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Resumen

En la actualidad el Museo Infantil Trampolin cuenta con 16 afios establecido en
Republica Dominicana, es un museo que posee una cartera de opciones recreativas
para el disfrute de sus visitantes, este cuenta con numerosas salas de
entretenimiento y aprendizaje, tanto los nifios como los padres disfrutan de todo el
recorrido. A lo largo de los afios el museo ha realizado actividades que les han
ayudado a darse a conocer, pero no se han actualizado en lo que respecta al
marketing y publicidad digital, por esta razén tomamos la decision de disefiarles un
plan de marketing y publicidad digital. Para poder llevar a cabo este trabajo tuvimos
gue analizar la marca a profundidad y con esto determinar cual es la situacion actual
de la misma, también hicimos investigaciones y encuestas que nos permitieran
conocer que es lo que les interesa a los usuarios del museo y con dichos hallazgos,
presentarles una estrategia de marketing, y posicionamiento adecuada a los nuevos
tiempos

En este trabajo desarrollamos una estrategia de marketing identificando las
oportunidades que posee la marca en el entorno digital, empezando por identificar
cuales eran las redes sociales que mas le convenian al museo, luego definir los

objetivos, estrategias y tacticas. Y por ultimo se realizé un presupuesto estimado.

Todas las propuestas que contiene este trabajo son con vistas a ver resultados

durante el mes de abril y los proximos meses.

Xiii



INTRODUCCION

XV



Introduccion

En la actualidad, la comunicacion ha evolucionado en todos los ambitos, hemos
visto como se ha migrado la misma, del entorno tradicional, como radio, tv, al
entorno digital. Cada vez se amplian mas las formas de llegarle a un nicho de
mercado o un blanco de publico; debido a que tanto las personas como los medios
de comunicacion van adecuandose a los nuevos tiempos y tecnologias para
comunicarse. Las marcas no han sido la excepcion, por lo tanto, han adecuado sus
estrategias de comunicacion a los nuevos tiempos para conectar y fidelizar a su

publico objetivo de una manera mas efectiva.

El entorno digital ha venido a tomar mucho poder al momento de desarrollar una
estrategia de marketing y posicionamiento. Complementando asi los medios

tradicionales para lograr una estrategia integrada.

Dicho esto, hemos elegido para nuestro trabajo final, el Museo Infantil Trampolin,
ya que este es un referente del entretenimiento familiar con mas de 15 afos en el
pais, con una oferta competitiva para el mercado y posee oportunidades de tener
una estrategia de marketing y posicionamiento digital adecuada a los nuevos

tiempos, contemplando por igual un remozamiento de la marca.

XV



Esta monografia esta compuesta por tres capitulos fundamentales para el desarrollo
de los temas del plan de marketing digital. En el primer capitulo se encuentra la
presentacion del Museo Trampolin, conceptos y puntos importantes acerca de la

identidad corporativa, logotipo, disefio grafico, marketing digital y sus componentes.

En el segundo capitulo, presentamos los tipos, métodos y técnicas que utilizamos
para la investigacion. Concluimos en el tercer capitulo, con el desarrollo y puesta en

marcha del plan de marketing de medios digitales para el Museo Infantil Trampolin.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO



1.1 Presentacion del Museo Trampolin

1.1.1 Descripcion

El Museo Infantil Trampolin es un importante legado a la cultura y educacion
dominicana de la ex primera Dama de la Republica sefiora Rosa Gomez de Mejia
(Administracion del ingeniero Hipdlito Mejia Dominguez 2002-2004), con la finalidad
de ofrecer a todos los nifios y nifias del pais, en las edades comprendidas entre 4y
12 afios de edad, la oportunidad de disfrutar de un espacio donde puedan adquirir

conocimientos, de una forma creativa y divertida.

Como institucion sin fines de lucro, ha sido disefiado para ofrecer a la nifiez
dominicana una experiencia educativa diferente, orientado a sensibilizar a sus
visitantes en los principios basicos que regulan la creacion, la naturaleza, la ciencia
y la tecnologia, asi como valores humanos, sociales, ambientales y, en especial,
valores patrios, a través de sus nueve salas tematicas de
exposiciones permanentes, nombradas de la siguiente: Universo, Planeta Tierra,
Paleomundo, la Energia, Laberinto de Colores y Ecologia, Naturaleza, Relacion y
Equilibrio, Ser Humano y la Sociedad Dominicana, las cuales estan basadas en
materiales didacticos que ademas de ser ludicos, propician el desarrollo 6ptimo de
las habilidades visuales, auditivas, tactiles y motrices en los nifios, siendo estas

fundamentales para su aprendizaje.



Ademas, cuenta con una sala de tecnoldgia y robotica “TEKPOLIN” una sala de
exposiciones temporales, un teatro al aire libre y un cine-teatro, pudiendo participar
de talleres, manualidades, pintura, ciencia, teatro, titeres y cocina. (Trampolin,

2013)

1.1.2 Historia, mision, visién y valores.

Abrio sus puertas al publico el 30 de abril del afio 2004. Desde su puesta en
operacion, ha mantenido una afluencia de visitantes superior a los 90,000
estudiantes cada afio y es hasta el momento, el Gnico en su tipo en toda la Republica

Dominicana.

Desde su apertura en el 2004, mas de un millén de nifios y nifias se han dado cita
en este emblematico lugar ubicado en la Casa de Bastidas, inmueble del siglo XVI,
gue posee caracteristicas arquitecténicas coloniales, con la intencién de crear en la
poblacion infantil interés por su historia, por el conocimiento y amor por la parte
colonial de su ciudad, como una garantia de su cuidado y preservacion a través del

tiempo.

Mision: Ofrecer a la nifiez y a la familia dominicana un espacio cultural 6ptimo, libre
y diversificado, en donde puedan aprender de una manera interactiva y divertida,
complementando el proceso educativo, con el interés de formar una sociedad que
respete la vida en todas sus formas, con valores éticos y morales solidos y orientada

al logro de su desarrollo econémico y social.



Vision: Se lideres naciones e internacionales en la creacion de espacios
innovadores de educacion interactiva para la nifiez y la familia, logrando ser modelo,

con bases y estructuras sélidas y auto gestionables.

Valores: Educacion integral, identidad cultural, respeto a la vida, amor a los nifios,

trabajo en equipo y vocacion de servicio. (Trampolin, 2013)

1.1.3 Blanco de publico

- Sexo: Ambos.

- Edad: Nifios de 4-12 afios | Adultos de 30 a 45 afios.
- Nivel Socioeconémico: Clase C+, D

- Ocupacioén: Estudiantes y empleados.

- Nacionalidad: Cualquiera.



1.2 Identidad corporativa.

1.2.1 Conceptos

(Capriotti, 2008, p. 23) Expresa que el concepto de identidad corporative se asocial
con los valores y creencias que nos impulsan a montar una empresa 0 crear una

marca y que forman el ADN del proyecto.

La identidad corporativa de una empresa es el conjunto de caracteristicas, valores,
mision, vision, la filosofia, la ética y la cultura con las que una organizacion se
identifica y se diferencia de su competencia. En definitiva, es la personalidad de la

empresa. (Montiel, 2016, p. 10)

La identidad corporativa posee una dimension esencial, pues alude a un conjunto
de formas de ser y de hacer que comparten un grupo de individuos y tiene o puede

tener un valor diferenciador y estratégico. (Minguez, 1999, p. 186)



1.2.2 Importancia de una identidad corporativa

(Fernandez, 2013, p. 15) menciona que una empresa sin identidad corporativa pasa
desapercibida por los clientes o usuarios, muchas veces una empresa sin identidad,
expresa falta de seriedad y de compromiso hacia los clientes. Tener una identidad

corporativa le permite a la empresa varios puntos importantes:

- Serreconocida facilmente y recordada por los clientes.

- Permite conectar emocionalmente con el publico objetivo.

- Permite saber que tipo de estrategias de marketing implementar.
- Le da mayor fuerza a la marca.

- Se distingue visualmente de la competencia.

(Fernandez, 2013, p. 15) expresa que es muy importante que al momento de tener
una empresa, esta debe contar con una identidad corporativa, es la imagen que se
transmite hacia los clientes, es un valor agregado. Si una empresa cuenta con
valores intangibles como los son: la mision, vision, filosofia, cultura, es necesario
agregar aspectos tangibles como: logo, tipografia, colores corporativos y elementos

graficos auxiliares para reforzar a la marca y darle mayor presencia a la misma.



1.2.3 Como definir una identidad corporativa.

Para definir una identidad corporativa se debe de definir, seguin (Montiel, 2016)

La filosofia corporativa, se trata de dar respuestas a las preguntas ¢ quién
soy y que hago? ¢como lo hago? Y ¢a donde quiero llegar?. Se trata de

definir la mision, los valores y la vision.

Definir la cultura corporativa, el conjunto de normas, valores y pautas de
conductas compartidas por las que se rigen los miembros de una
organizacion. Es el conjunto de cddigos, creencias y valores compartidos por

todos o la gran mayoria de los miembros de una organizacion.

Se debe crear una imagen corporativa que transmita la filosofia, la
personalidad, la cultura, en definitiva, la identidad de la organizacion. Definir
la identidad visual de la empresa con el objetivo de transmitir las
sensaciones, las emociones de la misma. Es algo que se conoce como
marca, que esta compuesta por: el nombre, el logotipo, la tipografia y los
colores, estos elementos seran el apoyo al momento de transmitir cualquier
comunicacion de la empresa, es decir, la manera en que la marca desea

mostrarse y ser reconocida por su publico.

Elaborar una estrategia de comunicacion corporativa, pues es importante que
la comunicacién de una marca esté enfocada en su target. Hay que investigar

gue les gusta, cuales son sus intereses, Sus preocupaciones, Sus



necesidades, nivel econémico... Cuanto mejor definido, mas efectiva sera la
comunicacion. Esta estrategia debe de contener un plan de crisis, este
determinara como se deberd actuar frente a comentarios negativos, si se

presentan.

- Garantizar la solidez, una imagen corporativa sélida debe permanecer en el
tiempo, puesto que, los clientes se iran familiarizando con esta identidad. Si
se cambia la identidad corporativa de forma precipitada y no justificada, se
puede perder el reconocimiento y la fidelidad de los clientes que ya se habia

ganado.

- Cuidar la reputaciéon online, se puede difundir y analizar el impacto de la
identidad corporativa de la marca mediante herramientas como los blogs y
las redes sociales, se pueden utilizar para descubrir las percepciones que

tiene el publico sobre una marca, ya sean positivas o negativas.

- Elaborar un manual de identidad corporativa, un documento que refleje el
conjunto de normas, las cuales son las que van a dirigir como sera la
comunicacion de la empresa tanto interna como externa, como seran sus

imagenes graficas y corporativas.

“Todo lo que una empresa hace, dice y comunica, amplia su identidad corporativa,

consolidandola o debilitAndola.” (Montiel, 2016)



1.2.4 Objetivos de la identidad corporativa

(Garcia, 2016, p. 56) plantea que sus objetivos principales son crear una imagen
disruptiva, atractiva y Unica, con el fin de que los clientes identifiquen las marcas y

gue al consumirlas se sientan orgullosos de esta.

Otro objetivo de la identidad corporativa es lograr una relacion cordial y lo mas
cercana posible con el cliente. Quizés, afios atras, la separacion entre la entidad de
la empresa y los clientes era muy distante.

A las empresas se les veia como grandes instituciones dificiles de alcanzar y con
las que era realmente complicado hablar e intercambiar opiniones o quejas.

Pero, hoy en dia pasa todo lo contrario, las marcas quieren estar a plena disposicion
del usuario. Claro ejemplo es el esfuerzo de las empresas, sobretodo a través de
las redes sociales, por atender al cliente de manera inmediata y dandole solucién a

cualquier problema que hayan podido tener con el producto o servicio adquirido.

(Garcia, 2016, p. 56) también citd y resumié en que consiste el objetivo de una

identidad corporativa.

- Definir el sentido de la cultura organizacional.

- Construir una personalidad corporativa.

- Reforzar su espiritu de pertenencia y liderazgo.
- Impulsar nuevos productos y servicios.

- Optimizar inversiones en comunicacion.

- Conocemos a donde quiere llegar la empresa.

- Genera organizacion, coordinacién y control.



1.3 Logotipo
1.3.1 Conceptos
Denzel (2006, p. 35) menciona que un logotipo es un distintivo formado por letras,

abreviaturas, etc; peculiar de una empresa, conmemaoracion, marca o producto.

(Association, 2013, p. 16) sefiala que el logo es "un disefio grafico que es utilizado
como una continuacion del simbolo por una compaifiia, organizacion o marca, y es
a menudo, la forma de una adaptacion del nombre de la compaiiia o de la marca, o

es utilizado juntamente con el nombre".

Thompson (2010) cita que el logotipo o logo es un importante elemento que forma
parte de la marca porque coadyuva a que ésta sea facilmente identificada,
rapidamente reconocida y dependiendo el caso, mentalmente relacionada con algo

con lo que existe cierta analogia.
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1.3.2 El logotipo como elemento de comunicacion

Parra (2008, p. 43) menciona que el logotipo, es el simbolo gréafico que identifica
una empresa, producto o servicio. El logotipo es un elemento de gran importancia
en la comunicacion, ya que cuando una empresa o producto posee un buen logotipo
permite establecer la identidad de su marca de mejor manera y por tanto se
convierte en una excelente estrategia de comunicacion ya que genera un impacto
en los clientes y asegura que estos la recuerden. También hay que tener en cuenta

las caracteristicas de la empresa 0 marca para la que se va a crear el logotipo.

Para que un logotipo sea una buena herramienta de comunicacion en la mayoria de
los casos se debe aplicar el lema “menos es mas”, es decir, que debe ser sencillo y
preciso para que pueda ser recordado por el consumidor. Es importante tener
paradmetros como, por ejemplo: hacer uso de una tipografia sencilla, que permita ser
leida rapidamente, no utilizar mas de tres colores, y no hacer uso de elementos
extras, sino de lo estrictamente necesario para tener como resultado una imagen
limpia y fresca, permitiendo generar una comunicacién clara con el consumidor. Un
logo debe ser atemporal y versatil, que pueda ser utilizado en todo tipo de soportes,
ya sea en la web, impreso en una tarjeta de visita o adherido en un producto de
merchandising. En definitiva, un logo tiene que ser Unico e inteligente, que ayude a
la compafiia a distinguirse de sus competidores. Hay que entender la marca, el logo
tiene que llegar al publico adecuado y transmitir los valores del producto. Parra

(2008, p. 43)

11



1.3.3 Clasificacion de logotipo

Logotipo. Aquel que comprende un logo compuesto solo por texto y tipografia.

(Gonzélez, 2019)

Monograma. Esta dentro de la categoria de los logotipos. Los monogramas estan
compuestos por iniciales o letras sueltas que combinadas graficamente forman un
simbolo. Los monogramas tienen gran utilidad en nombres largos que se acortan
mediante el uso de las iniciales de cada palabra para recordarse mejor y para un
uso mas practico. Los monogramas son muy usados por grandes compaiias que
tienen presencia internacional, evitando asi el uso de nombres en un idioma
determinado para una rapida y mejor identificacion.

(Gonzalez, 2019)

Isotipo. Es el simbolo caracteristico de una marca. Este simbolo por si solo tiene
total fuerza de identificacion, sin necesidad de un nombre o texto. Es la esencia

visual de la marca. (Logotipos, 2008).

Marca combinada. Se trata de una combinacion texto-simbolo. Dentro de las
marcas combinadas estad el imagotipo, que es la uniébn de unisotipoy de
un logotipo, y en la que al menos el isotipo funciona perfectamente por separado.
También se da la combinacion del isologotipo o isologo, que es de texto y graficos
fusionados en la que los elementos no pueden separarse 0 no funcionan bien por

separado. (Valerio, 2017)
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1.3.4 Elementos visuales que contiene un logotipo

Para la elaboracion de un logotipo se deben de tomar en cuenta distintos elementos
de suma importancia para lograr crear un logotipo exitoso, tomando en cuenta que
el consumidor evalta un logotipo por medio de sus atractivos visuales, como |lo son
los trazos, color, tipografias o forma con la que se han elaborado. Un disefiador para
crear un logotipo de una marca, producto o servicio debe de emplear disefios

originales y acorde con las nuevas tendencias de disefio. (Farias, 2015)

Tipografia. La forma de las letras que componen un logotipo proyecta emociones
en el consumidor. Los logotipos no deben de incluir diferentes fuentes, no deben de
estar muy pegadas una de la otra, sobre todo si se trata de cursivas, ademas de
gue no deben de colocarlas sobre fondos muy elaborados. Emplear estos recursos

puede provocar que el disefio se vea sobrecargado y no se entienda. (Rossy, 2015)

Geometria. Los circulos, lineas y triangulos se usan con frecuencia en la
elaboracion de logotipos, pues de acuerdo con Colourfast los circulos proyectan
emociones positivas como amor, compafierismo, las lineas estan asociadas con
masculinidad, tranquilidad y dinamismo, mientras que los triangulos reflejan

eficiencia, profesionalismo y balance. (Serrano, 2018)
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Color. Elemento muy importante, pues las tonalidades de una marca influyen en la
percepcion que el publico tiene del producto, de acuerdo con la psicologia del
color, el azul tiene la capacidad de proyectar seguridad, calma, fuerza y honestidad;
el rojo energia, amo y pasion; el morado creatividad y nostalgia; el negro
sofisticacion, lujo y autoridad, mientras que los logos multicolores estan

relacionados con positivismo. (Serrano, 2018)

Espacios. Los huecos entre letras pueden estar relacionados con el disefio, por lo
gue la proximidad entre un elemento y otro debe de permitir que se distingan y
reflejen una imagen equilibrada y acorde con el producto que se vende. (Serrano,

2018)
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1.4 Disefo grafico
1.4.1 Conceptos

El disefio grafico es conocido como una profesion o especialidad que busca como
objetivo la satisfaccion de las necesidades de comunicar visualmente. Utiliza los
elementos conocidos como imagen y texto como apoyo para comunicar un mensaje
especifico que sera dirigido a un destinatario, con un objetivo definido, claro y de
manera concisa y coherente. Segun (Frascara, 2015, p. 39) el disefio es una
actividad humana volitiva, una actividad abstracta, que implica programar,
proyectar, coordinar una larga lista de factores materiales y humanos, traducir lo

invisible en visible.

1.4.2 Herramientas digitales para el disefio grafico

Durante la evolucién del marketing, la comunicacion el disefio grafico ha ido
evolucionando a la par y actualmente nos topamos con un mercado totalmente
saturado de herramientas digitales que cada dia facilitan e incrementan las

posibilidades de crear para los disefiadores graficos. (Pérez, 2015, p. 55)

Las herramientas digitales que escojamos al momento de trabajar un plan de
comunicacion ya sea para un producto, una marca o empresa tienen que ser
inteligentes para que se pueda diferenciar del resto. Algo que sabemos todos es
gue la estética es indispensable y es actualmente lo que vende, por eso, esto de la
seleccidn de las herramientas digitales al momento de disefiar para una marca son

tan importantes. (Pérez, 2015, p. 55)
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1.5 Marketing digital

1.5.1 Conceptos

El marketing digital se traduce en las acciones de marketing adaptadas a medios
digitales con el fin de obtener de estos canales, la misma eficiencia y eficacia de la
comercializacion tradicional al mismo tiempo que mejora sus efectos.

(Arias, 2018, p. 10)

El marketing digital es la construccion de conciencia y promocion de una marca
usando todos los canales digitales disponibles: Web, SEO, SEM, SEO,
smartphones, Google Play, Apple Store, marketing por email, banners publicitarios
online y social media.

(Chris, 2018, p. 17)

Segun (Scott, 2017, p. 13) el marketing digital es un tipo de marketing cuya funcién
es mantener conectada a al empresa u organizacion con sus segmentos de
mercado y clientes, mediante los medios digitales, con la finalidad de comunicarse

fluidamente con ellos, brindarles servicios y realizar actividades de venta.
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1.5.2 Importancia del marketing digital en las empresas.

Segun (Chris, 2018, p. 17) el marketing digital es fundamental para una empresa.
El crecimiento exponencial de las herramientas y la tecnologia de comunicacion
digital avanzada, ha hecho del internet, el motor del mercado del siglo XXI.

Cada vez pasamos mas tiempo conectados, realizamos variedad y cantidad de
actividades a través de la web. Se han modificado los patrones de consumo e

informacion, generando nuevos canales de difusion, informaciéon y comercializacion.

Esta nueva realidad implica un cambio de paradigma, en el cual los usuarios logran
ubicarse en una posicion de poder. Por lo general, eran las compafias que decidian
cuando, como y por donde se comunicaban con su publico. Manejaban el flujo de la
informacion y tenian capacidad de responder o no a las reclamaciones de los

usuarios.

Pero ya no es asi, ya no es posible hacer de oidos sordos ante las reclamaciones
de los consumidores descontentos o pretender ocultar sus gquejas. Con esta
revolucién de las redes sociales y el mundo digital, la situacion ha dado un vuelco
trascendental, un cliente inconforme puede causar una crisis que perjudique la

imagen publica de una empresa de una forma facil y simple. (Chris, 2018, p. 17)
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Muchas empresas pueden optar por creer que nada ha cambiado o resistirse al
cambio. Al final, el marketing y la comunicacion digital siguen persiguiendo los
mismos objetivos de siempre: conocer mejor a los consumidores para comprender
sus necesidades y poder responder a ellas de un modo eficiente y satisfactorio. Sin
embargo, aunque las metas sean las mismas, los modos de alcanzarlas han
cambiado radicalmente. Las nuevas herramientas online obligan a que la relacion
empresa-consumidor tenga un nuevo modelo de intercambio que exige nuevas

aptitudes, nuevos conocimientos y nuevos enfoques. (Moschini, 2019, p. 40)
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1.5.3 Integracion de los medios digitales con la estrategia del marketing
digital.

En la actualidad, el uso de las tecnologias de la informacion con una estrategia de
marketing relacional soportada con medios digitales permite a la organizaciéon tener
un conocimiento claro del mercado al cual se quiere llegar, pues se tiene una
comunicacion de doble via, permitiendo recolectar caracteristicas relevantes para
definiri un target, por ejemplo: gustos, preferencias, opiniones, intereses,
comporamiento, influencia de compras, etc.. obteniendo ademas una ventaja sobre

los competidores. (Vera, 2019, p. 56)

La estrategia que utiliza el marketing relacional es conocer a los mejores clientes,
es decir, aquellos que registran un volumen de compras mas alto, mayor frecuencia
de compra, etc. Esos datos serviran para establecer un marketing directo en cuanto
a la publicidad con la aplicacion de herramientas digitales que ayudan a administrar
contenidos, crear conocimientos, interactuar y gestionar acciones definidas
mejorando sustancialmente el uso del presupuesto.

(Vera, 2019, p. 56)
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1.5.4 Importancia del Search Engine Optimization (SEO) en el marketing

digital.

El SEO, es optimizar un sitio web para mejorar su posicion en los resultados que
muestran los buscadores web. Es decir, intentar que nuestra pagina web salga de
primero cuando los usuarios la busquen en Google. Es una de las herramientas mas
importantes dentro de una estrategia digital, ya que otroga visibilidad en buscadores
de forma “gratuita”, y sobre todo, es estable y continuado en el tiempo, todo lo que
construimos en SEO es para medio o largo plazo y no depende de que aumentemos
o disminuyamos la inversion.

Un buen nombre de dominio puede ayudarnos a posicionar muy bien, Si
encontramos una keyword diferenciadora que podamos incluir en el nombre del

dominio, tendremos mucho terreno ganado en Google. (Spencer, 2020)

Lo mas importante es el contenido, Google rastrea nuestra web y lo que valora es
la calidad y cantidad de contenido de la pagina. La importancia del SEO es enorme,
debe ser el canal principal a trabajar ya que aparecer en las primeras posiciones en
los motores de buUsqueda nos otorgara trafico, reconocimiento y visibilidad.

(Spencer, 2020)
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1.6 Componentes del marketing digital para redes sociales
1.6.1 Redes sociales

Segun (Otoniel, 2018, p. 81) las redes sociales son un componente de suma
importancia en el marketing digital, pues permite tener visibilidad permanente en el
internet y llegar a los consumidores de manera permanente y formar parte del
desarrollo de su diario vivir.
Las redes sociales han cambiado drasticamente el estilo de vida, costumbres y la
forma de comunicacion entre los consumidores. (Otoniel, 2018, p. 81) comenta que
estas son las siguientes razones por las que es importante estar en las redes
sociales:

- Son un canal que te permite interactuar con tu cliente.

- Te ayudan a generar confianza y mejorar tu imagen en Internet.

- Permiten que tu negocio se anuncie con poco presupuesto.

- Tienen una gran capacidad de ampliar tu contenido, al permitirte llegar a

miles de personas.
- Estaras en el lugar donde se encuentra tu publico objetivo.
- Es un canal mas para que ofrezcas atencion al cliente.

- Puedes medir tus resultados en tiempo real.
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1.6.2 WEB

El sitio web es la parte més importante dentro de una estrategia de marketing digital.
La web es un recurso donde muchos usuarios pasan bastante tiempo todos los dias,
por lo que es bastante aprovechado por las empresas para promover sus productos
y captar la atencién de posibles clientes y consumidores.
El objetivo de todo sitio web es poder convencer a clientes potenciales de que su
producto o servicio es la mejor alternativa. Tener un sitio web es importante por las
siguientes razones:

- Permite al usuario promover sus productos o servicios a nivel mundial.

- La web esta disponible al publico 24 horas los 365 dias del afio.

- Una web funciona como una oficina virtual para el usuario.

- Permite competir de igual a igual con sus competidores, sin importar lo

grande que estos sean.

- Permite al usuario ahorrar en costos operativos.

(Millan, 2017, p. 20)
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1.6.3 Adwords

Adwords es un servicio y un programa de la empresa Google que se utiliza para
ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes”, estos aparecen en la
pagina de resultados de las busquedas que se estan realizando con la intencién de

generar mas visitas a sus sitios web. (Harnett, 2019, pag. 37).

Desde el surgimiento de Google ads, muchas empresas y personas han creado
campafas publicitarias sumamente efectivas, generando un mayor flujo de trafico
hacia sus sitios web, aumentando la cantidad de visitas como también beneficios y

mayor rentabilidad de su inversion.

Esta herramienta te permite elegir un publico muy especifico. De esta forma puedes
hacer que los anuncios sean sumamente relevantes, ya que se mostraran a un
target de personas que estan buscando algo relacionado con el producto o servicio
gue se esta ofrenciendo. Permite elegir e identificar las palabras claves con las que
quieres que se muestre tu anuncio, cuanto mas relevantes sean estas palabras,
mas éxito tendra la campana.

(Harnett, 2019, pag. 37)
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1.6.4 Google analytics

Google Analytics es otra de las herramientas de google, un servicio estadistico
gratuito utilizado para monitorear el estado de un sitio o pagina web, se trata de un
servicio de analisis web con el que puedes obtener diferentes tipos de informacién
de un sitio, como su numero de visitantes y de visitas, duracion media de la visita, la
media de paginas vistas por cada usuario, informes geograficos, sociodemograficos
(lenguaje, ubicacién, proveedor de Internet, dispositivo movil...), etc. Pero también
puede proporcionar informacién mucho mas compleja como el rendimiento de alguna
campafa de AdWords, el porcentaje de conversiones que recibe un sitio web, el
comportamiento de los usuarios en un proceso de compra y el motivo por el cual los

usuarios abandonan el sitio web, entre otras variables.

Google Analytics analiza tan a fondo un sitio web de tal manera que permite al usuario

averiguar los fallos y los aciertos que dia a dia se producen en su pagina web y te

permite darle solucién. (McCarthy, 2018, p. 28)
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1.6.5 Mobile marketing

(Robles, 2018, p. 60) menciona en su libro que el Mobile Marketing (o marketing
movil) se refiere al conjunto de técnicas y formatos utilizados para promocionar
productos y servicios utilizando los dispositivos moéviles como canal de
comunicacion. Esta es una novedosa rama del marketing, que ha surgido como
resultado del auge de la telefonia mévil y sus grandes capacidades como método
para captar y fidelizar clientes. Por ello, se ha convertido en fundamental redefinir y
crear nuevas relaciones con los clientes moviles para conseguir buenos resultados

en la conversion final tanto de la tienda fisica como online.

Una empresa puede tener numerosos beneficios cuando decide implementar el

mobile marketing:

Es 24/7, por lo que siempre permite estar disponible para los clientes.

- Permite establecer una comunicacién directa e inmediata con tu target.

- Permite segmentar de manera mas precisa el publico.

- Sise cuenta con una buena base de datos, es posible personalizar mejor.

- Genera interaccion y dialogo.

- Es menos costoso que el marketing masivo y tiene un mejor retorno de la
inversion.

- Permite geolocalizar y asi brindar informacién oportuna.

- Su efectividad es muy facil de medir.

- Tiene alto alcance y un alto potencial viralizador.

(Robles, 2018, p. 31)
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CAPITULO Il. MARCO METODOLOGICO
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2.1 Marco espacial

Esta investigacion sera realizada en la ciudad de Santo Domingo, Republica

Dominicana.

2.2 Marco temporal

Esta investigacion seré realizada durante el periodo de tiempo que engloba el

cuatrimestre Enero-Abril, del afio 2020.

2.3 Tipos de investigacion

La presente investigacion sera aplicada, se centrard en encontrar mecanismos y
estrategias que permitan lograr los objetivos propuestos para el Museo Infantil
Trampolin y solucionar problemas practicos en las redes sociales y las plataformas

digitales del museo.

2.4 Métodos de investigacion

Dentro de los métodos que se utilizaran estan, el inductivo, nos basaremos en la
observacion y el andlisis de la situacion del museo para extraer conclusiones,
explicaciones y mejoras. El método analitico, sera necesario estudiar el objeto de
estudio, analizar cuales son las causas de la problematica y sus efectos. Y también
utilizaremos el deductivo, sera aplicado tomando en cuenta los casos generales
gue describen el problema y seran aplicados al caso particular del Museo Infantil

Trampolin.
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2.5 Poblacion

La poblacién estara compuesta por 6,984 usuarios del Museo Infantil Trampolin.

2.6 Muestra

- Margen de error: 5%

- Nivel de confianza: 85%

- Poblacion: 6,984

- Tamanfo de la muestra: 50 personas.

B Z2PQN
(N —1)e?2 +Z2PQ

N

(1.96)2(0.50)(0.50)(6,984)

N= 6982 —Dooiz + (1.96)2(0.50)(0.50)

_ (416)(0.25)(6,984)
~ (6,984)(0.0025) + (416)(0.25)

540025
" 1.746 + 104.5

_5,400.25
"~ 106.246

N = 50.8277

N =50
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2.7 Técnicas e instrumentos

Utilizaremos la técnica de la observacién, se observaran las redes sociales y
plataformas digitales del Museo Infantil Trampolin, el comportamiento de los

usuarios dentro de las mismas y asi poder recoger las informaciones necesarias.

Libros online y presenciales, estos nos ayudaran a desarrollar cada punto de

nuestro plan e investigacion.

El internet, sera uno de nuestros principales medios para obtener informacién y

examinar la presencia que tiene el museo en el mundo digital.

Laptops, digitaremos todo lo relevante que nos pueda servir para la elaboracién de
nuestro plan estratégico y todas nuestras propuestas de la nueva linea gréafica digital

se realizardn en los programas de Adobe.

Encuestas, estas nos ayudaran a saber cual es posicionamiento que tiene le Museo
Infantil Trampolin a nivel digital y que tanto los usuarios conocen acerca de las

actividades que realiza en el museo.
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RESULTADOS DE LA ENCUESTA.

¢Conoce usted el Museo Infantil Trampolin?

49 respuestas

® sSi

¢Ha visitado con sus hijos el Museo Infantil Trampolin?

® si
® No

49 respuestas

46,9%




¢Conoce usted todas las actividades culturales y educativas que se desarrollan en el Museo
Infantil Trampolin para todos los nifios?

49 respuestas

@S
® No

¢Cuando lo ha visitado, ha podido ver que sus hijos se divierten y aprenden?

49 respuestas

®si
® No
) No los he llevado
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¢Ha visto usted publicidad del Museo Infantil Trampolin?

49 respuestas

®Si
® No

De ser si su respuesta anterior, ;En cuales medios la ha visto?

43 respuestas

@ Television

@ Prensa

@ Vallas

@ Redes sociales
@ Internet

@ Ninguna
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iEn cuales de estas redes sociales ha visto al Museo Infantil Trampolin?

48 respuestas

Facebook 9 (18,8 %)

Instagram 21 (43,8 %)

Youtube
Twitter

Ninguna 26 (54,2 %)

0 10 20 30

¢Seria el Museo Infantil Trampolin una opcién para llevar a sus hijos de paseo un fin de
semana?

49 respuestas

® Si
® No

@ No lo conozco
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Trampolm

q ,
Descubrir es Divertido Qi‘*

(Entiende usted que este logo deberia de ser mas moderno, llamativo y mas corto?

49 respuestas

@ Si

® Lo veo bien

)

¢Considera usted que el Museo Infantil Trampolin necesita darse a conocer aun mas?

49 respuestas

® si
® No
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Si no ha llevado a sus hijos al Museo Infantil Trampolin, ; Le llama la atencion ir y conocerlo?

49 respuestas

@ Los he llevado
@ Me gustaria llevarlos

46,9%
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CAPITULO IIl. PROPUESTA ESTRATEGICA
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3.1 PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

Este plan de marketing digital serd el documento guia que les servira a todos los
involucrados del museo a no perder el enfoque del mensaje que se pretende transmitir e
inducir en la mente del consumidor y tendra los lineamientos de cémo lograr los objetivos.
Por lo tanto, es necesario que cada uno de los empleados del Museo Infantil Trampolin se
involucren y se relacionen con este plan y formen un rol Unico con el objetivo de impulsar

el desarrollo de manera conjunta de este museo a nivel digital.

Objetivo general

- Implementar estrategias de marketing y publicidad digital para el Museo

Trampolin.

Objetivos especificos

- Analizar la situacion actual de la marca en el mercado digital durante el periodo
enero-abril 2020.

- Refrescar la identidad corporativa del museo, aplicadas a cada una de sus
plataformas digitales.

- Identificar de manera objetiva las herramientas de marketing digital que necesita
el museo para el afio 2020.

- Establecer estrategias de comunicacion para aumentar a un 15% la participacion
e interaccion del publico objetivo a nivel digital durante los meses de enero-abril
2020.

- Definir métricas de seguimiento e indicadores de rendimiento para el

posicionamiento de la marca, durante el afio en curso (2020).
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3.2 SITUACION ACTUAL.

Durante los primeros afios, el Museo Infantil Trampolin fue una atraccién super
llamativa y una propuesta interesante para los colegios como opcion para
excursiones y para momentos familiares de padres con nifios entre 4 a 12 afios.
Actualmente vemos que el Museo ha ido perdiendo relevancia, dentro de su publico

objetivo.

Actualmente, en las redes sociales, el Museo Infantil Trampolin en Instagram
posee 6,984 seguidores, en Facebook 12,748 seguidores y en Youtube tienen 65
suscriptores, sus contenidos no tienen un orden logico, no utilizan su linea gréfica,
sus fotos y videos no tiene calidad y no es atractiva, mientras que su competencia,
Peképolis, tienen en Instagram 32,359 seguidores, en Facebook 23,522 seguidores
y en Youtube 176 suscriptores, sus publicaciones poseen su linea grafica, son
llamativas y su contenido multimedia es de calidad. Otra competencia del museo
es, ScreamlLand, en Instagram cuentan con 18,342 seguidores, en Facebook
tienen 70,448 seguidores y en Youtube 53 suscriptores y las paginas web de la

competencia, son dindmicas y modernas mientras que las del Museo Trampolin no.

Con este cambio, de medios tradicionales a medios digitales, vemos como el tema
de “posicionamiento” y el "saber vender tu marca” de una manera digital es cada

vez mas necesario para las empresas, su desarrollo y permanencia en el tiempo.
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3.3 ANALISIS DAFO.

Debilidades

El logo necesita ser redisefiado.

- No posee linea gréfica.

- Pé&gina web poco atractiva.

- Mal manejo de contenido en las RRSS.
- Mejora del contenido multimedia.

- Poca interaccion en las redes sociales.

- No responden los comentarios.

Amenazas
- Aparicibn de otras nuevas competencias dentro del renglon de
entretenimiento infantil.
- La competencia posee un excelente contenido.

- Poca asistencia de publico al museo.
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Fortalezas

- Permanencia en el mercado como referente de diversion.
- Pé&gina web y redes sociales optimizadas.

- Buena frecuencia de contenido en sus redes sociales.

- Alta comunidad en sus redes sociales.

- Los consumidores hablan bien de la marca.

Oportunidades

- Mejorar la calidad de sus contenidos.
- Convertir los usuarios en clientes potenciales.
- Generar interaccién con los usuarios.

- Redisenar el logo y crear una identidad digital.
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3.4 ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA EL REDISENO DEL LOGO.

LOGOTIPO ACTUAL:

el

~< :)") \

Trampolin 5»

Descubrir es Divertido ;™

»

ESTRATEGIA:
- Se realizara un redisefio del logo y una nueva propuesta de colores.
TACTICAS:
- Disefar un isologo moderno.
- Utilizar colores llamativos (amarillo, tonos de verde, rosado, morado y azul).
- Hacer que el isologo forme una carita feliz (representando a la tortuga).
- Tendra un tamafio adaptable a cualquier plataforma.

- Se utilizara la cantidad de letras necesarias (mientras mas simple y corto

mejor).
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REDISENO:

Isologo
Museo Infantil Trampolin

\_( Infantil

Colores

Tipografia
ARCO TYPOGRAPHY
Comfortaa font

VISTA DETALLADA DE LA CARITA FELIZ:
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3.5 ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA LAS REDES SOCIALES
DEL MUSEDO.

Actualmente el Museo Infantil Trampolin tiene Instagram, Facebook, Youtube y

una pagina web.

ESTRATEGIA:

- Aumentar la interaccion de los usuarios en las diferentes plataformas y

elaborar contenidos multimedia de buena calidad.

TACTICAS:
Instagram

- Crear contenido atractivo para las historias.

- Aumentar el nimero de seguidores en un 50%.

- Colocar el isologo en la foto de perfil.

- Crear enlaces para dirigir a los usuarios a la pagina web.

- Gestion de influencers.

- Campafas de publicidad digital (Facebook Ads).

- Crear ofertas para los padres y nifios.

- Establecer 2 6 3 hashtags para hacer tendencia y que los consumidores lo
utilicen.

- Colocar fotografias y videos de calidad.

- Publicar contenido 3 veces en la semana y 2 veces los fines de semana.
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Facebook

Llevar trafico hacia la pagina web por medio de enlaces que promuevan

ofertas y actividades.

- Utilizar los hashtags en cada publicacion.

- Crear una comunidad (Fan page) comprometida e interesada por el
museo, a través de publicaciones con contenido informativo y
contenidos donde los usuarios puedan expresar sus opiniones.

- Realizar campafnas digitales para aumentar las visitas (Facebook Ads).

- Aumentar la exposicion de la marca por medio de imagenes y fotos de
calidad.

- Elaborar infografias con contenido de valor acerca del bienestar de los

ninos.

Youtube

- Crear videos que muestren todo el entorno del museo (un recorrido
virtual).

- Subir videos de las diferentes actividades que se realicen.

- Utilizar los hashtags.

- Invitar en cada video a que los consumidores se suscriban al canal.

- Realizarle entrevistas a los padres y nifios (hablar de su experiencia).

- Realizar videos hablando de las ofertas que puedan tener en el
momento.

Hashtags personalizados a utilizar para las redes sociales:

#MuseoTrampolin #NifiosFelices #SoyFelizEnTrampolin
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3.5.1 PROPUESTA CREATIVA Y VISUAL DE LAS REDES
SOCIALES.

Estas son las propuestas de disefio para las historias y perfil de Instagram y
Facebook. Los contenidos que se realicen deben de ser llamativos, con

diferentes colores y utilizar tipografias para nifios.

Historias para INSTAGRAM:

TARDE DE HELADOQ
NO DEJEQ DE TRAER -
A TU2 NiNO2 ESTE '

_ FiN DE EMANA.
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Perfil de INSTAGRAM.

&— museotrampolin

570 3200 1200

fall %
ollowe l

MUSEO INFANTIL TRAMPOLIN
=aucacior

"Descubrir es divertido"

Martes a viernes 8:30am - 4:00pm
Sabados y domingos 10:00am - 5:00pm.

lin.org.do

Salas Actividades Saltarines Eventos

Email Address Directions

Iln-nm un PLAYLIST
FELICIDADES p 4 4 Wnunlrog
MAM g -

GRATIS
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Perfil de FACEBOOK.

una
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EDUCATIVA
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Home TRAMPOLIN

Posts vl Liked > X\ Following ¥ Share Send Message
Videos

Photos ﬁg Museo Infantil Trampolin Artist

About

Te invitamos a visitar el Museo Infantil Trampolin ’
Likes nvite friends to like this Page

m U m CJ ﬁ The Official Museo Infantil Trampolin Facebook
EXPERIENCIA . [
5. " uls 20,803 people like this and 20,779 people

follow this

About
twitter.com/museotrampolinRD

0 Anist

Like Comment

@ Mkt Comunicacion, Ifeanyi Ezurukam and 42K others
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Perfil de YOUTUBE.
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3.6 ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA LA PAGINA WEB.

ESTRATEGIAS:

- Aumentar las visitas de la pagina, desarrollar un nuevo sitio web, dinamico y

gue fomente la interaccion.

TACTICAS:

- Aumentar a un 50% las visitas al sitio web.

- Aplicar las estrategias SEO y medirse mediante las plataformas SEO:
seositecheckup.com, webpagetest.org y developers.google.com.

- Realizar campafias en Google Adwords.

- Vincular las redes sociales con la pagina web.

- Lograr un sitio web de facil lectura, descarga rapida, menu sencillo,

amigable a la vista y con un disefo atractivo.

Para que el sitio web obtenga un buen posicionamiento orgéanico (SEO), es
fundamental mantenerlo actualizado y en optimas condiciones, teniendo en cuenta
los parametros ya mencionados. Esta tarea debe de realizarse en conjunto, entre el

desarrollador web, el encargado de multimedia y el encargado de marketing.
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PAGINA WEB ACTUAL DEL MUSEO INFANTIL TRAMPOLIN.

G
ol % Yt

” &4
Trampolin) «
Descubrir es Divertido

* Excursiones Escolares
* Talleres
* Cumpleaiios
* Actividades Corporativas y otros

March 13,2020
Sta Trampolimpiadas 2020

Vuelve TRAMPOLIMPIADAS el
torneo conocimientos sobre Ciencias,
Historia, Cultura Dominicanay
Medio Ambiente de Museo Infantil
Trampolin, dirigido a estudiantes de
1roy 2do grado de secundaria.

March 12,2019
Trampolimpiadas 2019

Trampolimpiadas es un evento
educativo donde los participantes
interactiian a través de un juego
computarizado acerca de los temas
de las salas de exposiciones
permanentes del Museo; el universo,
el planeta Tierra, los dinosaurios, el
medio ambiente, el ser humanoy la
sociedad dominicana.

January 4,2019
Dia de los Reges Magos

Te invitamos a celebrar con nosotros
eldiade
los#ReyesMagosEnTrampolin Este
domingo 6 de enero 2019 O De
2:00pm. a 6:00pm.
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3.6.1 PROPUESTA CREATIVA Y VISUAL PARA EL SITIO WEB.

am (2O)

UNA

EXPERIENCIA
DIVERTIDA
¥ EDUCATIVA

Nosotros

El Museo Infantil Trampolin es un importante legado a la cultura y educacion dominicana de la ex primera Dama
de la Republica sefiora Rosa Gomez de Mejia (Administracion del ingeniero Hipdlito Mejia Dominguez
2002-2004), con la finalidad de ofrecer a todos los nifios y nifias del pais, en los edades comprendidas entre 4y
12 ofos de edad, la oportunidad de disfrutar de un espacio donde puedan adquirir conocimientos, de una forma
creativa y divertida,
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3.7 PROPUESTA DE INFLUENCERS.

ESTRATEGIA:

- Aumentar la cantidad e interaccion de seguidores a través de personas de

influencia que residen en Republica Dominicana.

TACTICAS:

- Contactar a influencers con hijos de 4 a 12 afios. Proponemos que sean,
Pamela Sued, Caroline Aquino, Luz Garcia y Nicole Tactuk, quienes poseen

con una gran cantidad de seguidores.

Seria una gran oportunidad para el museo contactarlas, lograr posicionarse a través

de ellas y generar mas visitas tanto digital como presencial.
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A continuacion, propuesta de influencers.
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3.8 ESTRATEGIAS Y TACTICAS PARA LA ELABORACION DE
E-MAIL MARKETING.

ESTRATEGIAS:
- Emplear herramientas efectivas de e-mail marketing.
TACTICAS:

- Utilizar MailChimp, Sendinblue 6 Aweber para el envio de correos.

- Disenar plantillas atractivas, de facil lectura y que no contenga mucha
informacion.

- Actualizar la base de datos de todos los usuarios.

- Definir el dia 'y la hora adecuada para enviar el e-mail.

Para que una campafa de e-mail marketing sea efectiva, es imprescindible contar
con una base de datos actualizada y completa, saber exactamente a quienes se les
esta enviando y con que objetivo. Se debe siempre de mantener una estrategia de
comunicacion previamente establecida antes de enviar los correos y cuidar los

aspectos relacionados al disefio, los colores, formas y textos.
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3.9 PROPUESTA CREATIVA Y VISUAL PARA EL E-MAIL
MARKETING.

Museo
Infantil

Hola papi, hola mami.

Este sabado 8 de febrero el jardin de nuestro museo se vestira de colores y se
transformara en un espacio de juegos, venta de dulces y snacks. Tendremos juegos
infables, concursos, toboganes, juegos con pintura, personajes de marvel, piscina de
pelotas, habra fotografia GRATIS para todos y muchas sorpresas mas.

No dejes de traer a tus nifios, traelos a disfrutar de esta tarde divertida que hemos
preparado para ellos. Los esperamos.

Museo Infantil Trampolin

Casa Rodrigo de Bastidas, @
Calle Las Damas, Ciudad Colonial.

Republica Dominicana.

Télefono: (809) 685-5551
https://trampolin.org.do/

© 2020 Museo Trampolin
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3.10 METRICAS DE SEGUIMIENTO E INDICADORES DE
RENDIMIENTO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA.

ESTRATEGIAS:

- Establecer un control, métricas de seguimiento e indicadores de KPI's tales como,
analisis de trafico de la web y redes sociales, nUmero de suscripciones, visitas

organicas y porcientos de conversion, entre otros...

TACTICAS:

- Google Analytics (visitas, horarios, dias de preferencias, ciudad, contenidos mas
visitados, palabras claves de acceso).

- Google Adwords (reporte de campafias, busqueda de palabras claves).

- Reporte de descargas del sitio web.

- Facebook Ads (reporte de resultados de campafas en las redes sociales).

- Hootsuite (reportes mensuales de cada red social y engagement).

- Campafas de e-mail marketing (total de aperturas, clics, lista negra,
cancelaciones).

Para las empresas es fundamental medir las acciones de marketing y publicidad digital, ya
sea para afinar la estrategia usada o mejorar el engagement con los consumidores y usando
estas herramientas analiticas se pueden obtener los resultados de todas las actividades
desarrolladas. Los indicadores se vuelven indispensables para asignar y controlar de forma
adecuada los recursos invertidos, nos ayudan a identificar las fortalezas y debilidades de

las estrategias formuladas.
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3.11 PRESUPUESTO ESTIMADO.

(paralGy FB)

SERVICIO MODELO DE COSTO PAGO
COSTES

Estrategia de RD$45,0000 Pago Unico
contenido
(para RRSS, pagina
web,
e-mail marketing)
Diseflador gréfico RD$32,000 Mensual —
(disefiar todos los Contrato fijo
artes de las
plataformas digitales)
Desarrollador Web RD$65,000 Pago unico
(optimizar y redisefiar
el sitio web)
Encargado de RD$35,000 Mensual —
multimedia Contrato fijo
(fotografia y video
profesional + edicién)
Community RD$30,000 Mensual —
Manager Contrato fijo
(hacer las
publicaciones,
manejar las
plataformas digitales
y reportes
mensuales)
Campafas de CPC, PPC US$120 Bimensual
Google Ads
E-mail Marketing CPC US$90 Mensual
Facebook Ads CPC, PPC US$200 Mensual

PAGO RECURRENTE MENSUAL: $228,730
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CONCLUSIONES
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Conclusiones

Tras haber agotado un proceso de investigacion, estudio, y recoleccion de datos
acerca de las estrategias de marketing y publicidad digital del Museo Infantil

Trampolin, hemos logrado los resultados expuestos a continuacion.

El Museo Infantil Trampolin es un espacio educativo e interactivo de la Republica
Dominicana, creado con la finalidad de impartir conocimientos en diversas areas
para todos los nifios y nifias dominicanos de una manera entretenida y diferente,
pero que tristemente carece de estrategias que le permitan dar a conocer lo que
hacen y la manera en que lo hacen; tras haber investigado a fondo y realizar
encuestas, pudimos notar que muchas personas quiza han escuchado el nombre
del museo, sin embargo desconocen el tipo de actividades que alli se realizan.

En sus inicios, el museo fue bastante visitado por colegios y familias, pero con el
pasar del tiempo fue en decadencia, a causa de la transicion que hubo de medios
tradicionales a medios digitales, donde la comunicacién y el disefio grafico han ido
evolucionando y nos colocaron frente a un mercado completamente digitalizado en
el que cada dia se hace mas necesario tener conocimiento de marketing y
publicidad para poder vender tu marca de manera digital y garantizar su
permanencia en el tiempo, donde es imprescindible utilizar estrategias inteligentes
para poder diferenciarse del resto.

En el proceso de investigacion se identificaron numerosas debilidades que son las
gue no han permitido que trascienda la identidad del museo a nivel digital; como
son, la carencia de linea grafica, mal manejo de las redes sociales, pagina web

obsoleta...
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En vista de la situacion de la falta de estrategias del museo, hemos realizado un
plan de marketing totalmente digital que servira de guia para la marca y para todos
sus involucrados, para que las informaciones de promocion del museo puedan llegar
a los consumidores, con el objetivo de impulsar el desarrollo de manera conjunta de

este museo a nivel digital.

Las estrategias implementadas fueron las siguientes: redisefio del logo, redisefio de
la pagina web, estrategias y propuestas para Instagram, Facebook, YouTube, E-

mail marketing, entre otras.

Este proceso de investigacion deja en evidencia la facilidad con que puede perderse
la identidad de un buen lugar, producto o servicio, por el hecho de carecer de un
buen plan y estrategias de promocion de medios que le permitan darse a conocer y
establecerse en el mercado objetivo, por eso es tan importante para una empresa
gue en la era digital en la que vivimos puedan contar con un equipo que se dedique
a promover los servicios que ofrecen por los medios adecuados, para que asi

puedan cumplir sus metas.
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RECOMENDACIONES
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Recomendaciones

Es necesario que el Museo Infantil Trampolin cumpla con todas las estrategias y
tacticas propuestas en este trabajo, pues cada una de ellas fueron debidamente

analizadas tomando en cuenta la situacion actual del museo.

Seguir cada uno de estos parametros les va a garantizar un buen posicionamiento

a nivel digital y convertir a los usuarios en futuros clientes potenciales.
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ANEXOS
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Se encuestaron 50 personas con hijos de 4 a 12 afios, estas fueron las 11

preguntas realizadas:

© N o O

10.

11.

¢ Conoce usted el Museo Infantil Trampolin?

¢ Ha visitado con sus hijos el Museo Infantil Trampolin?

¢, Conoce usted todas las actividades culturales y educativas que se
desarrollan en el Museo Infantil Trampolin para todos los nifios?
¢,Cuando lo ha visitado, ha podido ver que sus hijos se divierten y
aprenden?

¢ Ha visto usted publicidad del Museo Infantil Trampolin?

De ser si su respuesta anterior, ¢ En cuales medios la ha visto?

¢ En cuales de estas redes sociales ha visto al Museo Infantil Trampolin?
¢, Seria el Museo Infantil Trampolin una opcién para llevar a sus hijos de
paseo un fin de semana?

¢ Entiende usted que este logo deberia de ser mas moderno, llamativo y
mas corto?

¢, Considera usted que el Museo Infantil Trampolin necesita darse a
conocer aun mas?

Si no ha llevado a sus hijos al Museo Infantil Trampolin, ¢Le llama la

atencion ir y conocerlo?
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|. Seleccion del titulo y definicion del tema de

investigacion

1.1 Seleccién del titulo

Estrategia de marketing y publicidad digital para el Museo Trampolin.

Objeto de estudio:

El Museo Trampolin es un museo interactivo para nifios que incluye exhibiciones
sobre ciencia, ecosistemas y cultura del pais. Es un importante legado a la cultura
y educacion dominicana de la ex primera Dama de la Republica sefiora Rosa
GoOmez de Mejia (Administracion del ingeniero Hipélito Mejia Dominguez 2002-
2004). Abrié sus puertas al publico el 30 de abril del afio 2004.

Campo de accion:

Realizar estrategias de marketing y publicidad para todas sus plataformas digitales.

Modelo o instrumento de cambio:

e Fichas de observacion
e Fichas bibliograficas

e Anadlisis de contenido
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1.2 Citar una definicién del objeto de estudio, del campo de
accion y del modelo o instrumento del objeto de estudio en ese

campo de accion.

En marketing llamamos posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en
la mente del consumidor respecto al resto de sus competidores. El posicionamiento
le otorga a la empresa una imagen propia. (Espinosa, 2017, p. 30) Esta definicién
la enfocaremos a los medios digitales del Museo Infantil Trampolin, buscando lograr
un buen posicionamiento en los diferentes medios digitales del museo.

Todo lo que nos van a ayudar a posicionar correctamente nuestra marca en las
plataformas digitales tienen que ser ideas y contenidos relevantes para los
consumidores, debemos de crear una estrategia de posicionamiento digital diferente
y competitiva. Una de las grandes ventajas de la publicidad digital es que es mucho
mas econdmica que la tradicional y permite ver en tiempo real que tan efectiva esta
siendo. (Salazar, 2018, p. 70)
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lIl.  Planteamiento del problema

Muchas instituciones y empresas desconocen la importancia de tener presencia en
las plataformas digitales, pero no solo tenerlas, sino, que estén bien optimizadas y
actualizadas. Hoy en dia las marcas estdn en constante evolucién y hay mas
competencia en el mercado que obliga a crear estrategias para que los
consumidores se identifiquen con las marcas y puedan ser elegidas entre las demas

opciones existentes.

Después de una investigacion exhaustiva acerca del Museo Infantil Trampolin
ubicado en Santo Domingo, Republica Dominicana, notamos que se encuentra en
una etapa critica. Este es un museo que no siempre estuvo como esta ahora y es
parte del recuerdo y la nostalgia de una generacién que lo vié en su mejor momento.
A medida que pasan los afios, la tecnologia va avanzando y si las empresas no van
actualizandose mientras va pasando el tiempo, se ven obsoletas y esto es

exactamente lo que pudimos observar que le ocurrié al Museo Infantil Trampolin.

Aungue esté lleno de aprendizajes, de maneras divertidas y diferentes de educar y
ensefiar a los infantes, tiene un gran problema de proyeccion hacia su publico y si
no hay una buena optimizacién a nivel digital y una linea gréfica que sean
congruentes con lo que se quiere representar de la marca, no proyectara confianza
y el target no se sentird identificado con la misma. Las redes sociales y las demas
plataformas digitales son nuestra primera impresion, y este es uno de los puntos de
mejora a los que nos enfrentaremos.

En el pais actualmente existe una falta de entretenimiento infantil que vaya
acompafado de educacion para las proximas generaciones, por eso, el Museo
Infantil Trampolin debe de mejorar su proyeccion en sus plataformas digitales, para
gue pueda volver a ser parte de las opciones de entretenimiento y ensefianza para
las familias e instituciones educativas al momento de decidir a donde llevar a sus

ninos.
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lll.  Objetivo general

e Implementar estrategias de marketing y publicidad digital para el Museo
Trampolin.

Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual de la marca en el mercado digital.

e Refrescar la identidad corporativa del museo, aplicadas a cada una de sus
plataformas digitales.

e Identificar de manera objetiva las herramientas de marketing digital que
necesita el museo.

e Establecer estrategias de comunicacion para aumentar la participacion e
interaccién del puablico objetivo a nivel digital.

e Definir métricas de seguimiento e indicadores de rendimiento para el

posicionamiento de la marca.
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V. Justificacion

Justificacion tedrica:

Con esta investigacion se busca resaltar la importancia que tiene el Museo
Trampolin en el legado a la cultura, educacion y el desarrollo de la historia de
nuestro pais, un espacio disefiado para ofrecer a la nifiez dominicana una
experiencia educativa diferente, orientado en la educacion por la naturaleza, la
ciencia y la tecnologia, asi como la importancia de los valores humanos y patrios.
Sin embargo, este importante espacio ha sido olvidado por la falta de estrategias de
promocién y difusion porque actualmente a nivel digital y a nivel de publicidad
tradicional esta debilitado. Nosotros con este trabajo buscamos crear las diferentes

estrategias que necesita el Museo para posicionarse.

Justificacion metodolégica:

La situacion en la que se encuentra el museo a nivel digital es preocupante, por
esto, surge la necesidad de busqueda e implementacién de mecanismos para llamar
la atencion del publico en general, pero sobre todo a los nifios, para que sus padres
se motiven a visitar el espacio con sus hijos. Haremos uso del método inductivo,
mediante la observacion de la situacion actual del museo y el analitico para
determinar las causas reales del problema en cuestion, evaluar los efectos que esta

teniendo y asi buscar una solucion permanente y que realmente funcione.

Justificacion practica:

La finalidad de esta investigacion es implementar estrategias de marketing y
publicidad para el Museo trampolin, por la falta de propuestas que motiven al
usuario a visitar el lugar, y la falta de promocién de las actividades que en el museo
se realizan. Mediante esta investigacion se busca llamar la atencion y motivar la
visita de los usuarios al museo, mediante el uso de distintos focos tecnoldgicos de
difusion masiva, como lo son las redes sociales y camparfias publicitarias. El museo
cuenta con redes sociales, sin embargo, es evidente el mal uso, la poca informacién

y la falta de atractivo que en estas se proyectan.
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V. Marco de referencias

5.1 Marco teoérico

Identidad corporativa
Conceptos

(Capriotti, 2008, p. 23) expresa que el concepto de identidad corporativa se asocia
con los valores y creencias que nos impulsan a montar una empresa 0 crear una

marca y que forman el ADN del proyecto.

La identidad corporativa de una empresa es el conjunto de caracteristicas, valores,
mision, vision, la filosofia de trabajo, la ética y la cultura con las que una
organizacion se identifica y se diferencia de su competencia. En definitiva, es la

personalidad de la empresa. (Montiel, 2016, p. 10)

La identidad corporativa posee una dimension esencial, pues alude a un conjunto
de formas de ser y de hacer que comparten un grupo de individuos y tiene o puede

tener un valor diferenciador y estratégico. (Minguez, 1999, p. 186)

Importancia de una identidad corporativa

(Fernandez, 2013, p. 15) menciona que una empresa sin identidad corporativa pasa
desapercibida por los clientes o usuarios, muchas veces una empresa sin identidad,
expresa falta de seriedad y de compromiso hacia los clientes.

Tener una identidad corporativa le permite a la empresa varios puntos importantes:

e Ser reconocida facilmente y recordada por los clientes.

e Permite conectar emocionalmente con el publico objetivo.

¢ Permite saber que tipo de estrategias de marketing implementar.
e Le da mayor fuerza a la marca.

e Se distingue visualmente de la competencia.
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(Fernandez, 2013, p. 15) expresa que es muy importante que al momento de tener
una empresa, esta debe contar con una identidad corporativa, es la imagen que se
transmite hacia los clientes, es un valor agregado. Si una empresa cuenta con
valores intangibles como los son: la mision, vision, filosofia, cultura, es necesario
agregar aspectos tangibles como: logo, tipografia, colores corporativos y elementos

gréficos auxiliares para reforzar a la marca y darle mayor presencia a la misma.

Cdémo definir una identidad corporativa.

Para definir una identidad corporativa se debe de tomar en cuenta lo siguiente,
segun (Montiel, 2016, p. 10)

1. Lafilosofia corporativa, se trata de dar respuestas a las preguntas ¢ quién soy y que
hago? ¢como lo hago? Y ¢a dénde quiero llegar?. Se trata de definir la mision, los

valores y la vision.

2. Definir la cultura corporativa, el conjunto de normas, valores y pautas de conductas
compartidas por las que se rigen los miembros de una organizacion. Es el conjunto
de cddigos, creencias y valores compartidos por todos o la gran mayoria de los

miembros de una organizacion.

3. Se debe crear una imagen corporativa que transmita la filosofia, la personalidad, la
cultura, en definitiva, la identidad de la organizacion. Definir la identidad visual de la
empresa con el objetivo de transmitir las sensaciones, las emociones de la misma.
Es algo que se conoce como marca, que esta compuesta por: el nombre, el logotipo,
la tipografia y los colores, estos elementos seran el apoyo al momento de transmitir
cualquier comunicacion de la empresa, es decir, la manera en que la marca desea

mostrarse y ser reconocida por su publico.
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4. Elaborar una estrategia de comunicacion corporativa, pues es importante que la
comunicacién de una marca esté enfocada en su target. Hay que investigar que les
gusta, cudles son sus intereses, sus preocupaciones, sus necesidades, nivel
econdmico... Cuanto mejor definido, mas efectiva sera la comunicacion. Esta
estrategia debe de contener un plan de crisis, este determinara como se debera

actuar frente a comentarios negativos, si se presentan.

5. Garantizar la solidez, una imagen corporativa sélida debe permanecer en el tiempo,
puesto que, los clientes se iran familiarizando con esta identidad. Si se cambia la
identidad corporativa de forma precipitada y no justificada, se puede perder el

reconocimiento y la fidelidad de los clientes que ya se habia ganado.

6. Cuidar la reputacion online, se puede difundir y analizar el impacto de la identidad
corporativa de la marca mediante herramientas como los blogs y las redes sociales,
se pueden utilizar para descubrir las percepciones que tiene el publico sobre una

marca, ya sean positivas o negativas.

7. Elaborar un manual de identidad corporativa, un documento que refleje el conjunto
de normas, las cuales son las que van a dirigir como sera la comunicacion de la
empresa tanto interna como externa, como seran sus imagenes graficas y
corporativas. En este se describen las variaciones del logotipo, las formas, los
colores, la tipografia, las reglas... y ninguna comunicacion puede salirse de esos

lineamientos.
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5.2 Marco conceptual

Estrategia
Es la determinacion de los objetivos en un largo plazo y la eleccion de las acciones

y la asignacién de los recursos necesarios para conseguirlos. (Mufioz, 2017, p. 38)

Posicionamiento

El posicionamiento se refiere a la manera en que los consumidores ubican en el
mercado un producto o servicio, esto atendiendo a importantes factores que son los
gue lo colocan en su posicion frente a la competencia.

(Escoto, 2000, pag. 40)

Marketing Digital
Se trata de un conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en el mundo online

gue buscan algun tipo de conversion por parte del usuario. (Selman, 2014, p. 35)

Publicidad Digital

Al hablar de publicidad digital se refiere al conjunto de técnicas y medios de
transmision y promocion mediante herramientas digitales haciendo uso del internet,
gue permite hacer uso de numerosas opciones de plataformas y recursos. (Barefio,
2013, p. 57)

Marca
La marca se refiere al distintivo o identificacion que porta exclusivamente un
producto o servicio de una entidad corporativa, esto lo ayuda a diferenciarse ante la

competencia y a establecer sus parametros distintivos. (Tapia, 2011, p. 60)
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Segmentacion

La segmentacién se refiere al proceso mediante el cual se ramifica o divide el
mercado de un producto con caracteristicas similares en grupos mas pequefos con
la finalidad de sobresalir e identificarse frente a la competencia. (Thompson, 2015,
p. 13)

Google Ads

Es una moderna plataforma de publicidad de pago de la empresa de Google, la
misma suele ser muy utilizada por diversas compafias para lanzar sus
promociones, ya sean de texto, imagenes o video para que los usuarios puedan
acceder a las publicidades por medio del clic y asi generarle visitas. (Paredes, 2019,
p. 20)

Google Analytics

Es una herramienta de Google utilizada para brindar informaciones estadisticas de
las plataformas digitales, como lo son sitios webs, redes sociales para saber el
posicionamiento de estas, esto mediante el trafico de datos, esta se encarga de

mostrar el nimero de visitantes y de visitas en el sitio web. (Santos, 2017, p. 34)

Redes Sociales

Las redes sociales son herramientas digitales que permiten a distintas comunidades
de personas compartir un entorno virtual gracias a los intereses comunes que
comparten, esto ayuda a crear y fortalecer relaciones entre individuos con
caracteristicas comunes. Es importante destacar que cada red social tiene sus
propios objetivos y usos, por tanto, cada una de ellas desarrollan diferentes tipos de
contenidos. (Molina, 2015, p. 15)
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Logotipo

Cuando se habla de logotipo se refiere al simbolo o disefio grafico que utiliza una
institucion, marca, persona o sociedad para representarse, identificarse y
distinguirse de las demas empresas 0 marcas con las que compite. Un logotipo

puede estar compuesto por imagenes, letras... (Monserrat, 2012, p. 35)
Blanco de publico

El blanco de publico o publico objetivo, se refiere a la masa para la cual se crea 'y

dirige una camparia o producto. (Requero, 2007, p. 50)
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5.3 Marco espacial

Esta investigacion sera realizada en la ciudad de Santo Domingo, Republica

Dominicana.

5.4 Marco Temporal

Esta investigacion sera realizada durante el periodo de tiempo que engloba el

cuatrimestre Enero-Abril, del afio 2020.

VI. Aspectos metodoldgicos

6.1.1 Tipos de investigacion

La presente investigacion sera aplicada, se centrard en encontrar mecanismos y
estrategias que permitan lograr los objetivos propuestos para el Museo Infantil
Trampolin y solucionar problemas practicos en las redes sociales y las plataformas

digitales del museo.

6.1.2 Métodos de investigacion

Dentro de los métodos que se utilizaran estan, el inductivo, nos basaremos en la
observacion y el andlisis de la situacion del museo para extraer conclusiones,
explicaciones y mejoras. El método analitico, sera necesario estudiar el objeto de
estudio, analizar cuales son las causas de la probleméatica y sus efectos. Y también
utilizaremos el deductivo, sera aplicado tomando en cuenta los casos generales
gue describen el problema y seran aplicados al caso particular del Museo Infantil

Trampolin.
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6.1.3 Técnicas e instrumentos

Utilizaremos la técnica de la observacién, se observaran las redes sociales y
plataformas digitales del Museo Infantil Trampolin, el comportamiento de los

usuarios dentro de las mismas y asi poder recoger las informaciones necesarias.

Libros online y presenciales, estos nos ayudardn a desarrollar cada punto de

nuestro plan e investigacion.

El internet, serda uno de nuestros principales medios para obtener informacion y

examinar la presencia que tiene el museo en el mundo digital.

Laptops, digitaremos todo lo relevante que nos pueda servir para la elaboracion de
nuestro plan estratégico y todas nuestras propuestas de la nueva linea gréfica digital

se realizardn en los programas de Adobe.
Encuestas, estas nos ayudaran a saber cual es posicionamiento que tiene el Museo

Infantil Trampolin a nivel digital y que tanto los usuarios conocen acerca de las

actividades que realiza en el museo.
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