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RESUMEN

La gestion de marcas es un proceso que consiste en aplicar una serie de estrategias
previamente formuladas en base a objetivos que intentan responder a una necesidad.
Estas marcas pueden pertenecer a una empresa 0 a un individuo particular, estas

ultimas se las llama “marcas personales”.

Su gestion, no muy alejada a la empresarial, busca establecer una conexién con el
publico objetivo, la diferencia radica en las posibilidades del individuo para hacerlo

por cuenta propia o de contratar a expertos en el tema.

MadelD es una agencia de identidad digital, donde se ofrece el servicio gestion de
marcas, personales y comerciales; con aproximadamente 3 afios en el mercado y con
miras a ampliar su cartera de clientes, se ha considerado importante analizar la
incidencia que tiene el marketing estratégico en la gestion de las marcas de los

profesionales a quienes se sirve.

La metodologia de investigacion escogida ha sido la cuantitativa, debido a que ha
permitido llegar de forma directa a la muestra seleccionada, las marcas personales, con
preguntas que a su vez arrojaron valiosos aportes sobre la perspectiva de estos

profesionales sobre la agencia.

Finalmente, los resultados obtenidos permitirdn a la agencia formular nuevas
estrategias, considerando las sugerencias brindadas por los encuestados para mejorar

la calidad y siempre dar un plus en los servicios que se ofrecen.

PALABRAS CLAVES

Marketing, marketing estratégico, gestion de marcas, marcas personales, agencia de
identidad digital.
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ABSTRACT

Brand management is a process that consists of applying a series of strategies
previously formulated based on objectives that try to respond to a necesity. These
brands can belong to a company or an individual, the latter are called "personal

brands".

Its management, not far removed from the business, seeks to establish a connection
with the target audience, the difference lies in the individual's possibilities to do it on

their own or to hire experts on the subject.

MadelD is a digital identity agency, where the brand, personal and commercial
management service is offered; With approximately 3 years in the market and with a
view to expanding its client portfolio, it has been considered important to analyze the
impact that strategic marketing has on the management of the brands of the

professionals it serves.

The research methodology chosen has been quantitative, since it has allowed us to
directly reach the selected sample, personal brands, with questions that in turn yielded
valuable contributions on the perspective of these professionals on the agency.

Finally, the results obtained will allow the agency to formulate new strategies,
considering the suggestions provided by the respondents to improve quality and

always give a plus in the services offered.

KEY WORDS

Marketing, strategic marketing, brand management, personal brands, digital identity

agency.
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CAPITULO I: PROBLEMATICA

1.1. Antecedentes

La situacion del pais, al igual que la del resto del mundo, cruza una etapa de
nueva normalidad frente a una pandemia, un suceso que le dio un giro inesperado a la
vida, en todo aspecto. EI comercio no se queda fuera, el proceso de adaptacién ha sido
uno de los caminos que ha sido escogido por muchos, para seguir y hacer frente a esto;
emprender, innovar, agilitar y sintetizar tramites para lograr llegar al consumidor, al
mercado objetivo, se ha convertido en pare del dia a dia.

Actualmente, los canales digitales son el medio ideal para llegar al segmento
que se necesita, independientemente del sector o del area de especializacion, cuando
se gestiona de forma correcta una marca, se logran los objetivos trazados, ya sean de
reconocimiento, posicionamiento, recordacion o fidelizacion.

De igual forma, el pasar mas tiempo en casa sumerge a las personas en
diversidad de contenidos que se comparten en las plataformas sociales, contenido que
muchas veces es creado por terceros, y es aqui donde también ha surgido una
oportunidad para especialistas en manejo y gestion de cuentas.

MADEId es una Agencia especializada en potencializar marcas personales a
través de redes sociales, ofreciendo al cliente crear y/o mantener su identidad en el
mundo digital, esto por medio de coberturas audiovisuales y fotogréaficas, que luego
son compartidas, bajo estrategias personalizadas para cada marca, en sus diferentes
perfiles. La experiencia del equipo que conforma la agencia, sus profesiones afines a
la especialidad y la constante comunicacién con el cliente logran muy buenos

resultados.



Sin embargo, la situacién actual del pais, representa una amenaza en cuanto a
la capacidad adquisitiva de los clientes de la agencia, quienes en su mayoria son
profesionales del area de la cirugia estética, un sector que se ha visto afectado con una
baja significativa en el nimero de cirugias que antes realizaban comparadas con el dia

de hoy.

1.2. Problema de Investigacion

Las marcas han sido un foco de atencion investigativa siempre,
académicamente desde los afios 90, se ha desarrollado de forma notoria el estudio
sobre la conexion que existe entre el consumidor y las emociones, a través de
construcciones tedricas como la confianza, el compromiso, el profesionalismo, la
lealtad o el mismo vinculo emocional que los conecta.

Ante una sociedad donde las marcas se han proliferado de manera masiva,
cualquier elemento se convierte en un diferenciador, que va adquiriendo su valor con
el paso del tiempo, pero esto, siempre y cuando se lo gestione de forma estratégica,
direccionado a alcanzar objetivos, establecidos de forma clara y concreta desde el
inicio.

Incluso, se considera que el marketing atraviesa por una metamorfosis, con
opciones sorprendentes y dinamicas para la difusion del mensaje, como el marketing
viral. En este &mbito, se hace indispensable que los responsables de la gestion de las
marcas adquieran nuevos conocimientos, competencias y habilidades, a fin de
optimizar sus estrategias, recursos y consecuentemente resultados. (Paladines, F.,
Granda, C. y Velasquez, A. 2014, pag. 25)

Segun el Ministerio de Telecomunicaciones de Ecuador (2017), un 52,8% de

las micro, pequefias y medianas empresas hace uso de la Internet para comunicarse, y



solo un 27,8% tiene presencia en la Web; de esto se desprende que muchos negocios
se desarrollan todavia fuera de Internet. No obstante, cada vez mas empresas se
preocupan de establecer su presencia en Internet, con un dominio web propio y sus

perfiles en redes sociales, como una forma de acceder a nuevos publicos.

% EMPRESAS CON REDES SOCIALES

2012 2013 2014 2015

®no  noinforma ®@si

Figura 1. TIC en empresas/Internet y Aplicativos web. Tomado de: Ministerio de
Telecomunicaciones de Ecuador.

A través de las Redes Sociales las personas estan mas cerca las unas de las otras
y se establecen nuevas formas de relaciones sociales, basadas en la pertenencia a redes
sociales, a comunidades virtuales, a grupos de interés y de seguimiento de marcas
personales y corporativas. (Escuela Interactiva de Marketing Digital, 2017, pag. 18)

En los dltimos afios, el también denominado personal branding, se ha
convertido en una herramienta de comunicacién estratégica, donde el individuo intenta
promover su marca personal en el mercado que cree conveniente segln sus objetivos.

(Paladines, F., Granda, C. y Velasquez, A. 2014, pag. 25).



La gestién de la marca y de su valor corporativo, recae en el gestor de
comunicacion en las organizaciones y, asegurarse que todas las interacciones de la
marca con el consumidor, contribuyan a fortalecer su posicionamiento, es su principal
responsabilidad; este proceso se convierte en una sinergia de la organizacion, no sélo
es dirigida por el area de marketing, si no que implica también la identidad de la
empresay su proyeccion global.

Sinembargo, y a pesar de los esfuerzos que se realizan en la agencia por brindar
el mejor servicio a sus clientes, se puede percibir que hay una parte del proceso que no
se realiza de forma adecuada, ya que hay constantes llamados de atencion por parte de
algunos clientes sobre la gestion que se realiza.

Actualmente, dentro del equipo de trabajo de la agencia se ha incorporado a un
Account Manager, un ejecutivo responsable de gestionar la labor con los clientes, y es
esta persona quien ha notado que existe una falencia en los procesos y se sugiere
realizar esta investigacion para determinar cuales son esos factores y construir de esta
forma nuevas estrategias, con el fin de mejorar el servicio y satisfacer las necesidades

de los actuales y futuros clientes.

1.3. Justificacién

El presente proyecto investigativo tiene como finalidad demostrar la incidencia
que tiene el marketing estratégico en la gestion de marcas personales, ya que, a pesar
de perseguir objetivos diferentes, cuando se habla de un servicio integral brindando
por una agencia de identidad, se supone un mix de técnicas que logren alcanzar las
metas propuestas.

Las marcas, y por ende el marketing, ya no se limitan a comunicar los

beneficios de determinados productos o servicios. Hoy miramos el mundo con ojos de



consumidores: asociamos lugares, personas y cosas con determinados valores, en
funcion de los cuales decidimos si nos interesan 0 no; de este modo, se forma una
imagen del otro. (Arqués, N., 2019, pag. 30)

De esta forma, la agencia moldea esa imagen de los clientes, para que muestren
lo que sus puablicos objetivos desean ver: contenido de valor, mensajes
comunicacionales que a su vez le permitan al segmento estar seguros de escoger al
profesional y confiar en su trabajo.

El proceso de marketing estratégico se fundamenta en la fijacion de objetivos
a nivel corporativo, el andlisis de las oportunidades, la formulacién de las estrategias
de marketing y la implementacién y control, para gestionar estrategias que se adapten
a un entorno empresarial que cambia continuamente por la necesidad de ofrecer un
valor superior para el consumidor (Walker, O. y Mullins, J., 2014, pég. 16).

Se busca de esta forma generar un estado de conciencia acerca de las bases de
marketing estratégico que deben ser consideradas a la hora de gestionar marcas
personales como agencia que brinda este servicio, para lograr no solo cumplir con
objetivos de venta o alcance, si no para lograr el posicionamiento y reconocimiento de

estos profesionales dentro de sus diversos segmentos de mercado.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Analizar la incidencia del marketing estratégico en la gestion de marcas

personales de la Agencia MADEId de la ciudad de Guayaquil.



1.4.2. Obijetivos Especificos

- Fundamentar conceptual y contextualmente al marketing estratégico para la
gestion de marcas personales.

- Recopilar informacién mediante herramientas de investigacion que permitan
identificar factores que influyen en la gestion de marcas personales.

- Desarrollar un informe investigativo de la incidencia del marketing estratégico

en la gestion de marcas personales de la Agencia MADEid.

1.5. Resultados esperados

Los resultados esperados de esta investigacion radican principalmente en
establecer una base de teorias y fundamentos del marketing estratégico sobre la gestidn
de marcas personales de la Agencia MADEId, esto de la mano de un sustento

bibliografico que respalde dicha informacion.

De igual forma, se busca demostrar la incidencia de este tipo de marketing
sobre la gestion de estas marcas personales que realiza actualmente la agencia,

mediante los resultados que brinden las herramientas de investigacion aplicadas.

De esta manera, una vez tabulados los datos obtenidos, realizar el respectivo
analisis, para definir la incidencia y los factores del marketing estratégico que influyen
en la gestion de estas marcas y definir aspectos que ayuden a formular nuevas

estrategias y mejoras en el servicio que se ofrece.



CAPITULO II: Fundamentacion conceptual

2.1. Marco teorico

2.1.1. Marketing y su evolucion

Leyva, A. menciona: Marketing es una palabra que se ha popularizado a tal
punto que es usada por la persona comun en diversos ambitos y campos, para
diferentes situaciones que la mayoria de las veces no se relacionan con la razon de ser

ni con la esencia de esta disciplina. (2016, pag. 12)

MARKETING ESTRATEGICO

DEFINICION Y ANALISIS DEL MERCADO
(Definicién del mercado, anélisis del atractivo,
segmentacion, competencia, posicionamiento...

.

DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
(Recursos y capacidades, cartera de productos...)

.

: e 4 s e o i, geacioetionch
desarrollo de nuevos productos, imitacién, desinversién...)

MARKETING OPERATIVO

Figura 2. El Marketing en la empresa. Tomado de: Estrategias de Marketing de Munuera, Rodriguez.

Cuando se identifica una necesidad sin resolver en el mercado, se determina si
esta puede convertirse en una oportunidad, posteriormente se disefia un paquete de
valor para satisfacerla, comunicarla con éxito al mercado meta, venderla, distribuirla
y finalmente evaluar los resultados obtenidos, a todo este proceso es a lo que

denominamos marketing.



Philip Kotler, el denominado Padre del Marketing, por otro lado, lo define
como la “filosofia segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de
conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de ofrecer la
satisfaccion deseada de mejor manera que los competidores.” (2003, pédg. 10)

“El concepto de marketing adopta una perspectiva de afuera hacia dentro, la
cual se enfoca en satisfacer las necesidades del cliente para obtener utilidades.”
(Kotler, P., 2003, pag. 11).

Sin embargo, al ser tan diversos los conceptos, su participacion y alcances
varian acorde a la teoria que lo fundamente, asumir la experiencia de 360 grados del
cliente desde el inicio hasta el fin, medir, retroalimentar, asi como también intervenir
y coordinar la gestion de los canales de intercambio, tanto de productos como de

servicios, es parte del gran rompecabezas: Marketing. (Leyva, A., 2016, pag. 25).

2.1.2. Marketing estratégico

“El marketing estratégico, incorpora a la funcion basica de mercadeo, la vision
estratégica como un elemento capaz de modificar los esquemas preestablecidos en
funcioén de clarificar la orientacion del negocio” (Garcia, E., Garcia, D. y Cardefio, E.,
2018, pag. 7).

Considerado una evolucion de la mezcla entre el concepto de mercadeo
tradicional y planificacién estratégica, el marketing estratégico busca ir mas alla de
una moda empresarial, puesto que persigue la identificacién de los colaboradores de
la organizacién con la misma, con enfoque en el compromiso de sus actividades con
los clientes (Inciarte, D. y Garcia, J., 2017, pag. 49).

Con el pasar del tiempo el marketing ha evolucionado a un marketing

estratégico, las empresas empiezan a prestar atencion a las necesidades de sus clientes,



usando técnicas de segmentacion, estrategias para abordarlos y obtener asi un mayor
impacto en ellos. El cliente es la razon de ser de la organizacion.

Los antes mencionados son conceptos actualizados, pero se puede comprobar
que van alineados a la definicion de Lambin, J. (1987) “Seguir la evolucion del
mercado de referencia e identificar los diferentes productos-mercados y segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un andlisis de la diversidad de las necesidades
a encontrar” (pag.12).

Teniendo claro que el objetivo del marketing estratégico se basa en analizar al
mercado con el fin de identificar las oportunidades que se presenten, para asi satisfacer
las necesidades y deseos del mismo, brindando un producto o servicio competitivo; se
determinan sus tareas basicas: Definir el mercado de referencia, analizar de forma
dinamica el atractivo y segmentar el mercado.

Una vez que se ha dispuesto un andlisis estratégico de la situacion, cuyo
proposito es apoyar la adopcion de una estrategia de marketing especifica, se procede
a seleccionar la mejor, aquella que permitira a la empresa alcanzar sus objetivos de la

mejor manera posible.

2.1.3. Marca

Con el paso del tiempo el desarrollo de la marca se ha ido encaminando en base
a las necesidades que se presentaban, pero su esencia se ha mantenido durante siglos:
ser un recurso para distinguir los bienes de un productor de los de otro, un medio por
el cual los dueiios del ganado marcan a sus animales para identificarlos y

diferenciarlos.
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Segun la (American Marketing Association, 2020), “la marca es aquel nombre,
término, signo, simbolo, disefio 0 la combinacion de éstas que identifican los bienes o
servicios de un proveedor o vendedor, y para diferenciarlos de otros vendedores”.

Sin embargo, esta definicion antes mencionada resulta muy sencilla, tomando
en cuenta la verdadera importancia que tiene la marca y todo lo que ella engloba; tanto
productos, como servicios y consumidores, guardan una estrecha relacion con todo
aquello que crea conciencia, reputacion y renombre dentro del mercado.

Como refiere Eva Collado, referente de la gestion de marcas, la marca no es
solo ese nombre, simbolo, logotipo o elemento; es incluso mas que un producto, puesto
que puede tener dimensiones que la diferencien de alguna forma de otros productos
que estan disefiados para satisfacer la misma necesidad. (2015, pag. 6)

La suma de las percepciones y sentimientos que se relacionan al producto o a
sus caracteristicas, su desempefio, su nombre o lo que simboliza, es lo que, en
conjunto, le otorga el valor a una marca, lo que finalmente logra que la misma se
diferencie del resto.

La marca implica mas que una promesa, es un vinculo, una relacién evolutiva
basada en percepciones y experiencias que el cliente experimenta cada vez que se
conecta a ella, ademas constituyen el nacleo de las relaciones con el cliente, una
plataforma para relaciones estratégicas y una fuerza de impacto financiero, que incluye
el valor de la accion (Aaker, D., 2014, pag. 25).

El autor de “Las marcas segiin Aaker” continlia mencionando que considerar
las marcas como activos garantiza rendimiento financiero, convirtiéndose éstas en “la

base solida de la ventaja competitiva y de la rentabilidad a largo plazo” (pag. 26).
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Conforme a su perspectiva frente a la marca, el objetivo de las empresas debe
ir direccionado a la construccién, el incremento y el aprovechamiento de las marcas, a
través del reconocimiento, las asociaciones y de la fidelidad de los clientes.

No todas las marcas, sean personales o comerciales, pretenden comunicar lo
mismo, ni van a sugerir la misma calidad, pero algo que si es seguro, es que una marca
bien construida y bien consolidada se le exigen cuatro estandares que denotan su
calidad (Kotler, P., 2011, pag. 13):

a) Atributos: La marca debe sugerir algo acerca de las particulares del

producto.
b) Beneficios: Sin embargo, los usuarios no buscan atributos, sino beneficios,
de manera que los atributos se deben transformar en beneficios funcionales
y emocionales.

c) Valor: La marca debe sugerir acerca de su valor para el usuario.

d) Personalidad: Toda buena marca ha de proyectar personalidad para atraer
a las personas que posean o deseen poseer una imagen semejante a la que
proyecta la marca.

Cuando las marcas se conciben como activos, el papel de la gestién cambia
radicalmente, desde lo téactico y reactivo, a lo estratégico y visionario. Asi se ha
convertido en dominante una vision estratégica de marca, vinculada tanto a la
estrategia del negocio actual como futura, que suministre una guia para las proxima
ofertas y planes de marketing a realizar, menciona Aaker, D. (2014, pag. 30).

El marketing pasa a obtener un papel muy privilegiado al participar en la
gestién y creacion de estrategias de negocio, comenzando por aspectos vinculados

directamente con el cliente, con miras a favorecer y construir bases de crecimiento
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estratégico, mas aun cuando se hace referencia a la segmentacién del mercado y a la

propuesta de valor que se le ofrecera al cliente.

2.1.4. Dimensiones de marca

Cuando se abarca el tema de las dimensiones de una marca, se debe tener claros
los objetivos que se pretenden alcanzar: construccién, incremento, recordacion
(Collado, E., 2015, pag. 15); cada uno de estos propo6sitos responden a una dimension:

- Reconocimiento: El reconocimiento de una marca puede ser una sefial de éxito,
compromiso y sustancia, pudiendo afectar en el momento decisivo del proceso
de compra.

- Asociaciones: Incluye los atributos del producto, disefio, calidad, imagineria,
amplitud, globalizacion, innovacion, personalidad de marca, simbolos; todo
aquello que conecte al cliente con la marca.

Las asociaciones pueden constituir las bases de relacion con el cliente, decision

de compra, experiencia de uso y fidelizacion.

- Fidelidad: Una vez obtenida, la fidelidad es persistente, por esta razon es
considerada como el nucleo del valor de la marca.

Parte primordial de los objetivos de construccién de marca es tener claro que la

relacién con los clientes debe mantenerse consistente en el tiempo, y trabajar en

fortalecer la intensidad con cada uno de los segmentos, para gque Se vayan

convirtiendo en vinculos mas significativos (Collado, E., 2015, pag. 16).
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2.1.5. Marcas personales

El concepto marca personal ha ganado importancia desde finales de la década
de 1990, los profesionales que han definido la marca personal defendian que
cualquiera puede desarrollar una marca exitosa que le permita competir en un mercado
saturado de competidores; la premisa clave es que las personas pueden ser
consideradas como marcas, sin importar la edad, posicion e independientemente del
negocio en el que opere, manifiesta Sixto, J. (2017, pag. 102)

La perspectiva de una marca como persona sugiere que, al ser individuos se
posee una personalidad Unica y la marca seré el fiel reflejo de estas caracteristicas,
defenderd su propia identidad.

La marca personal es un concepto multidimensional que debe considerar la

autoimagen, la percepcion que los demas tienen de uno, al ser un activo

inmaterial que incluye la apariencia externa y la impresion que se causa. De la
misma forma que las marcas comerciales, la personal tiene como objetivo
proyectar una imagen positiva y duradera. Para ello se aplicaran los
conocimientos y procedimientos estratégicos de marca utilizados por las
empresas, a uno mismo. (Dofia, L., Porcu, L., Medina, M., y Rey, J., 2020, pag.

6).

La marca persona permite trazar el camino del desarrollo profesional ganando
contactos estratégicos, potenciando una imagen que refleje valores y estilo,
estableciendo nuestra credibilidad, generando entusiasmo en torno a los proyectos y
consiguiendo las metas laborales y profesionales que se hayan marcado. Para lograrlo
es imprescindible dibujar un plan individualizado que tenga en cuenta la situacién

especifica de cada persona (Sixto, J., 2017, pag. 102).
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La marca personal nace siempre de la autenticidad, de ser fiel a uno mismo, y
ello implica, primero, conocerse bien; segundo, aceptarse; y tercero desarrollarse. Si
partes de ahi, tienes la oportunidad de lograr algo grande. Tu mejor obra es la expresion
de tu propia persona y lo esencial de cada persona es su singularidad. (Collado, E.,
2015, péag. 20).

Segln Cantone, D. (2020), antes de crear una marca personal debes de

conocerte a ti mismo, una vez respondidas estas preguntas se podra seguir con

las demés etapas de construccion y gestion de la marca:

« ¢Enqué soy bueno?

« ¢Qué me hace diferente al resto de las personas?

¢Qué habilidades poseo?

* ¢En qué medio me siento mas a gusto?

Partiendo de las definiciones anteriores, se puede decir que el marketing
personal consiste en aplicar las estrategias de marketing para establecer una identidad
personal integra, donde se permita identificar y potenciar las caracteristicas personales

del individuo al maximo.

2.1.6. Personal branding

El llamado Personal Branding consiste en el desarrollo de acciones dentro del
mundo digital destinadas a que una persona, empresa, emprendedor, profesional,
organizacion, etc. se convierta en una marca reconocida con el objetivo de generar una
gran comunidad de posibles clientes y crear un negocio rentable. (Red Universitaria

Virtual Internacional, 2020)
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Cuando una persona o profesional interactda o participa en Internet, genera una
imagen de si mismo, pero esto no quiere decir que de forma automética se vaya a
generar una marca personal con impacto, esto solo se lograra con una buena gestion
estratégica.

El autor Del Toro Acosta (2015) propuso que la gestion de marcas es “un
proceso de construccion, que parte de su funcion identificadora para convertirse en un
concepto mas complejo cuyo objetivo es diferenciar, posicionar y aportar valor”. (pag.
17)

Cada individuo tiene caracteristicas Unicas y diferentes a los demas, y esto es
lo que permite que cada uno deje una huella distinta, conocida como su marca personal,
compuesta por cuatro pilares definidos por (Perez, A., 2014, pag. 21) como:

» Proposito: para que la marca tenga alguna posibilidad de perdurar debe tener un
objetivo claro.

 Perfil: cada huella estard mejor o peor definida o perfilada, unas mostraran lo que
transmiten y otras quedaran difusas.

« Permanencia: puede que la marca tenga un propoésito claro y que esté muy bien
definida, pero, si no se deja en el sitio apropiado, se perdera.

» Profundidad: es el nivel de penetracion en la mente de la audiencia. Cuantas mas
veces se muestren las cualidades, y en el mayor nimero de medios posibles, mas

profundidad se alcanzara y olvidar la marca costara mas.

Teniendo en cuenta los factores y elementos que nos definen hay que
estructurarlos de una manera consecuente para aprovechar los recursos con los que
contamos para proyectar la imagen que impacte y nos diferencia de nuestros
competidores en la comunidad de posibles clientes que queremos conseguir. (Red

Universitaria Virtual Internacional, 2020)
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2.2. Marco Referencial

Las redes sociales profesionales se han convertido en una via muy concurrida
para establecer redes de contacto y encontrar trabajo. Dia a dia los responsables de
recursos humanos dan més valor a este medio para contactar profesionales, lo cual
exige a las personas cuidar su imagen para ser méas atractivos y nombrados en el medio
virtual (Pastrana, C., 2020)

A pesar de la crisis que atravesamos a nivel mundial y en la cual las compafiias
han sufrido pérdidas en sus inversiones, alcanzar las metas trazadas se dificultd e
incluso se imposibilitd en algunos sectores, el Internet y los medios digitales se
convirtieron en una via perfecta para cerrar ventas, negocios y seguir ganando
posicionamiento.

El enfoque actual del internet, de las plataformas sociales, ya no es lograr metas
econdmicas, sino el conectar personas, reducir distancias y compartir informacion y
contenido de valor.

Las personas actualmente estan tomando un espacio importante en la red, al
igual que las compafiias debido a la facilidad de colocar informacién en un blog, redes
sociales, foros y demas; programas y espacios antes desconocidos e inaccesibles por
su alto precio o dificultad para manejar, los mismos que estan siendo reemplazados
por aplicaciones econdmicas, gratuitas y comodas para el usuario, permitiéndole

almacenar y manejar importante cantidad de informacion. (Sainz de Vicufia, J., 2016,

pag. 21).
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2.2.1. Transformacién digital

En un mercado como el ecuatoriano, estandarizado, de competencia cuasi
perfecta, las pequefias y medianas empresas requieren de ventajas competitivas para
ser sostenibles en el tiempo, una de ellas es la identidad de marca, la cual contribuye a
adquirir caracteristicas distintivas en las organizaciones hacia la generacion de valor,
menciona Velasco, A., (2016, pag. 22).

La transformacion digital es el proceso por el que las organizaciones cambian
de forma significativa sus procesos de negocio, la relacion con su personal, sus
clientes, proveedores y socios, modifican o crean productos y servicios o incluso
redefinen sus modelos empresariales mediante el uso intensivo de la informacion y de
las TIC. (Acuerdos ministeriales: Telecomunicaciones, 2019).

La digitalizacion y la movilidad que presenta la era actual en la que estamos,
esta teniendo una repercusion trascendental en las empresas porque: esta modificando
las cadenas de valor de sus respectivos sectores; estan incurriendo en ellos nuevos
actores ajenos al mismo; y les estd obligando a replantear su modelo de negocio,
menciona Sainz de Vicufa, J., (2016, pag. 23).

La bdsqueda de un manejo estratégico de las marcas esta orientada a ayudar a
una entidad a competir en el mercado, atraer nuevos consumidores, elevar el nivel de
ventas 0 generar un nuevo valor agregado, entre otras metas presentan una gran

oportunidad para conseguirlas.

18



CAPITULO III: Disefio metodoldgico

3.1. Objetivos de la Investigacion

3.1.1. Objetivo General

e Establecer y analizar el nivel de incidencia que tiene el marketing estratégico

sobre la gestion de marcas personales en la Agencia MADEid.

3.1.2. Objetivos Especifico

e Desarrollar una base tedrica-conceptual sobre el marketing estratégico, que
sirva de guia para la gestion de marcas personales de la Agencia MADEid.

e ldentificar las oportunidades que existan en la actual gestion de marcas
personales de la Agencia MADEid.

e Elaborar un informe de investigacion de los pilares estratégicos aplicables a la

gestion de marcas personales de la Agencia MADEId.

3.2. Tipo de Investigacion

La investigacion descriptiva es aquella que busca definir con claridad un
objeto, el cual puede ser un mercado, una industria, una competencia, puntos fuertes o
débiles de empresas, algin medio de publicidad o un problema simple de mercado.
(Benassini, M., 2017, pag. 14)

La presente investigacion tiene un caracter descriptivo ya que parte de los
objetivos definidos buscan desarrollar una base tedrica y conceptual de las variables
establecidas, para que sirva a futuro, como una guia para la Agencia MADEid al

formular nuevas estrategias de manejo de marcas personales, y para que, en conjunto
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con los resultados de las herramientas de investigacion a aplicar se logre analizar la

influencia que tiene el marketing estratégico sobre la gestion de estas marcas.

3.2.1. Tipos de datos y fuentes de informacion.

3.2.1.1 Investigacion Documental

El desarrollo de esta investigacion es de tipo documental debido a que sigue un
proceso sistematico de diversas etapas: indagar, recolectar, organizar, analizar e
interpretar datos o informacion sobre un tema determinado, en este caso, sobre el
marketing estratégico y la gestion de marcas personales.

Este tipo de investigacion también se identifica por basar su recoleccién de
datos de fuentes primarias, como documentos impresos, electronicos y audiovisuales,
desde donde se parte para la construccion de conocimientos, conceptos y fundamentos.

Segun menciona (Morales, O., 2020) en su articulo de Fundamentos de la
investigacién documental, el proceso de investigacion documental se dispone,
esencialmente, de documentos, que son el resultado de otras investigaciones, de
reflexiones de teoricos, lo cual representa la base tedrica del area objeto de
investigacion, el conocimiento se construye a partir de su lectura, analisis, reflexion e

interpretacion de dichos documentos.

3.2.1.2 Investigacion de Campo

La investigacion de campo o también llamada investigacion in situ, hace
referencia al proceso donde se busca definir las causas por las que se produce una
situacion en condiciones controladas de forma rigurosa, realizada en el propio campo

donde se encuentra el objeto que se pretende estudiar.
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Estar en el mismo sitio le brinda al investigador abordar el tema de manera mas
profunda, donde puede apoyarse en diversos disefios investigativos, exploratorios,
descriptivos y experimentales, segln lo requiera su tema.

Partiendo de los conceptos de estos dos tipos de investigacion segun la fuente
de informacion y el tipo de datos obtenidos, se puede concluir que este proyecto es de
tipo mixto, ya que combina fuentes primarias y secundarias, para el alcance de los

objetivos establecidos.

3.3. Métodos y técnicas de investigacion

Como sefiala Fernandez, S., (2017): “El término metodologia designa el modo
en que enfocamos los problemas y buscamos las respuestas. Reducidos a sus rasgos
esenciales, los debates sobre metodologia tratan sobre supuestos y propdsitos, sobre
teoria y perspectiva”. (pag. 7)

La metodologia que se usa para el presente proyecto investigativo es la
cuantitativa, como lo menciona Maldonado, J.: este enfoque utiliza la recoleccidn, el
andlisis y la interpretacion de datos para responder preguntas de investigacion,
fundamentado en la medicion numérica, el conteo de datos y la utilizacion de la
estadistica para establecer de forma exacta los factores de comportamiento de una
poblacién o muestra (2018, pag. 6).

Por esta razon, se considerd adecuado usar la encuesta como instrumento de
investigacién para este proyecto, herramienta por medio de la cual se lograra obtener,
de forma sistematica, conceptos sobre el marketing estratégico y la incidencia que este

tiene sobre la actual gestion de marcas personales de la Agencia MadelD.
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La encuesta se ha convertido en algo mas que un solo instrumento técnico de

recogida de datos para convertirse en todo un procedimiento destinado a la recogida

de los datos, pero en el que se involucran un conjunto diverso de técnicas que,

combinadas, en una sintaxis propia y coherente, se orientan y tienen como objetivo la

construccion de un objeto cientifico de investigacion. (Lopez, P. y Fachelli, S., 2016,

pag. 9)

3.4. Definicién de la poblacién

La poblacién determinada para el presente proyecto de investigacion es la

cartera de clientes actuales de la Agencia MADEid, con la finalidad de hacer un

analisis enfocado en el propio campo de accion de la misma. La agencia en la

actualidad cuenta con trece clientes:

Tabla 1
Detalle clientes Agencia MADEId

CLIENTES

ESPECIALIDAD

Dr. Luis Péndola
CENONI

Dr. Francisco Nevarez
Dr. Fernando Ortiz

Dr. Fernando Quintana
MEDYSIS

Agro Baze

Dr. Roberto Correa

Glam Blusas

Dra. Evelyn Redrovéan - Beauplastics
Guayaquil Tasting Club

Capilar Clinic

DIVAN Psycoach

Cirujano Oncélogo Mast6logo
Centro especializado en la Prevencion,
Diagnostico y Tratamiento del Cancer.

Cirugia Oncoldgica, General y
Laparoscopia

Cirujano Plastico, Estético y
Reconstructivo.

Cirujano Plastico Estético y

Reconstructivo.

Centro Médico especializado en:
Otorrinolaringologia y Cirugia Plastica.
Nutricion para cultivos.

Cirugia General y Laparoscopia Digestiva
Venta de ropa y accesorios.

Cirugia Plastica Estética y Reconstructiva.
Club de Whisky.

Clinica de Trasplante Capilar.

Mental Health & Life Coaching
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3.5. Determinacion del tamafio de la muestra

Para determinar la muestra de estudio para este proyecto se realiz6 un muestreo
intencionado, ya que se seleccionaron los elementos que son representativos con
relacion al tema planteado.

La Agencia MADEId cuenta con una poblacion antes mencionada de trece
clientes, dentro de los cuales seis se convierten en la muestra a considerar para esta

investigacion, ya que estos son gestionados como marcas personales.

Tabla 2.
Detalle Marcas Personales Agencia MADEid
CLIENTES ESPECIALIDAD
Dr. Luis Péndola Cirujano Oncélogo Mastologo
Dr. Francisco Nevarez Cirugia  Oncolégica, General vy
Laparoscopia
Dr. Fernando Ortiz Cirujano Plastico, Estético y
Reconstructivo.
Dr. Fernando Quintana Cirujano Plastico Estético y
Reconstructivo.
Dres. Roberto Correa Cirugia General 'y Laparoscopia
Digestiva
Dra. Evelyn Redrovéan - Beauplastics Cirugia Pléstica Estética y

Reconstructiva.
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CAPITULO IV: Andlisis de los resultados de la investigacion
4.1. Andlisis de los resultados de la investigacion cuantitativa

Resultados de la Encuesta

1) Detalle la especialidad en la que se desarrolla como marca personal:

Tabla 3
Especialidades de los clientes

CANTIDAD
Oncologia 1
Cirugia Pléastica y Estética 3
Cirugia General y Laparoscopica 2
TOTAL 6
ESPECIALIDAD
M Oncologia

M Cirugia Plastica y Estética

Cirugia General y Laparoscopica

Figura 3. Especialidades de los clientes.
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Considerando que el muestreo fue escogido de forma intencional, era necesario
especificar la especialidad del encuestado. La variedad de esta muestra ofrece una clara

vision del area donde la Agencia hace fuerza: el sector médico.

Como se puede observar, la mitad de las marcas personales que gestiona la
Agencia MADEid, son Cirujanos plasticos y estéticos, un segmento significativo para
la investigacion; seguido de los especialistas en Cirugia general y laparoscopica con

dos marcas y un profesional especialista en Oncologia.

2) ¢Por qué considerd necesario contratar a una agencia para manejar su marca

personal? Puede escoger méas de una opcion.

Tabla 4
Razones para escoger a la Agencia MADEid
CANTIDAD

No tengo tiempo para hacerlo yo mismo. 3

Prefiero que se encargue un profesional. 6

Para mejorar la presencia en redes. 3

Para estar a la par con mi competencia 0

Otro 0

RAZONES PARA ESCOGER A LA AGENCIA MADE ID

NO TENGO PREFIERO QUE SE PARA MEJORAR LA PARA ESTARA LA OTRO
TIEMPO PARA ENCARGUE UN PRESENCIAEN PAR CON Ml
HACERLO YO PROFESIONAL. REDES. COMPETENCIA
MISMO.

Figura 4. Razones para escoger a la Agencia MADE:id.
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El principal motivo que tienen los encuestados para decidir contratar
una Agencia como MADEiId, para que les gestione sus marcas personales es
porque prefieren que lo haga un profesional, seguido de dos razones més como
el no tener tiempo para hacerlo por si mismo y para mejorar la presencia en sus
redes sociales.

Este resultado indica la importancia de contar con personal profesional
dentro de agencia, que permita brindar el servicio de calidad que el cliente

necesita para llevar su marca personal a otro nivel.

3) ¢Cuanto tiempo, en afos, lleva Agencia MADEId gestionando su marca personal?

Tabla 5
Tiempo con la Agencia MADEId
CANTIDAD

2 anos

8 meses
6 meses
2 meses
TOTAL

D, P NN

TIEMPO TRABAJANDO CON LA AGENCIA MADE ID

2 ANOS 8 MESES 6 MESES 2 MESES

Figura 5. Tiempo trabajando con la Agencia MADEid.
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Los encuestados indicaron el tiempo que tienen trabajando en forma
conjunta con la agencia en sus marcas personales y se pudo constatar que dos
de ellos tienen ya dos afios, practicamente desde el comienzo de MADEid.

Las demas marcas personales se han incorporado a la agencia en el
presente afo, dos de ellos desde hace 8 meses y los otros en 6 y 2 meses,

respectivamente.

4) ¢Qué factores considerd para escoger a la Agencia MADEId? Puede escoger mas

de una opcion.

Tabla 6
Factores decisivos para elegir a la Agencia MADEid
CANTIDAD

Por referencias de colegas

Por que manejan buenos precios

Por amistad con la CEO

Por publicidad de la agencia en redes
Otro

N P P N Ol

*OTROS:

Presentacion de buenas ideas para explotar la marca

Habia visto su trabajo y me pareci6 bueno

FACTORES PARA ELEGIR LA AGENCIA MADE ID

OTRO

POR PUBLICIDAD DE LA AGENCIA EN REDES
POR AMISTAD CON LA CEO

POR QUE MANEJAN BUENOS PRECIOS

POR REFERENCIAS DE COLEGAS

Figura 6. Factores decisivos para elegir a la Agencia MADE:id.
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5)

Los resultados de esta pregunta sugieren cuales fueron los factores que
influyeron en la decision de escoger a la Agencia MADE id para que se encargue
de la gestion de sus marcas personales, donde se puede observar que casi en su
totalidad han sefialado que se basaron en referencias de colegas.

Cabe acotar que la agencia maneja también marcas comerciales de otros
sectores médicos, como clinicas y centros de especializacion, donde ha hecho

conocer sobre sus servicios y se ha generado un boca a boca, muy efectivo.

¢Cudl es su objetivo principal a alcanzar con la gestion de su marca en redes
sociales? Puede escoger mas de una opcion.
Tabla 7

Obijetivos a alcanzar la Agencia MADEid
CANTIDAD

Posicionamiento/Reconocimiento
Captar nuevos clientes

Aumentar el nimero de seguidores
Informar a los seguidores

Crear una comunidad

Conectar con la audiencia

Seguir la tendencia

Otro

O O NN WO O

OBIJETIVOS A ALCANZAR

OTRO

SEGUIR LA TENDENCIA

CONECTAR CON LA AUDIENCIA

CREAR UNA COMUNIDAD

INFORMAR A LOS SEGUIDORES
AUMENTAR EL NUMERO DE SEGUIDORES
CAPTAR NUEVOS CLIENTES
POSICIONAMIENTO/RECONOCIMIENTO

Figura 7. Objetivos a alcanzar la Agencia MADE:id.
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En este apartado se exponen algunos de los objetivos trazados en los
briefings realizados con cada cliente al empezar a gestionar sus marcas, la agencia
sigue un proceso donde se recopila la mayor cantidad de informacién y se refuerza
con una reunion donde los profesionales dan a conocer sus expectativas.

El objetivo con mayor frecuencia dentro de la muestra encuestada es el de
posicionamiento y recordacion de su marca, seguido muy cerca por el hecho de
captar nuevos clientes, objetivo que al fin de cuentas va relacionado de forma
directa con la prestacion de sus servicios como profesionales medicos.

Otros factores como informar, crear y conectar con la audiencia pasan a ser

metas secundarias, segun se ha indicado.

Tomando los siguientes rangos, ¢sen qué medida siente que ha alcanzado los

objetivos trazados con la agencia?

Tabla 8.
Rango de alcance de objetivos
CANTIDAD

Del 0% al 25% 1

Del 26% al 50% 3

Del 51% al 75% 2

Del 76% al 100% 0

TOTAL 6

29



RANGO DE ALCANCE DE OBJETIVOS

B Del 0% al 25%

H Del 26 al 50%

m Del 51% al 75%
Del 76% al 100%

Figura 8. Rango de alcance de objetivos.

Esta interrogante sefiala el rango en el que los profesionales consideran que
se estd cumpliendo con los objetivos antes mencionados.

La mitad de la muestra indica que el alcance de los objetivos se encuentra
entre el 26-50%, lo cual da una pauta de que el nivel de satisfaccion que tienen es
algo bajo; seguido de una tercera parte que por el contrario consideran que el rango
va de un 51% al 75% y apenas una reducida porcion de la muestra califica el

alcance por debajo del 25%.
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7) Considerando 1 como pésimo y 5 como excelente, califique el servicio recibido

por la agencia en los siguientes aspectos:

Tabla 9.
Calificacion de aspectos del servicio

PESIMO MALO REGULAR BUENO EXCELENTE

Atencion personalizada 0 0 0 2 4
Asesoria 'y capacitacion 0 0 0 5 1
Calidad de la informacién 0 0 0 3 3
Cobertura audiovisual

(Videos, fotos) 0 0 ! 2 3
T|empos de entrega de 0 0 1 3 9
material

Disefio grafico 0 0 1 3 2
Frecyenqla de 0 0 0 3 3
publicaciones

Forma de comunicacion 0 0 0 4 2
Precios 0 0 1 2 3

CALIFICACION DE ASPECTOS DEL SERVICIO

PRECIOS

FORMA DE COMUNICACION

FRECUENCIA DE PUBLICACIONES

DISENO GRAFICO

TIEMPOS DE ENTREGA DE MATERIAL

COBERTURA AUDIOVISUAL (VIDEOS, FOTOS)

CALIDAD DE LA INFORMACION

ASESORIA Y CAPACITACION

ATENCION PERSONALIZADA ‘
0 1 2 3 4 5 6

m EXCELENTE BUENO REGULAR MALO PESIMO
Figura 9. Calificacion de aspectos del servicio.
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La Agencia MADEiId incluye en sus planes de gestion, una serie de aspectos,
los cuales han sido considerados para el desarrollo de esta pregunta, donde se pretende

calificar cada uno de estos aspectos.

Se puede constatar que no se cuenta con calificaciones por debajo del regular,
lo cual, desde ya, brinda una buena perspectiva. El aspecto mejor calificado es la
atencion personalizada, seguida por varios items que comparten proporcion: los
precios, la cobertura audiovisual, la calidad de la informacion y la frecuencia con la
que se publica. Siendo igual de importante, ciertos aspectos que fueron calificados de
forma baja por una parte de los encuestados, como los tiempos de entrega y la parte

del disefio gréafico.

8) ¢La Agencia MADEid le brinda asesoria en cuanto a estrategias de marketing,

fuera de las Redes Sociales?

Tabla 10
Asesoria adicional
CANTIDAD
Si 4
NO 2
TOTAL 6
ASESORIA ADICIONAL

msi

mNO

Figura 10. Asesoria adicional.
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A pesar de que la agencia cuenta con asesorias personalizadas, como parte de
sus servicios, se decidio consultar con los encuestados, para evaluar su opinion al
respecto, sin embargo, se puede notar que la mayoria si reconoce esta parte como un

agregado a la gestion de sus marcas.

9) Si usted pudiera agregar alguno de estos servicios a la gestion actual que le ofrece
la agencia, ¢cuales serian? Puede escoger mas de una opcion.
Tabla 11

Servicios adicionales que les gustaria recibir
CANTIDAD

Creacién y mantenimiento de paginas web 3
Campanas de email marketing 1
Campafias de fidelizacion de clientes 3
Marketing de influencia 3
Gestion de relaciones publicas 1
Otros 0

SERVICIOS ADICIONALES QUE LES GUSTARIA RECIBIR

OTROS
GESTION DE RELACIONES PUBLICAS
MARKETING DE INFLUENCIA

CAMPARAS DE FIDELIZACION DE CLIENTES
CAMPARAS DE EMAIL MARKETING

CREACION Y MANTENIMIENTO DE PAGINAS WEB

Figura 11. Servicios adicionales que les gustaria recibir.
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Como toda entidad que brinda un servicio, Agencia MADEId pretende mejorar
y estar a la vanguardia siempre frente al mercado, con este objetivo trazado, se consulta
a los encuestados, cual de estos aspectos adicionales les gustaria que la agencia

incorpore a su gestion actual.

Se puede notar una proporcion en tres de los items expresados: Creacion y
mantenimiento de paginas webs, marketing de influencias y campafas de fidelizacion
de clientes, aspectos que deben ser considerados para brindar un servicio integral y

acorde a las necesidades de cada marca.

10) ¢Considera usted importante el desarrollo de estrategias de marketing para el
manejo de su marca personal? Justifique su respuesta.

e Por supuesto, muy importante, para reforzar la gestion en redes y obtener
mejores resultados

e Claro, para generar presencia en el medio

e Si, necesitamos los médicos ayuda en el manejo de nuestras redes, para
poder conectar mejor con el publico

e Para hacerlo ordenado, correcto, llegar a mas seguidores y marcar asi la
ruta al objetivo.

e Si, por el enfoque global

e Si, para lograr un todo.

Se decidié dejar esta pregunta de tipo abierta, para conocer de forma mas
detallada la opinion de los encuestados en este tema, a pesar de no poderse tabular de

forma cuantitativa, se puede apreciar que todas son opiniones positivas, la totalidad de
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la muestra apoya la teoria de incorporar estrategias de marketing en la gestion de sus

marcas personales.

Gracias a los resultados obtenidos de la presente investigacion, se logra
determinar que la satisfaccion de los clientes que gestionan sus marcas personales con
la Agencia MADEid, se encuentra en un rango del 26% al 50%, lo cual indica que los
clientes no sienten que se cumplen con los objetivos en su totalidad; pero a la vez, esta
respuesta representa una oportunidad para mejorar el servicio para procurar alcanzar

las metas que se han definido alcanzar.

Adicionalmente, se invitd a los encuestados, a calificar distintos factores de la
gestion que realiza la empresa actualmente, con el objetivo de conocer a detalle en qué
aspectos se puede mejorar y cuéles se pueden reforzar; con parametros desde “pésimo”
hasta “excelente”, se pudo evaluar que ninguno de los aspectos obtuvo calificaciones

negativas.

Sin embargo, dentro de las calificaciones, se pudo notar que los tiempos de
entrega y el servicio de disefio gréafico, que se les brinda a los clientes, fueron dos de
los aspectos considerados “regulares”, factores que inciden en la gestion de sus marcas

personales, ya que retrasan el proceso.

Se pudo comprobar también que el marketing estratégico en el manejo de sus
marcas personales, es considerada por los clientes una parte importante ya que para
ellos esto reforzaria la gestion actual y haria que el enfoque de la mismas sea global y

la conexion con el publico objetivo sea mejor.
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De igual forma se sugiri6 una serie de servicios adicionales, como el marketing
de influencias, las campafas de fidelizacion de clientes y la creacion y mantenimiento
de péginas webs, tres de las opciones mas escogidas que les gustaria implementar en
la actual gestion, una sugerencia que la agencia debe considerar para dar un valor

agregado al servicio que se ofrece.
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CAPITULO V: Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones:

El presente trabajo investigativo ha formulado una base teorica y conceptual

de las variables planteadas, las diferentes contextualizaciones de varios autores dejan

una amplia fuente de conocimientos que serviran como ejes en la construccién de

estrategias aplicables al campo en el que se desenvuelve la Agencia MADEId.

En base a los resultados arrojados por la herramienta de investigacion

seleccionada para el desarrollo de este proyecto se puede concluir:

MADEId es una agencia que brinda sus servicios de marcas, tanto personales
como comerciales; considerando las respuestas en cada una de las preguntas
de la encuesta se nota que, asi como hay aspectos positivos que los clientes
rescatan de la gestion actualmente realizada, hay también aspectos que no son
calificados del todo bien.

A medida que los clientes tienen méas tiempo trabajando con la agencia, sienten
que han alcanzado un mayor porcentaje de cumplimiento de sus objetivos, sin
embargo, aquellos quienes han comenzado este afio, sienten que aln no se
cumplen sus objetivos.

La oportunidad de incorporar servicios como la fidelizacion de clientes o el
marketing de influencias a la gestion actual, fueron las consideraciones que
indicaron los encuestados, les gustaria recibir como parte de un servicio
integral.

Mediante una pregunta abierta se conocio la opinion de los clientes acerca de
la importancia de las estrategias de marketing, como base de la gestidn que se
recibe de sus marcas personales, dando énfasis a que esto haria el servicio

integral, otorgandole también un enfoque global.
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Como respuesta a los objetivos formulados para el desarrollo de este proyecto
se puede concluir que la muestra seleccionada certifica que la aplicacion del marketing
estratégico sobre la gestion actual de sus marcas personales es importante, al igual que
atender a los factores que hoy en dia no estan siendo de su total satisfaccion, como los
tiempos de entrega, mejorar la parte del disefio grafico aplicado a la creacion de
contenidos; elementos que forman parte del servicio que se les brinda pero no logra,
segun los datos arrojados por la encuesta, un porcentaje alto de alcance de los objetivos

planteados.

En definitiva, la gestion que realiza la Agencia MADEId puede mejorar
potencialmente y ahora, gracias a este proyecto se pueden tener mas claro los puntos
en los que se puede reforzar e incluso qué se puede agregar al servicio para alcanzar

las metas trazadas con los clientes y como agencia.
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Recomendaciones:

El desarrollo de este proyecto y el andlisis de los resultados obtenidos en las

encuestas permitieron llegar a las conclusiones antes mencionada, lo que a su vez

genera una serie de recomendaciones para la Agencia MADEId y su gestién de marcas:

Considerar y evaluar cada uno de los aspectos expuestos en el servicio que
se ofrece a los clientes, y tomar en cuenta aquellos en los que su calificacion
esta por debajo de los parametros positivos, para de esta forma reforzarlos
y darle la confianza al cliente de que sus opiniones son tomadas en cuenta.
A las marcas personales que tienen poco tiempo trabajando en conjunto con
la agencia darles constante seguimiento, atencién y cobertura a sus
necesidades, es muy importante hacerles sentir que se esta trabajando por
esos objetivos trazados inicialmente pero que todo es un proceso.

Al presentarse como respuestas de los mismos clientes que escogieron a la
agencia para encargarse de la gestion de sus marcas, se debe considerar
incorporar personal especializado en esas areas como la de fidelizacion de
clientes y de marketing de influencias, que esté presto a atender las
necesidades adicionales al servicio que ya se brinda.

Asi mismo, al integrar nuevos servicios a los actuales se refuerza la parte
estratégica de la Agencia MADEId, con la capacidad de ofrecer una

atencion integral a las necesidades de los clientes.
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Anexos
Modelo de encuesta aplicada

1) Detalle la especialidad en la que se desarrolla como marca personal:
2) ¢Por qué considerd necesario contratar a una agencia para manejar su marca
personal? Puede escoger méas de una opcion.
- No tengo tiempo para hacerlo yo mismo.
- Prefiero que se encargue un profesional.
- Para mejorar la presencia en redes.
- Paraestar a la par con mi competencia

- Otro

3) ¢Cuéanto tiempo, en afios, lleva Agencia MADEId gestionando su marca personal?

4) ¢Qué factores considerd para escoger a la Agencia MADEIid? Puede escoger mas
de una opcion.
- Por referencias de colegas
- Por que manejan buenos precios
- Por amistad con la CEO
- Por publicidad de la agencia en redes

- Otro
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5) ¢Cual es su objetivo principal a alcanzar con la gestion de su marca en redes
sociales? Puede escoger mas de una opcion.

- Posicionamiento/Reconocimiento
- Captar nuevos clientes

- Aumentar el nimero de seguidores
- Informar a los seguidores

- Crear una comunidad

- Conectar con la audiencia

- Seguir la tendencia

- Otro

6) Tomando los siguientes rangos, ¢cen qué medida siente que ha alcanzado los
objetivos trazados con la agencia?

a) Del 0% al 25%
b) Del 26 al 50%
c) Del 51% al 75%
d) Del 76% al 100%

7) Considerando 1 como pésimo y 5 como excelente, califique el servicio recibido

por la agencia en los siguientes aspectos:

1 2 3 4 5

PESIMO MALO REGULAR | BUENO EXCELENTE

Atencion personalizada

Asesoria y capacitacion

Calidad de la
informacion

Cobertura  audiovisual
(Videos, fotos)

Tiempos de entrega de
material
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Disefio grafico

Frecuencia de
publicaciones
Forma de comunicacion

Precios

8) ¢La Agencia MADEid le brinda asesoria en cuanto a estrategias de marketing,
fuera de las Redes Sociales?

a) Si
b) No

9) Si usted pudiera agregar alguno de estos servicios a la gestion actual que le ofrece
la agencia, ¢cuales serian? Puede escoger mas de una opcion.

- Creacidn y mantenimiento de paginas web
- Campanas de email marketing

- Campanas de fidelizacion de clientes

- Marketing de influencia

- Gestidn de relaciones publicas

- Otros

10) ¢Considera usted importante el desarrollo de estrategias de marketing para el

manejo de su marca personal? Justifique su respuesta
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