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RESUMEN

La innovacidn, las nuevas tecnologias y las redes sociales han cambiado la forma de hacer
negocios y el modelo empresarial tal y como lo entendiamos hasta la Gltima década del siglo
XX. El Comercio Electronico y el Marketing Digital han propiciado importantes cambios en el
mundo de la empresa en cuanto a la forma de gestion de su propia organizacién y en la manera
de relacionarse con los clientes. El objetivo de esta investigacion es contrastar las técnicas de
posicionamiento SEO (Search Engine Optimization), posicionamiento SEM (Search Engine
Marketing) y SSM (Social Media Marketing) con las acciones de Marketing Digital realizadas
por las empresas objetivo de estudio. La metodologia utilizada en el desarrollo de esta tesis es
mdaltiple. Por un lado, para identificar la muestra se desarrolla la metodologia del Estudio de
Casos y, por otro, con el objetivo de evaluar y cuantificar los factores clave de cada técnica, se
desarrolla la metodologia del Analisis de Contenido. Los resultados de la investigacion
identifican los factores clave para la optimizacién de las estrategias de posicionamiento SEO,
analizando los principales indicadores técnicos de su implementacién, posicionamiento SEM,
identificando los factores y tipologias clave segun los objetivos planteados en la estrategia de
promocién online y, por Gltimo, SMM, categorizando el contenido publicado en Twitter por las

empresas objeto de estudio.
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