil nuevos soles, tomando en
cuenta el monto correspondiente al Plan de contingencia.
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3.8.Cronograma

El control y evaluacion de todas las etapas estara a cargo de todo el equipo de Sabatico Estudio, siguiendo los indicadores planteados de

acuerdo con los objetivos publicitarios.

Tabla 16

Etapas del proyecto

ETAPAS DEL PROYECTO

AGO

SEP

OCT

NOV

DIC

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

Planificacion y Desarrollo

Planificacion y desarrollo del brief
creativo

Determinar servicios

Entrevistas a profundidad clientes
actuales

Investigacion mercado meta

Investigacion micro y macro

Investigacion competencia directa

Entrevistas a profundidad con
clientes potenciales
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Construccion de la propuesta

Desarrollo del buyer persona

Plantear objetivos y estrategia de
campafia

Definir las acciones de
comunicacion

Redaccion de textos principales y
secundarios

Disefio de piezas creativas

Disefio y desarrollo de sitio web

Validacion y aprobacion de la
campafia

Ejecucién de la propuesta

Publicacion en redes sociales

Activacion de la pauta publicitaria

Evaluacion y medicion de resultados

Desarrollo de plan de control

Evaluacion y resultados

Comparativo Objetivos esperados -
Resultados

Nota. Elaboracién propia.
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CAPITULO IV

DISENO DE LA PROPUESTA
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4. Disefo de la propuesta
4.1. Disefio y desarrollo de contenidos en la Etapa de Conocimiento

4.1.1. Desarrollo de mapa de sitio

Para el mapa de sitio se consideraron las siguientes paginas internas:
Testimonios, Nosotros, Paquetes, Emprende y Contacto, considerandose en

cada pagina un boton que redireccionara a la pagina de Contacto.

4.11.1.  Maquetacion de Sitio Web en Illustrator.

En el disefio se considero el estilo gréafico de la marca, sus tipografias
principales y secundarias, colores corporativos y logotipo como elementos
para el desarrollo de la maquetacion del sitio web. Se desarrollaron 2

propuestas con distintas estructuras.
Figura 12

Maquetacion de Sitio

Figura 12 Maquetacion de Sitio

Testimonios Nosotros Paquetes Contacto
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Clientes Portafolio
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1
1
1
1
1
1
1
1
1

.

Auditoria de
marca

Branding
emprendedor

= —— ——— —_——

Nota. Elaboracidn propia.
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4.1.1.2. Validacion de la maqueta de sitio.

En la validacion de la maqueta de sitio se optd por desarrollar la segunda
propuesta para mostrar los testimonios de clientes, y la primera propuesta
para la estructura de los paquetes del estudio, también se solicitd agregar el
formulario de contacto al inicio de la pagina y abajo del portafolio un botdn
que redireccione a ver los paquetes que involucran cada uno. En base a estas

correcciones e indicaciones la maqueta final fue la siguiente:

4.1.1.3. Recopilaciony creacion de recursos fotograficos y

audiovisuales.

En este proceso el equipo de disefio del estudio Sabatico selecciono los archivos
graficos y fotogréficos que requeririan incluir en el sitio web. Dichos contenidos
fueron desarrollados previamente para las paginas: Nosotros, Paquetes y Emprende.
Por otro lado, para las paginas: Testimonios y Contacto se crearon las piezas
necesarias a incluirse: video animacién para el header del Inicio con el concepto de
campafia, Testimonios con calificacion de satisfaccion de servicio de los actuales o
antiguos clientes para pagina Testimonios y una fotocomposicion para el formulario

de contacto.

4.1.1.4. Redaccion de contenido textual por cada seccion.

Para el desarrollo del contenido textual del sitio web de Sabatico Estudio se tuvo en
cuenta el tono comunicacional y concepto de marca, incluyendo en los textos

distintos call to action dirigidos al potencial cliente para inducir su registro.

4.1.15. Adaptacion de Sitio Web a dispositivos moviles.

Se adquirira anticipadamente la compra del hosting y dominio para el desarrollo del
sitio web para luego proceder con la instalacion de WordPress en el Cpanel de su
hosting. Asimismo, se comprara una plantilla denominada shoe-repair con el fin de
obtener un resultado final del sitio web lo méas parecido posible a la maquetacion

planteada.
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4.1.1.6. Validaciony correcciones finales

En la validacion final del sitio web se confirmé su correcta visibilidad y la
visibilidad en cada una de sus paginas y botones. Luego de ello, se pasé al aspecto
de adaptabilidad a dispositivos maviles, configurando el disefio segln los distintos
tamafos de maviles. Por ultimo, se verificara la velocidad de carga y la correcta
recepcion de la data que ingrese al momento de completar el formulario de

contacto.
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Tabla 17
Tabla de elaboracion del Sitio Web

Figura 13
Recurso gréafico para la seccion de Conocimiento — Inicio de la web

{sabatico} inicio  inspirate  confia  contacto

Branding |

con identidad local

Figura 14
Recurso grafico para la seccion de Captacion — Formularios de inscripcion
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Descubramos el

potencial de tu marca

s i

) ln

'j ilnscribete GRATIS a nuestra asesoria de marca
= nada qlle por tiempo limitado!

envidiar

iTus productos tienen potencial!

Figura 15
Recurso grafico para la seccion de Conversion — Servicios

{sabatico}

inicio inspirate confia contacto
)

0 A @
iComencemos Branding Rebranding Consultoria
esta aventura!

Conoce nuestros
servicios
Confiaron en nosotros
l 5 Cynthia Santiesteban Q Facundo Meza
Figura 16

Recurso grafico para la seccion de Contacto

{sabatico}
inicio
inspirate Teléfonos
confia +51 991 533 571
contacto +51992 744 645
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Dar a conocer a Sabéatico Estudio,
Objetivo Publicitario mostrando los servicios que se ofrecen,
testimonios de anteriores y actuales
clientes a los visitantes que ingresen a
la pagina web.
o e Hombres y mujeres duefios
Dirigido a ylo encargados de miro 'y
pequefias empresas locales y
regionales de la Paz, Bolivia
interesados en la creacion y
disefio de su marca para sus
negocios y/o emprendimientos

e Hombres y mujeres duefios
y/o encargados de miroy
pequefias empresas locales y
regionales de la Paz, Bolivia
interesados en el rebranding
de su marca actual para su
negocio y/o emprendimiento.

Formato:
Criterios Técnicos e Imagenes, fotografias: JPG,
PNG.
Mandatorios:

e Incluir enlaces a las redes
sociales de Sabatico en el
footer del sitio web.

e Colocar todos los Testimonios
de clientes obtenidos en cada
proyecto.

e Implementar el boton de
redireccion hacia la pagina de
contacto.

Tipografia: Poppins
Programas y sistemas utilizados:
WordPress
Adobe llustrator
Adobe Photoshop

Distribucion World Wide Web, dominio:
https://sabaticostudio.com.pe

Nota. Elaboracion propia, revisar Anexo N° 5: Ficha de expertos — Sitio Web
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Pieza del sitio web aprobada por el cliente:
Figura 17

Disefio del Sitio web finalizado

{sabatico}

Branding -

con identidad local

Descubramos el
potencial de tu marca

jinscribete GRATIS an
por tiempol

sesoria de marca
ado!

envidiar

iTu marca tiene potencial!

iComencemos Branding
esta aventura! .

Conoce nuestros
servicios

Consultoria

Confiaron en nosotros

{sabatico}
inicio
Toléfonos
+#51991533 571
51992 744,645
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4.1.2. Brief creativo
Para la etapa de Conocimiento de la marca Sabatico, se propuso desarrollar piezas

dirigidas tanto en medios propios como en medios pagados. En el caso de medios
propios se consideraran dos piezas organicas en Facebook y dos piezas organicas en
Instagram. Por otro lado, para el medio pagado se implementaran anuncios en redes

sociales y Google Display.

Se consider6 iniciar la comunicacion de la marca bajo el concepto de campafa “Sin

nada que envidiar”.

4.1.3. Desarrollo y propuesta
Para el desarrollo de las piezas el equipo de Sabatico trabajo la idea conceptual de

campafia e inicio con la creacion de una imagen de portada y una publicacién fijada
en Facebook. Asimismo, la creacién de la trama haciendo uso del logotipo para
aunarlo en una triada de imagenes publicadas de derecha a izquierda para simular el
inicio del feed de Instagram, haciendo que estas conserven unidad y estética con el
resto de las publicaciones planteadas para el futuro.
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4.1.4.Elaboracion

Tabla 18
Tabla de elaboracion de piezas para la etapa de Intriga - Conocimiento.

Figura 18
KV Intriga — Propuesta 1

{sabatico}
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Figura 19
KV Intriga — Propuesta 2

{}

sEstas listo para
presumir tu marca?

- Nosotros si

#SinNadaQueEnvidiar
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Figura 18

KV Intriga — Propuesta 1
Figura 1 KV Intriga — Propuesta 1

Figura 19
KV Intriga — Propuesta 2

o s Generar expectativa e intriga al pablico
Objetivo Publicitario objetivo previo al lanzamiento de la marca
Sabatico.

. UBICACION: Personas que viven
Dirigido a en La Paz Bolivia.
EDAD: Entre 25 a 35 afios
Emprendimientos, Empresas,
COMPORTAMIENTO DIGITAL.:
Celular - Laptop
USO DE MEDIOS DIGITALES:
Redes sociales, Google,Whatsapp

o o Formato:
Criterios Tecnicos e Imagenes, fotografias: JPG, PNG.

Dimensiones: 1080 x 1080 ppi

Mandatorios: Implementar en la pieza el link
del sitio web.

Tipografia: Poppins

Programas utilizados:
Adobe llustrator
Adobe Photoshop
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Distribucion
Facebook
Instagram
LinkedIn

Nota. Elaboracion propia, revisar Anexo N° 6: Ficha de expertos — Etapa de Intriga
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Tabla 19
Tabla de elaboracion de piezas para la etapa de Lanzamiento - Conocimiento.

Figura 20

KV Lanzamiento — Propuesta 1

{}

En esencia,

es cafe

#SinNadaQueEnvidiar
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{}

En esencia,

son papas
iy

#SinNadaQueEnvidiar
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Figura 21
KV Lanzamiento — Propuesta 2

L Y ‘
P :
En esencia

{ es café}

#SinNadaQueEnvidiar
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- Enesencia,

{son papas}

#Sin]}(&daQueEnvidiar
iy
g

Objetivo Publicitario Dar a conocer al publico objetivo la
marca y el concepto de la camparia
publicitaria.

Dirigido a e UBICACION: Personas que

viven en La Paz Bolivia.
e EDAD: Entre 25 a 35 afios
Emprendimientos, Empresas,
e COMPORTAMIENTO
DIGITAL: Celular - Laptop
e USO DE MEDIOS
DIGITALES: Redes sociales,
Google, WhatsApp
Criterios Técnicos Formato:
e Imégenes, fotografias: JPG,
PNG.
Dimensiones: 1080 x 1080 ppi
Mandatorios: Implementar en la pieza
el enlace del sitio web.
Tipografia: Poppins
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Programas utilizados:

Adobe llustrator

Adobe Photoshop
Distribucion Google Display

Facebook

Instagram

LinkedIn

Nota. Elaboracion propia, revisar Anexo N°7: Ficha de expertos — Etapa de

Lanzamiento

4.2. Disefio y desarrollo de Contenidos en la Etapa de Captacién

4.2.1. Brief creativo

Nota. Elaboracién propia, revisar Anexo N°7: Ficha de expertos — Etapa de
Lanzamiento

En la etapa de Captacion procuramos atraer clientes para que puedan convertirse en
futuros clientes potenciales. Para ello, se utilizaran las principales redes sociales
como LinkedIn, Facebook e Instagram; el cronograma de publicaciones estara
compuesto de piezas organicas y de pauta haciendo uso de herramientas como el
Administrador de anuncios de Facebook utilizando objetivos relacionados al trafico
del Sitio Web. Por otro lado, se implementaran anuncios en busqueda, Google
Adwords y Google Display; que comuniquen las diferentes asesorias, talleres y
workshops a desarrollarse. Para lo cual deberan inscribirse mediante los
formularios generados.

4.2.2. Desarrollo y propuesta

En esta etapa se utilizara adaptaciones de piezas para Facebook, Instagram y
LinkedIn; cuidando el orden de las publicaciones, asi como la armonia de colores y
los pilares de comunicacion con los cuales se trabajara para brindar contenido de
valor el cual no resulte saturante para los posibles visitantes a nuestros diferentes
perfiles.

Por ultimo, al igual que la etapa anterior se utilizaran anuncios en buscadores y la
red Display, se consideraron piezas y textos creativos que vayan en linea al
concepto y a la propuesta de valor, respetando el maximo de caracteres permitidos

en los criterios técnicos del tipo de anuncio.
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Los textos deben estar alineados al arquetipo de marca propuesto, el segmento al

cual se dirige y los valores que desea transmitir la marca.

4.2.3. Elaboracion

Tabla 19
Tabla de elaboracion de piezas para la etapa de Captacion.

Figura 22
KV Captacion — Propuesta 1

{}

Descubramos el

potencial

.. de tu marca

Asesoria

gratis

#SinNadaQueEnvidiar
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Descubramos el

potencial

de tu marca
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Auditoria

gratis
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Figura 23
KV Captacion — Propuesta 2
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Auditoria
de marca

Gratis

#SinNadaQueEnvidiar

o . a N Generar clientes potenciales (leads) a
Objetivo PublicitarioDirigido través de formularios de contacto.

a e UBICACION: Personas que
viven en La Paz Bolivia.
e EDAD: Entre 25 a 35 afios
Emprendimientos, Empresas,
e COMPORTAMIENTO
DIGITAL: Celular - Laptop
e USO DE MEDIOS
Criterios Técnicos DIGITALES: Redes sociales,
Google, WhatsApp
Formato:
e Imagenes, fotografias: JPG,
PNG.
Dimensiones: 1080 x 1080 ppi
Mandatorios: Implementar en la pieza
el link del sitio web.
Tipografia: Poppins
Programas utilizados:
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Adobe Ilustrator
Adobe Photoshop
Distribucion Google Display
Facebook
Instagram
LinkedIn

Tabla 21
Tabla de elaboracion del anuncio de busqueda en Google Adwords

Tabla 21 Tabla de elaboracién del anuncio de bisqueda en Google Adwords

Figura 24

Captura de imagen para el anuncio de busqueda
Figura 24 Captura de imagen para el anuncio de basqueda

Sabatico | Branding con Identidad Local | Sin
Nada Que Envidiar

www.sabaticostudio.com/Asesorias

Llega a mas clientes con una imagen que transmita tu
esencia. Consigue una asesoria gratis aqui.
Service catalog : Naming, Arquetipo, Branding

Sabatico | Asesoria de Marca Gratis | Sin
Nada Que Envidiar
www.sabaticostudio.com/Asesorias

Inscribete hoy, y descubramos juntos el potencial de tu
marca. °

Servicios de Branding Workshop Emprendedores

Descarga nuestro ebook
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Dar a conocer la marca en medios pagados para
Objetivo Publicitario posicionar su bisqueda digital en el periodo de 1 mes.

e Hombres y mujeres duefios y/o encargados de
Dirigido a miro y pequefias empresas locales y regionales
de la Paz, Bolivia interesados en la creacion y
disefio de su marca para sus negocios y/o
emprendimientos
e Hombres y mujeres duefios y/o encargados de
miro y pequefias empresas locales y regionales
de la Paz, Bolivia interesados en el rebranding
de su marca actual para sus negocio y/o
emprendimiento.
Palabra clave en el titulo: Desarrolla tu marca en
Criterios Técnicos Sabatico
Capitalizacion: Estudio de Branding
Propuesta de Valor: Transmitimos la esencia de tu
negocio.
URL Visible: https://sabaticostudio.com.pe
Lineas de descripcion: Creacion de marca, Gestion de
marca, Asesoria y acompafiamiento
Extension de llamada: 957 285 240
Call to action: Inscribete y recibe una asesoria de
marca online gratis
Extension de texto destacado: Asesoria gratis
Extension de enlaces de sitio:
https://sabaticostudio.com.pe/asesoria_gratuita
Distribucion Google Adwords
Validacion El anuncio fue validado por el equipo de redaccion
creativa de Sabdtico.
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4.3. Disefio y desarrollo de Contenidos en la Etapa de Conversién
4.3.1. Brief creativo

Para finalizar en esta etapa de conversion se compilaran todos los leads
recepcionados durante la etapa de captacion, tomando en cuenta el estatus del tipo
de lead: Lead Nurturing y Lead Magnet. El manejo de la base de datos permitira

realizar acciones de retargeting en redes sociales.

La comunicacion para realizarse en esta etapa sera persuasiva con el proposito de
queel lead pueda llegar a contratar los servicios de Sabatico estudio. Se dirigira
publicidad de manera personalizada a cada uno de estos publicos, dependiendo del

tipo del tipo de interés o necesidad en la que se encuentren.

4.3.2. Desarrollo y propuesta
En esta etapa se crearan tres anuncios con cada oferta a realizarse por paquete de

servicio.
Se promocionaran tres paquetes:
e 50% de descuento en el Paquete de branding.
e 40% de descuento en el Paquete de rebranding.
e 30% de descuento en el Paquete de consultoria de marca.

Dichas piezas seran adaptadas para Facebook, Instagram y LinkedIn; tomando en

cuenta la armonia de colores y los pilares de comunicacion de la campafia.

Los textos estaran alineados al arquetipo de marca propuesto, el segmento al cual se
dirige y los valores que desea transmitir la marca.

4.3.3. Elaboracion

Tabla 22
Tabla de elaboracion de piezas para la etapa de Conversion.

Figura 25
KV Conversién — Propuesta 1
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{}

Figura 26
KV Conversion — Propuesta 2
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> “Branding

#SinNadaQueEnvidiar
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ebranding

#SinNadaQueEnvidiar

B\

Obijetivo Publicitario Conseguir gue los visitantes que
interactuaron en el sitio web y/o
asistieron a los eventos realizados se
interesen en adquirir alguno de los

servicios de branding ofrecido por
Sabatico.
Dirigido a e UBICACION: Personas que
viven en La Paz Bolivia.
e EDAD: Entre 25 a 35 afios

Emprendimientos, Empresas,

e COMPORTAMIENTO
DIGITAL: Celular - Laptop

e USO DE MEDIOS
DIGITALES: Redes sociales,
Google, WhatsApp

Criterios Técnicos Formato:

e Imagenes, fotografias: JPG,
PNG.
Dimensiones: 1080 x 1080 ppi
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Distribucion

Mandatorios: Implementar en la pieza
el link del sitio web.

Tipografia: Poppins

Programas utilizados:

Adobe llustrator

Adobe Photoshop

Facebook

Instagram

WhatsApp

Business
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5. Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

e PRIMERA:
Con relacién a la hipotesis de investigacion donde se sefiala que, debido a la
desconfianza por parte de los emprendedores bolivianos hacia los servicios de
branding y desarrollo de marca de las agencias locales, se encuentra factible que
Sabéatico Studio responda al problema mediante la propuesta publicitaria,
encontrando una oportunidad de expandir sus servicios en el mercado

internacional por medio del canal digital.

e SEGUNDA:

El objetivo era generar 125 leads visitantes a clientes potenciales de las micro
y pequefias empresas de La Paz, Bolivia. Haciendo uso de las bases de datos
obtenidas durante las etapas de la estrategia de medios se estima la conversion
de 125 leads, mediante anuncios especificos en funcion al interés mostrado en
la etapa de Captacion.

Es importante resaltar que los esfuerzos publicitarios no son suficientes sin el

apoyo de un equipo de Ventas que logre convertir estos clientes potenciales a

reales.

e TERCERA:
En base al nimero de empresarios existente en Bolivia, se considerd como
parte de la estrategia obtener un alcance promedio total de 6 000
emprendedores, como parte de la estrategia digital se consideraron acciones
novedosas para nuestro segmento, brindando contenido de valor que nos

permita lograr un diferencial en comparacion a los competidores locales.

e CUARTA:
En funcion al nimero de personas alcanzadas se espera captar 1 200 posibles
interesados, esperando que completen los datos requeridos a cambio de
distintas actividades gratuitas anunciadas para ellos. Se espera que las piezas
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gréficas utilizadas durante la campafa puedan reflejar la esencia y el sentido
de pertenencia, logrando que el segmento pueda sentirse identificado y asocie

a Sabatico como un estudio cercano y confiable.

e QUINTA:
De acuerdo con la matriz de segmentacion y al analisis del mercado

potencial,se establecié una estrategia de conversion dirigida al nicho de
micro y pequefios empresarios de La Paz, Bolivia. La investigacion nos
permitio encontrar como principal hallazgo que este nicho corresponde a
segmentos desatendidos por las grandes agencias de publicidad boliviana,

los cuales poseen un rapido potencial de crecimiento.

e SEXTA:
La campafia de Lanzamiento realizada en La Paz, Bolivia para el afio 2022
permitira dar a conocer a Sabatico Estudio por medios digitales, permitiendo el
conocimiento de sus servicios a un nuevo mercado potencial. Lo cual haré que
Sabético sea un referente para otros estudios de branding y publicidad que

deseen expandir sus servicios a otros paises.

5.2.Recomendaciones

En primer lugar, después de la campafia de lanzamiento se recomienda implementar
acciones publicitarias off line como complemento de la estrategia de medios, de
esta manera se lograra reforzar el mensaje brindando mayor confianza en la

audiencia captada.

En segundo lugar, se recomienda como complemento de la estrategia de
comunicacion la creacion de un plan de contenidos a mediano plazo, que haga
énfasis en el uso de formatos dinamicos. Se propone la implementacion de videos
de corta duracion y la aplicacién de las tendencias para lograr un efecto viralizador.
Asimismo, implementar acciones con contenido de valor como: Webinars en vivo,

podcasts, entre otros.
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En tercer lugar, se recomienda realizar continuamente estudios de Customer
experience, para una constante mejora en la percepcion del cliente después de
interactuar por los distintos canales de contacto con el estudio.
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AnNexos

Anexo N° 1: Matriz de consistencia

Objetivos Hipotesis Unidad de Variables Instrument
analisis 0

Objetivo General:  Dado que existe Empresa Variablel Guiade

Generar 125 leads de  desconfianza por  “Sabatico Propuesta entrevista

visitantes a clientes  parte de los Studio” publicitaria

potenciales de las emprendedores dedicada al digital.

micro y pequefias bolivianos hacia  disefio

empresas de La Paz, los servicios de grafico, Variable 2

Bolivia durante los branding y branding, Internaciona

02 meses de
duracion de campafa

desarrollo de
marca brindada

estrategia de
marca,

de la propuesta por las agencias creacion de
publicitaria a través  locales, es identidad de
de medios digitales.  probable que la marcay
Puesto gue, al mes propuesta experiencia
de enero de 2020, en  publicitaria digital de marca

el departamento de
La Paz se registraron
312 250 nuevas
micro y pequefas
empresas; el 2%
equivale a un total

de
internacionalizaci
on logre generar
confianzay
cercania con el
publico objetivo,

de 6245. encontrando la
posibilidad de

Objetivos impactar a un

especificos: potencial
segmento

* Lograr un alcance  desatendido en La

de 6000 personas Paz, Bolivia.

dentro de nuestro
publico objetivo de
las micro y pequefias
empresas de La Paz,
Bolivia durante los
02 meses de

Dicha propuesta
buscara dar a
conocer al estudio
Sabatico a los
micro y pequefios

duracién de campafia emprendedores
de la propuesta por medio de
publicitaria a través  acciones digitales
de medios digitales.  que se

« Generacion de
trafico: 1200 (2% del
total de nuevas
micro y pequefias
empresas) ¢

consideraron
relevantes durante
la investigacion
de mercado.

lizacion de
marca
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Conversion: 125
leads (1% de 1200)
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Anexo N° 2 Instrumento aplicado a clientes actuales

Guia de entrevista

Técnica: entrevista
Instrumento: Guia de entrevistas semiestructurada
Dirigido a: Clientes actuales de la empresa Sabatico

Preguntas:

1. ¢Podria mencionar 3 estudios de disefio o publicidad de Arequipa?

2. ¢Qué aspectos considera importantes al momento de elegir un estudio de publicidad?

3. ¢Cbmo se enterd de Sabatico?

4. ¢Qué es lo que le hizo elegir el servicio de Sabatico en comparacion a la
competencia?

5. ¢Qué servicios ofrece Sabatico en comparacion a la competencia que se encuentra en
Arequipa?

6. ¢Consideras qué Sabatico es mejor o peor frente a la competencia? ¢Por qué?

7. Recomendaria a Sabatico, ¢Por qué?
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Anexo N° 3: Instrumento aplicado a clientes potenciales

Guia de entrevista a profundidad

Investigacion: Cualitativa
Instrumento: Entrevista a profundidad / Guia de preguntas no estructurada

Dirigido a: jefes del area de marketing, duefios o administradores de empresas en

Bolivia.
Datos de control:

Rubro

Razon social

Anos en el mercado

Pregunta / Instruccién principal Qué buscamos/Objetivo

¢La imagen actual de su empresa refleja los PRODUCTO/SERVICIO
valores que posee? ;Qué podria mejorar? -ldentificar que tan importante es
¢Actualmente tu marca posee presencia digital? / tener presencia digital/definir
¢Cudles consideras que son los beneficios de producto o servicio

tener presencia digital?

¢Por qué medios busca o buscaria a sus PROMOCION

proveedores?

¢Le genera confianza contratar proveedores por

medio digital?

¢Actualmente esta trabajando o ha trabajado con COMPETENCIA

un estudio de disefio de marca o branding? -ldentificar principales
¢Podria mencionarlo? caracteristicas y falencias de la
¢Cudles fueron los principales aportes que le competencia

brindaron a su marca? / ;Cémo pudo haber
mejorado el trabajo ofrecido?

¢Por qué dejo de trabajar con ellos? / ¢ Por qué
continta trabajando con ellos?

¢ Qué empresas considera usted como
principales referentes de marca digital? ¢Por
qué? ;Su competencia también posee presencia

digital?
¢Preferiria delegar el manejo de sus redes PERSONAL
sociales a un equipo dentro de su empresa o -Elemento clave dentro de
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contratar una agencia y/o estudio? ;Por qué? cualquier organizacion
¢Contratarias servicios de estudios y/o agencias INTENCION DE COMPRA
publicitarias del extranjero? ¢Por qué?

¢Si tuvieras la oportunidad de contratar una

agencia peruana?

¢Le genera confianza un proveedor extranjero

qué se muestra en redes sociales?

¢Qué atributos/caracteristicas considera qué

deberian tener en orden de importancia un

estudio o agencia de branding y publicidad?

¢Considera importante el trato a través de PLAZA
videoconferencias con la agencia de publicidad? -Canal de venta

¢Zoom, Meet? o ¢ Prefiere que sea a través de

medios tradicionales? ;Llamada telefonica?

¢Cudl seria el monto estimado que usted PRECIO

destinaria para medios digitales? ;Cual seria el -Conocer el presupuesto
factor de precio qué consideraria?
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FORMATO INFORME DE ENTREVISTA: CLIENTES ACTUALES

Nombre del entrevistado 1:
Cargo:

Nombre del entrevistado 2:
Cargo:

Nombre del entrevistado 3:

Priscila Vasquez

Encargada Administrativa del Centro de

Idiomas UCSP
Edwin Zuiiga

Encargado de Marketing de la
Asociacion Internacional de Alpaca

Cinthia Llaza

Cargo: Encargada de Marketing del area de
Admision UCSP
ITEMS Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3
1. ;Podria De momento solo Provincia, Sabatico Solucioni, Sabatico e
mencionar 3 recuerdo Imagen y Shooters. Imagen Alternativa.
estudios de Alternativa.
disefio y/o
publicidad en
Arequipa?
2. ;Qué aspectos Innovaciony la El trabajo realizado Experiencia en el
considera vanguardia del previamente es rubro o en la solicitud
importantes al mercado, que el muy importante que se indica,
momento de estudio esté en para nosotros, nos  presupuesto y
decidir trabajar ~ constante brinda confianza. profesionalismo al
con un estudio actualizacion, Adicional aelloel realizar la entrega,
de publicidad? también la profesionalismoy  por eso los
responsabilidad en  cumplimiento con  antecedentes son muy
los plazos de el tiempo de importantes.
entrega pactadosy  entrega.
sin restar

importante el
aspecto precio -
calidad.

Los encargados del
area de Marketing
de la UCSP los
refirieron por
anteriores
proyectos, fue un
boca a boca.

3.;Como se
enteré de
Sabatico?

Por recomendacion
de su trabajo por
parte de un aliado
dentro del equipo,
luego procedimos
con la entrevista e
iniciamos.

Porgue empezaron a
trabajar con el area de
publicidad de la
universidad, me
enviaron su contacto
para ver un tema de
Formacion Continua.
La aperturaa la
escuchay las nuevas
propuestas hicieron
que me decidiera por
Sabatico.
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4.;Cual fue el
factor que hizo
que decidiera a
Sabético sobre
las demaés
propuestas?

5.¢Qué servicios
ofrece Sabatico
en comparacion
a la competencia
de Arequipa?

6.¢Consideras
que Sabaético es
mejor o peor
frente a la
competencia?

7.¢Recomendari
a a Sabatico?
¢Por qué?

En ese momento de
seleccion fue el
precio, debido a que
no habia un
presupuesto
destinado al manejo
de las redes sociales
de Idiomas UCSP,
pero después se
pudo aumentar.

El plan de medios y
el manejo de redes
sociales es
excelente, su
predisposicion a
apoyar, investigar y
proponer son
puntos que también
resalto bastante.

El trabajo que nos
ha venido
brindando Sabatico
ha mejorado
progresivamente.

Si recomendara su
trabajo, su equipo
de trabajo se integra
muy bien a
cualquier proyecto,
te guia y te corrige
con mucho
profesionalismo.

La trayectoria del
trabajo realizado,
predisposicion de
tiempo y
profesionalismo.

Manejo y gestion
de redes sociales,
desarrollo web y la
parte creativa.

Puede mejorar, la
empresa tiene
potencial,
considero que es
necesario que se
planteen ofrecer
otros servicios
complementarios
manteniendo el
profesionalismo
que los caracteriza.

Si, trabajar con
Sabatico es tener
confianza 'y
obtener calidad en
la entrega del
servicio prestado.

La retroalimentacion,
escucha constante y
la minuciosidad en la
entrega del
requerimiento.

Disefo grafico,
piezas publicitarias,
contenido adecuado
al pablico y estrategia
de contenidos.

No es mejor, ni peor.
Como toda empresa,
esta creciendo y
evolucionando de
acuerdo con los
estandares del
mercado creciente.
Pero si puedo
comentar que
Solucioni es una
agencia que
profundiza mucho en
el contenido, realizan
analisis de mercado,
estudios, graficay
produccién.

Si, lo he hecho en
varias ocasiones
porque son una
agencia aliada, que te
escuchay entiende
tus necesidades tanto
graficamente como
estratégicamente, lo
cual te ayuda a sumar
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esfuerzos y lograr tus
objetivos.

FORMATO INFORME DE ENTREVISTA: CLIENTES POTENCIALES
Nombre del entrevistado 1: Jessica GoOmez Campero

Cargo: Emprendedora duefia de Cookie Glazed
Nombre del entrevistado 2: Pilar Vivar Mufioz
Cargo:
Nombre del entrevistado 3: Falta
Cargo: Isabella Arze
Emprendedora duefia de Bajo las
estrellas
ITEM Entrevistado 1 Entrevistado 2 Entrevistado 3
1 ¢Laimagen Si considero que  Si representa los Si refleja los
actual de su mi marca refleja  valores que ofrezco; valores que quiero

empresa refleja los
valores que posee?
¢Qué podria
mejorar?

2 ¢Actualmente tu
marca tiene
presencia digital?
3 ¢Cual consideras
que es la
importancia de
tener presencia
digital?
4;Considera que su
negocio se veria
beneficiado a
través de los
medios digitales?
¢Por qué?

5¢Qué
oportunidades y
beneficios te
aporta?

los valores que
posee, ya se
encuentra
posicionada
creatividad y
tendencia alineada
con alimentacién
de forma real.

Mi
emprendimiento
nacio de forma
digital, porque se
inici6 vendiendo
via delivery.
Después vi la
necesidad de
humanizar mi
marca, y decidi
crear contenido en
redes sociales para
darle vida a mi
marca personal.
Me sirvio para
conocer mi
publico objetivo y
poder contactarme

responsabilidad,
confianza 'y amor.
Si posee presencia
digital; Instagram,
Facebook,
WhatsApp Business
y Sitio web.

La presencia digital
lo es todo, me han
Ilamado de otras
ciudades, nos ha
apoyado a tener un
contacto mas
cercano con padres
de familia, existe un
registro de las
actividades que se
han realizado,
pueden conocer a
nuestro personal a
cargo

Considero qué tener
presencia digital es
demasiado
importante para qué
exista.

transmitir. me
gustaria mejorar
algunos aspectos
como la innovacion
0 nuevas técnicas
para que se vea
mejor.

Mi red social
principal es
Instagram,
proximamente
Tiktok.

Mi segmento de
mercado son
jévenes, ellos
utilizan mucho las
redes sociales, mi
negocio si se ve
beneficiado con la
presencia de las
redes sociales.
Puedo tener un
mayor alcance,
reconocimiento,
lograr
posicionamiento en
el rubro de
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1 ¢Contratarias
servicios de
estudios y/o
agencias
publicitarias del
extranjero? ¢Por
qué?

¢Una agencia
peruana?

2 ¢(Contrataria a un
proveedor
extranjero qué se
muestra en redes
sociales?

3 Si contratara los
servicios de
branding y/o
publicidad digital,
¢Que
atributos/caracterist
icas debe poseer en
orden de
importancia?

¢ Considera
importante el trato
a través de
videoconferencias
con la agencia de
publicidad?
¢Zoom, Meet? o
¢Prefiere que sea a
través de medios
tradicionales?
¢Llamada
telefénica?

1 ¢Utiliza

redes sociales
para buscar
proveedores?

con personas que
no conocia.
Principales
atributos que
deben ofrecerse es
la posibilidad de
trabajar con
propuestas y/o
proyectos de
valor; como
camparias con
contenidos que
refuercen la
imagen de mi
marca, que mi
producto final sea
tal cual a lo que
ven en las redes
sociales.

Para mi es muy
importante el
contacto que
establezco con las
personas, si me
encuentro en una
videollamada
considero una
falta de respeto
gue no enciendan
sus cdmaras para
presentarse.

El contacto para
buscar
proveedores seria
por redes sociales
o0 por medio de las

Me gustaria, pero no
Sé, necesito qué mi
proveedor conozca a
mi cliente, el
contexto, debe
conocer la realidad
de nuestra vida, qué
conozca de la
demanda actual y
qué sobre todo haya
trabajado con otras
empresas del mismo
rubro

Considero qué se
comprometen
conmigo y no me
ven coOmo un simple
emprendedor para
luego dejarme al
final de la cola, qué
me entiendan qué
me escuchen.
Pienso qué también
deben ser
responsables, deben
trabajar para mi
empresa y dedicarse
aellayno
descuiden ese
COmPromiso por ser
otras empresas.

Si claro,
actualmente estoy
trabajando con
empresas por medio
de
videoconferencias,
pero siento que no
es lo mismo, ya que
se pierde el contacto
personal, la
conexion que se
puede generar.
Nunca he buscado
proveedores a través
de redes sociales,
pero en caso se dé la
oportunidad si

emprendimientos
bolivianos.

Si estuviera
dispuesta,hay poco
apoyo en temas de
mercadotecnia y
publicidad en
Bolivia. Afuera
puedo obtener
agencias mas
especializadas, con
mayor experiencia.
No tendria
problema en caso
pudiera trabajar con
una agencia
peruana.

Si contratara los
servicios de un
proveedor a través
de redes sociales, si
me diera un poco
de desconfianza,
pero es cuestion de
comunicacion.
Debe ofrecerme
calidad en los
contenidos, apoyo
en la organizacion
de las principales
acciones que se van
a llevar a cabo.

Me agrada la
facilidad de las
videollamadas para
mantenerte
conectado con la
persona en tiempo
reaal.

De momento los
busco
personalmente,
pero si se diera la
oportunidad si
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2 ¢Por qué medios
busca o buscaria a
sus proveedores en
publicidad?

3. ¢Preferiria
trabajar con
personal interno o
contrataria una
agencia y/o
estudio? ¢Por qué?

¢ Cual seria el
monto estimado
que usted
destinaria para
medios digitales?

1 ¢Qué marcas
considera usted
como principales
referentes? ;Por
qué?

2 ¢Considera que
su competencia
también posee
presencia digital?
3 Actualmente esta
trabajando o ha
trabajado con un
estudio de disefio
de marca o
branding? ¢Podria
mencionar cuales?
4 ;Cuales fueron
los principales
aportes que le
brindaron a su

recomendaciones
de amistades.

Puede ser
cualquiera de los
2, ahora yo me
encargo de todo,
pero en algun
momento si me
gustaria delegarlo
a un estudio que
obtenga mi
confianza.

El monto es
importante y debe
iracorde a la
propuesta digital.
Pagaria
inicialmente con
un monto qué
demuestre
resultados. Y
luego aceptaria
una propuesta a
largo plazo, pero
con la expectativa
de seguir
obteniendo
resultados.
Helados Popsy,
Corina Randazzo.

Trabajé con un
freelance para la
realizacion de mi
logo, naming y
branding.

He recibido varias
propuestas para
trabajar con
agencias, pero las
declino porque
todo lo que me
proponen es
contenidos o algo
gue yo sé hacer en
redes sociales.

analizaria la
propuesta que me
ofrecen mas que
todo.

Preferiria trabajar
con una agencia por
lo que manejan mas
personal y siento
qué podrian
ayudarme un poco
mas al delegar las
funciones.

Destinaria hasta
méaximo 900
bolivianos por la
elaboracion y
creacion de
contenido.

Por acciones de
fotografia o
acciones aparte de
ello si pagara algun
adicional.

Advenio, Colegio
Mariscal Braun.

Siy es lo importante
que todos tenemos
algo diferente que
ofrecer, mi
competencia me
motiva a crecer.

Oi mencionar a la
agencia Marketing
Branding, tengo
amigos que
recomiendan su
trabajo, pero no he
solicitado cotizacion
por el momento.

podria recurrir a las
redes sociales.

Tomaria una
agencia y/o estudio
porque considero
que pueden ofrecer
ideas mas claras.

Creo que depende
también de la
propuesta que me
planteen, pero
podria destinar
alrededor de 700
bolivianos. Igual
puede variar de
acuerdo al trabajo
presentado y los
resultados
esperados.

Alfajores Madelina,
La Chef Dulce.

Utilizo mucho
Pinterest para
conseguir
referentes, quizas
podria considerar la
marca Antisocial
Bolivia, me gusta
mucho el contenido
que comparten.

Mi competencia no
tiene foco en el
producto que yo
ofrezco, lo hacen de
manera mas
general.

Puedo mencionar a
Pixgraf como un
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marca? ;Coémo Las agencias mas  Vio mucho referente en randing
pudo haber conocidas que potencial en mi y publicidad en
mejorado el trabajo  puedo mencionar  emprendimiento e Bolivia.
ofrecido? - son: Blue Design  iniciamos
5 por qué dejo de y Marketing trabajando bien.
trabajar con ellos?  Digital - Bolivia. ~ He podido tener
6 ¢Por qué mas acogida si esta
continua trabajando persona hubiera
con ellos? mostrado mas
compromiso con mi
empresa.

Continuo trabajando
con él porque estoy
cerrando la
camparia, y para mi
es muy complicado
iniciar desde cero
otra vez.
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Anexo N° 5: Ficha de expertos — Sitio Web
FICHA TECNICA

OBJETIVO AUDIENCIA MEDIO MENSAJE
Branding con identidad
Dar a conocer a Sabatico  Hombres y World Wide Web,  local.
Estudio, mostrando los mujeres duefios y/o  dominio:
servicios que se ofrecen,  encargados de https://sabaticostudi

testimonios de anteriores  micro y pequefias 0.com.pe
y actuales clientesalos  empresas locales y
visitantes que ingresena  regionales de la
la pagina web. Paz, Bolivia
interesados en la
creacion y disefio
de su marca para
sus negocios y/o
emprendimientos.

PROPUESTA 1

https://drive.google.com/file/d/1jR2dO85Z TrX3yW51KNirz03AerXYGtlO/view
PROPUESTA 2

https://drive.google.com/file/d/17UPs4bxNa_D1Y_czr2p3kR72iljvU-Y4/view

Indicar cual de las 2 propuestas considera mas adecuada para evaluarla en la
siguiente ficha: (2)

CONTENIDO EVALUACION SUGERENCIAS
20% 40% 60% 80% 100%
ITEMS CRITERIO OBSERVADO REQUIE APT
RE DE @)
AJUSTE
S
CONCEPTO e Original X
e Flexible
e Atractivo
MENSAJE X
e Conciso
e Focalizado
e Creible
POTENCIAL e Persuasivo X
IMPACTO e Memorable
e [Efectivo
COHERENCIA e Consecuente X
entre los
elementos
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de la marca

yla

narrativa

publicitaria.
e Alineacion X
e Contraste
e Jerarquia

ESTETICA

Anexo N° 6: Ficha de juicio de expertos — Etapa de Intriga

Indicar cual de las 2 propuestas considera mas adecuada para evaluarla en la
siguiente ficha: (2)

FICHA TECNICA

OBJETIVO AUDIENCIA MEDIO MENSAJE
r Propuesta 1: Un servicio
Generar expectativa e UBICACION: Facebook hecho a la medida de

intriga al publico
objetivo previo al

lanzamiento de la marca

Sabatico.

Personas que viven
en La Paz Bolivia.  Instagram

EDAD: Entre25a  LinkedIn
35 afos

producto.

Propuesta 2: ¢Estas listo
para presumir tu marca?
-Nosotros si.

Emprendimientos,
Empresas,

COMPORTAMIE
NTO DIGITAL:
Celular - Laptop

USO DE MEDIOS
DIGITALES:
Redes sociales,
Google,
WhatsApp

PROPUESTA 1

{sabatico}
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PROPUESTA 2
{}
+Estas listo para
presumir tu marca?
- Nosotros si
#SinNadaQueEnvidiar
CONTENIDO EVALUACION SUGERENCIAS
ITEMS 20% 40% 60% 80% 100%
CRITERIO OBSERVADO REQUIE APT
RE DE O
AJUSTE
S
CONCEPTQ e Original X Podriamos
e Flexible utilizar otra
e Atractivo palabra que
otorgue un valor
de mayor peso.
Sugerencia
“Destacar” en
vez de
“Presumir”
MENSAJE X
e Conciso
e Focalizado
e Creible
POTENCIAL e Persuasivo X Puede mejorar
IMPACTO e Memorable el graficoy aun
e Efectivo conservar el
concepto de
intriga. Afadir
fotografia
mockup de
tamafio minimo.
COHERENCIA e Consecuente X
entre los
elementos
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de la marca
yla
narrativa
publicitaria.
ESTETICA e Alineacion X
e Contraste
e Jerarquia

Anexo N° 7: Ficha de juicio de expertos — Etapa de Conocimiento

Indicar cual de las 2 propuestas considera mas adecuada para evaluarla en la
siguiente ficha: (1)

FICHA TECNICA

OBJETIVO AUDIENCIA MEDIO MENSAJE

Dar a conocer al publico ] _ En esencia, es cafée
objetivo lamarca y el UBICACION:_ Google Display

concepto de la campafia  Personas que viven En esencia, son papas
publicitaria. en La Paz Bolivia.  Facebook

EDAD: Entre 25a  Instagram

35 arios 4
LinkedIn

Emprendimientos,
Empresas,

COMPORTAMIE
NTO DIGITAL:
Celular - Laptop

USO DE MEDIOS
DIGITALES:
Redes sociales,
Google,Whatsapp

PROPUESTA 1
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{3 {}

En esencia, En esencia,

es cafeé son papas

Hi s
#SinNadaQueEnvidiar =inhadetie-midler

PROPUESTA 2

A <

.s‘ ' NGO

En esencia, , " Enesencia,
{es café} {son papas}

#SinNadaQueEnvidiar
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CONTENIDO

EVALUACION

SUGERENCIAS

ITEMS

CONCEPTO

MENSAJE

POTENCIAL
IMPACTO

COHERENCIA

ESTETICA

CRITERIO

e Original
Flexible
e Atractivo

e Conciso
Focalizado
e Creible

Persuasivo
Memorable
Efectivo
Consecuente
entre los
elementos
de la marca
y la
narrativa
publicitaria.
e Alineacion
Contraste
e Jerarguia

20% 40% 60%
OBSERVADO

80%
REQUIE APT
RE DE O
AJUSTE
S
X

100%

Mejorar el
mensaje con una
grafica evidente
o0 afiadir un
texto descriptivo
del servicio.
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Anexo N° 8: Ficha de juicio de expertos — Etapa de Captacion

Indicar cual de las 2 propuestas considera mas adecuada para evaluarla en la
siguiente ficha: (1)

FICHA TECNICA

OBJETIVO AUDIENCIA MEDIO MENSAJE

Generar clientes Descubramos el potencial

potenciales (leads) a Personas que Google de tu marca

través de formularios de  interactuaron con el  Display/AdWords  Asesoria gratis

contacto sitio web. Auditoria gratis
Facebook

Personas que

interactuaron con la  Instagram
pagina de Facebook

e Instagram LinkedIn

UBICACION:
Personas que viven
en La Paz Bolivia.

EDAD: Entre 25 a
35 afios

Emprendimientos,
Empresas,

COMPORTAMIE
NTO DIGITAL:
Celular - Laptop

USO DE MEDIQOS

DIGITALES:

Redes sociales,

Google, WhatsApp
PROPUESTA 1
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{} 0

Descubramos el
Descubramos el

de tu marca
de tu marca

»/ Auditoria

gratis

#SinNadaQueEnvidiar #SinNadaQueEnvidiar

PROPUESTA 2

Auditoria
e marca

d
°
Asesoria G ratlS
o #SinNadaQueEnvidiar
raas

#SinNadaQueEnvidiar

{) Bl
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CONTENIDO EVALUACION SUGERENCIAS
ITEMS 20% 40% 60% 80% 100%
CRITERIO OBSERVADO REQUIE APT
RE DE O
AJUSTE
S
CONCEPTO e Original X Puede afadir

e Flexible algunos iconos

e Atractivo de disefio para
reforzar la
intencion del
concepto

MENSAJE X

e Conciso

e Focalizado

e Creible

fﬁgﬁg‘%ﬁ\'- e Persuasivo X Pued,e mejorar

e Memorable la gréfica.

e Efectivo Fotografia o
mockup de
impacto.

COHERENCIA e Consecuente X
entre los
elementos
de la marca
y la
narrativa
publicitaria.
ESTETICA e Alineacion X
e Contraste
e Jerarquia
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Anexo N° 9: Ficha de juicio de expertos — Etapa de Conversion

Indicar cual de las 2 propuestas considera mas adecuada para evaluarla en la

siguiente ficha: (2)

FICHA TECNICA

OBJETIVO

Conseguir que los
visitantes que
interactuaron en el sitio
web y/o asistieron a los
eventos realizados se
interesen en adquirir
alguno de los servicios
de branding ofrecido por
Sabatico.

AUDIENCIA MEDIO MENSAJE

Servicios de branding y
rebranding con 30% de dto.
por tiempo limitado.

Personas que Facebook
interactuaron con el

sitio web. Instagram

WhatsApp
Business

Personas que
interactuaron con la
pagina de Facebook
e Instagram

Base de datos

UBICACION:
Personas que viven
en La Paz Bolivia.

EDAD: Entre 25 a
35 afios

Emprendimientos,
Empresas,

COMPORTAMIE
NTO DIGITAL:
Celular - Laptop

USO DE MEDIOS
DIGITALES:
Redes sociales,
Google,
WhatsApp
PROPUESTA 1
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branding

#SinNadaQueEnvidiar

PROPUESTA 2

‘Branding branding

#SinNadaQueEnvidiar #SinNadaQueFEnvidiar
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CONTENIDO EVALUACION SUGERENCIAS
20% 40% 60% 80% 100%
ITEMS CRITERIO OBSERVADO REQUIE APT
RE DE O
AJUSTE
S
CONCEPTO e Original X
e Flexible
e Atractivo
MENSAJE X Afadir una
e Conciso gréfica que
e Focalizado pueda
e Creible evidenciar el
trabajo. El

futuro cliente
desea el mensaje
claro.
Persuasivo X
Memorable
Efectivo
Consecuente X
entre los
elementos
de la marca
y la
narrativa
publicitaria.
ESTETICA e Alineacion X
e Contraste
e Jerarquia

POTENCIAL
IMPACTO

COHERENCIA

EL QUE SUSCRIBE: Neyza Ponce Chipana

CERTIFICO QUE REALICE EL JUICIO DE EXPERTO AL INSTRUMENTO
PRELIMINAR PARA CONOCER LA VIABILIDAD DE LA CAMPANA DE LA
PRESENTACION DE TESIS, DESARROLLADA POR LAS ALUMNAS
FIORELLA SALAS Y JHOSELYN TUESTA.

Fecha: 25/06/22

OPINION DE APLICABILIDAD:

() APLICABLE

(X)) APLICABLE DESPUES DE CORREGIR
() NO APLICABLE
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Nombres y Apellidos: Neyza Ponce Chipana
DNI: 70194525
TELF: +51 987902747
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