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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de marca de INFORSYS S.A. de C.V., una empresa
salvadorefia con 17 afios de experiencia en la venta de productos y servicios de sistemas de
video vigilancia y sistemas biométricos. A pesar de contar con marcas reconocidas, soluciones
integrales y valor agregado mediante asistencia continua a sus clientes, INFORSYS enfrenta un
bajo nivel de conexidn con su audiencia y una presencia limitada en redes sociales, tales como:

Facebook, Instagram y LinkedIn.

A partir de un diagnostico de la situacion actual y el analisis de los clientes potenciales, se
identificd que existe un interés creciente por contenido informativo y educativo que destaque
los beneficios de los productos y servicios ofrecidos. Los encuestados manifestaron preferencia
por formatos como videos explicativos, testimonios de clientes satisfechos y carretes o reels con
informacion clara que les permita mantenerse a la vanguardia tecnologica y optimizar el uso de

sus equipos.

Con base en estos hallazgos, se propone la implementacion de campafas digitales que
fortalezcan la percepcion de la marca, incrementen la interaccion con los clientes y generen
confianza a través de contenido de calidad. Asimismo, se recomienda la contrataciéon de un
profesional especializado en la gestion de redes sociales para la creacion y administracion de
contenido que conecte efectivamente con el publico objetivo, garantizando asi un

posicionamiento estratégico y sostenible en el mercado salvadorefio.

En conclusion, el desarrollo de este plan de marketing digital busca transformar la presencia
digital de INFORSYS, potenciando su visibilidad, fidelizacion de clientes y liderazgo en el

sector de sistemas de seguridad.

il
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INTRODUCCION

En la actualidad, los medios y el marketing digitales se han convertido en herramientas clave
para el crecimiento y la competitividad de las empresas. La expansion del acceso a internet y el
uso generalizado de dispositivos inteligentes han cambiado la forma en que los consumidores
buscan informacion, comparan opciones y toman decisiones de compra, obligando a las
organizaciones a adaptar sus estrategias, con la finalidad mantenerse relevantes en un entorno

cada vez mas digital.

El marketing digital permite a las empresas aumentar su alcance, segmentar audiencias de
manera precisa y medir con exactitud el impacto de sus acciones. Ademds, facilita la
construccion de relaciones mds cercanas con los clientes y fortalece la reputacion de la marca,
elementos esenciales para generar confianza y diferenciarse en mercados competitivos. Por el
contrario, la falta de presencia digital puede limitar el crecimiento, reducir oportunidades
comerciales y dejar a la empresa en desventaja frente a competidores mas adaptados a estas

plataformas.

Esta realidad es particularmente relevante en empresas que ofrecen productos tecnoldgicos,
como sistemas biométricos y de videovigilancia, rubro en el que se ubica INFORSYS S.A. de
C.V. En estos sectores, donde la innovacion y la confiabilidad son determinantes, el marketing
digital sirve para promocionar productos, pero también educa al cliente sobre su uso y demostrar

su valor en la mejora de la seguridad y la eficiencia.

En El Salvador, el aumento de la conectividad y la adopcion de tecnologias digitales crean
oportunidades importantes para que las empresas locales potencien su presencia en linea y
amplien su mercado. Sin embargo, muchas organizaciones tecnoldgicas todavia no aprovechan
estas herramientas de manera integral, limitando su competitividad y su capacidad de
crecimiento. Por ello, resulta fundamental analizar como los medios y el marketing digitales
pueden convertirse en motores de desarrollo para estas empresas, y como su implementacion
estratégica puede generar ventajas sostenibles tanto en el mercado local como en el

internacional.

ix



CAPITULO I: MARCO REFERENCIAL
1.1.Breve descripcion del sujeto de estudio

Informatica, Sistemas y Servicios, S.A. de C.V. (INFORSYS, S.A. DE C.V.) es una empresa
salvadorena del rubro comercial con mas de 17 afios en el mercado, fundada por el sefor
Salvador Salazar que al identificar la necesidad de los consumidores por adquirir productos
tecnoldgicos, para facilitar sus actividades dentro de sus empresas, negocios y reforzar la
seguridad de sus hogares, ofrece venta de equipos y accesorios de computo, software
administrativo, mantenimiento de equipos, instalacion y mantenimiento de redes, sistemas de
video vigilancia y de radiocomunicacion, sistemas biométricos y sistemas antihurtos. Dentro de

su filosofia empresarial se encuentra:
MISION

“Somos una empresa que brinda apoyo a las personas y empresas que requieran productos y
servicios relacionados con el area de informatica, contamos con recurso humano eficiente y
capacitado, productos de calidad garantizando que la inversion de nuestros clientes sea mas

rentable; y, proporcionamos una atencion personalizada”.
VISION

Ser la empresa informatica lider en la satisfaccion de necesidades de nuestros clientes en
general, que cumple con los estdndares de calidad orientados a satisfacer las exigencias del

cliente.
VALORES

e Confiabilidad: fomentar la discrecion para depositar informacion de planes y
proyectos futuros, que salvaguarden los intereses de la empresa.

e Responsabilidad: asumir cumplimientos de roles y tareas de manera eficaz y
efectiva.

e Honestidad: fomentar un trato €tico y profesional hacia los clientes y demas
compafieros de trabajo.

e Compromiso con la calidad: promover la excelencia como meta en las tareas que

en el trabajo se ejecutan.



e Espiritu de servicio: fomentar y estimular la colaboracion de todo el personal dentro
y fuera de la empresa.

e La Superacion continua: promover un ambiente de superacion laboral y personal
de los colaboradores.

e Creatividad: alentar al espiritu innovador, los deseos de aportaciéon de ideas,
tendientes a la excelencia del trabajo.

e Comunicacion positiva: generar un ambiente de armonia propicio al dialogo, que

facilite el entendimiento de las personas.

ORGANIGRAMA

El organigrama es fundamental dentro de toda empresa, incluso cuando el numero de
colaboradores es reducido, porque permite definir con claridad la estructura, los roles y las
responsabilidades de cada persona. Esto facilita la comunicacion interna, evita la duplicidad de
funciones y contribuye a una mejor coordinacion de las actividades, lo que permite mejorar la
eficiencia y obtener resultados positivos para la organizacion. INFORSYS cuenta con la

siguiente jerarquia que le permite organizar sus actividades.

Figura 1: Organigrama de INFORSYS, S.A. DE C.V.

Gerencia

Asistente de
Gerencia

Depto. Contable Depto. Técnico Depto. Mercadeo y Ventas

Logistica

Nota: Organigrama realizado segun datos del gerente general de INFORSYS.



DIRECCION: formada por Gerente General y su Asistente Administrativa. La gerencia
prepara las directrices para que la empresa funcione y la asistente de gerencia se encarga de

comunicar a los departamentos y mantener una comunicacion bidireccional.

CONTABILIDAD: el departamento contable esta formado por 4 auxiliares contables que se

encargan de diversas actividades relacionadas a la normativa legal y fiscal.

MERCADEO Y VENTAS: conformado por la coordinadora de ventas que es la encargada de
las ventas en mostrador y en linea; ademas, es la encargada de promocionar en las diferentes

redes sociales y de mantener actualizada la pagina web.

LOGISTICA. Su funcién consiste en lograr que los pedidos realizados por los clientes con la

modalidad de envios nacionales sean posible de una forma ordenada y efectiva.

TECNICOS: el departamento técnico tiene una comunicacion fluida con mercadeo y ventas,
para coordinar los servicios de instalacion y mantenimiento de equipos, a fin de garantizar un

servicio integral.

1.2. Planteamiento del problema

INFORSYS, S.A. DE C.V., a pesar de su trayectoria en el sector tecnoldgico, se enfrenta a un
desafio crucial en el entorno digital actual: la necesidad de fortalecer su posicionamiento de
marca en linea, para alcanzar su maximo potencial de crecimiento. Aunque la empresa cuenta
con una amplia experiencia en el sector y ha desarrollado soluciones innovadoras para sus
clientes, su presencia digital es limitada y no refleja su nivel de especializacion y valor
diferencial en el mercado. La carencia de una estrategia de marketing digital integral y efectiva
no ha permitido destacarse en un mercado cada vez mas competitivo y dindmico, tomando en
cuenta que las empresas estan frente a un entorno donde la presencia en redes sociales y en los
motores de busqueda es fundamental para captar la atencioén del publico objetivo, INFORSY'S

no ha sabido destacar y consolidar una imagen de marca diferenciada.



Para comprender mejor las causas y efectos de la problematica lo visualizamos en el esquema

siguiente:

Figura 2: Arbol de problemas

ARBOL DE PROBLEMAS

EFECTO 1

Pérdida de oportunidades de negocio (escaza visualizacion
digital, bajo nimero de leads, baja cuota de mercado)

B cricro 2

Imagen de marca debil ( Percepcion del cliente escasa sobre
calidad y profesionalismo, fidelizacion escasa de nuevos
clientes, vulnerables ante la competencia)

EFECTO 3

Ineficiente inversion en marketing ( acciones de marketing
poco efectivas, desaprovechamiento de los medios digitales,
bajo retorno de inversion (ROI)

PROBLEMA PRINCIPAL
Bajo posicionamiento de marca de INFORSYS S.A. de
C.V. en el mercado digital durante el periodo de febrero a
julio de 2025,

CAUSA 1
Falta de una estrategia de marketing digital ( no tener
definido el mercado meta, sin objetivos de marketing claros,
no contar con plan de contenido, ni cstrategias SEQ)

CAUSA 2
Deficiente presencia digital (sitio web poco aprovechado,
escasa interaccion en redes sociales, estrategias de publicidad
poco electivas)

CAUSA 3

Inexistente medicion y analisis de resultados (falta de
seguimiento de métricas que midan el rendimiento de las
campaias digitales e ingresos generados, no existe ajustes y
optimizacion de estrategias)

Nota: el arbol de problemas detalla graficamente el problema principal las causas y efectos.

Elaboracion propia

La empresa no ha identificado con precision quiénes son sus clientes ideales en el mundo digital,
no comprende sus necesidades, intereses, comportamientos en linea y donde pasan su tiempo en
internet; esto dificulta la creacion de mensajes y contenidos relevantes; asi como, la seleccion
de los canales y plataformas digitales adecuados, a fin de llegar al publico objetivo. Tampoco

ha establecido metas claras y cuantificables para sus acciones de marketing digital.

INFORSYS no ha desarrollado una estrategia con el objeto de crear y distribuir contenido
valioso y relevante para su publico objetivo, no ha implementado técnicas de SEO, para mejorar

el posicionamiento de su sitio web en los resultados de busqueda de Google y otros motores,
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esto limita la visibilidad de la empresa en internet, dificulta la atraccion de trafico orgénico (no
pagado) y reduce la posibilidad de llegar a clientes potenciales que buscan informacion o

soluciones relacionadas con sus productos o servicios.

Es posible que el sitio web tenga un disefio poco atractivo, una navegacion confusa, tiempos de
carga lentos o no estar adaptado para dispositivos moviles, lo que dificulta la experiencia del
usuario y reduce la probabilidad de que los visitantes realicen acciones deseadas (comprar,
contactar, registrarse, etc.). Un sitio web deficiente puede generar una impresion negativa de la
marca, alejar a los visitantes y disminuir las oportunidades de conversion. Ademas, es comin
que las empresas puedan tener perfiles en redes sociales abandonados, con poca actividad o con

contenido que no interesa a su audiencia.

Esto transmite una imagen de falta de profesionalismo y desactualizacion, la falta de una
presencia activa y relevante en redes sociales impide construir una comunidad en linea,
interactuar con los clientes, generar engagement y aprovechar el potencial de estas plataformas

para el marketing digital.

INFORSYS S.A. de C.V. actualmente no esté invirtiendo en publicidad digital (SEM) que le
permita promocionar su sitio web y sus productos o servicios en los resultados de busqueda y
en otras plataformas. Tampoco esta utilizando el email marketing de manera efectiva que
permita comunicarse con sus clientes y enviar mensajes personalizados y relevantes, esto limita
el alcance de la empresa en el entorno digital y reduce la posibilidad de llegar a clientes

potenciales que estan buscando activamente soluciones como las que ofrece.

Cabe mencionar que no esta utilizando herramientas como Google Analytics, Facebook Insights
u otras plataformas que recopilan datos sobre el rendimiento de su sitio web, sus redes sociales
y sus campafias de marketing digital, por lo que sin datos, no es posible saber qué estd
funcionando bien y qué no, y se dificulta la toma de decisiones basadas en evidencia, dicho esto
se entiende que no ha identificado los indicadores clave de rendimiento (KPIs) que son mas
importantes porque miden el éxito de su estrategia de marketing digital, por lo que, no esta
monitoreando métricas como el trafico web, la tasa de conversion, el costo por lead, el retorno
de la inversion (ROI), etc. Sin seguimiento de KPIs, es dificil evaluar el progreso hacia los

objetivos, identificar areas de mejora y optimizar la estrategia de marketing digital.



1.3. Definicion del problema

(Como puede INFORSYS, S.A. DE C.V. mejorar su posicionamiento y su estrategia de
marketing digital, para fortalecer su posicionamiento y aumentar su competitividad en el

mercado en el periodo de febrero a julio de 2025?

1.4. Justificacion de la investigacion

En un entorno empresarial altamente competitivo e innovador, la transformacion digital se ha
convertido en un factor clave para el crecimiento y sostenibilidad de las empresas,
especialmente en el sector tecnologico. La evolucion en los habitos de consumo ha llevado a
que los clientes busquen, comparen y adquieran productos a través de plataformas digitales, lo
que obliga a las empresas a adaptar sus estrategias comerciales, para mantenerse relevantes en
el mercado. Resulta por tanto necesario la elaboracion de un plan de marketing digital, a fin de

mejorar su posicionamiento y obtener una mayor visibilidad, competitividad y reconocimiento.
El plan de marketing debera lograr:

1. Facilitar la adquisicion de productos de tecnologia que ofrece la empresa a los
consumidores disminuyendo la brecha tecnologica en el pais.

2. Aumentar la visibilidad y reconocimiento de la marca en motores de busqueda, redes
sociales y otras plataformas digitales, para fortalecer su posicionamiento en el mercado.

3. Implementar estrategias de contenido y comunicacion digital que fomenten la
interaccion con la audiencia y fortalezcan la relacion con clientes actuales y potenciales.

4. Lacaptacion de clientes potenciales y la tasa de conversion en las plataformas digitales.

5. Utilizar herramientas de analitica web y métricas claves, para evaluar el impacto de las
estrategias implementadas y ajustarlas segin las tendencias del mercado y el

comportamiento del consumidor.

La importancia de esta investigaciéon a nivel tedrico es la informacion valiosa que se
proporcionara sobre estrategias de marketing y herramientas de comercio electronico aplicadas
a empresas tecnologicas. A nivel practico, el disefio de un plan digital permitira a INFORSY'S
aprovechar sus oportunidades de mejora y posicionarse en el mercado, aumentar su cartera de
clientes y potenciar sus ventas, garantizando su crecimiento sostenible en un entorno digital en

constante evolucion.



Es necesario reconocer que el hecho que las empresas realicen una transicion oportuna de los
medios tradicionales hacia los digitales es crucial en la era de la globalizacién, a fin de lograr
satisfacer las necesidades del consumidor y mantenerse activas en el mercado. Esto no solo
permite mantenerse relevante, sino que también crea una comunidad sélida con sus clientes
actuales y potenciales. Sin embargo, algunas empresas han encontrado dificultades referentes a
la adaptacion de las nuevas exigencias de sus clientes en cuanto a los medios de comunicacion

y la forma en que esperan que la empresa interactiie con ellos.

La digitalizacion es esencial hoy en dia para no perder cuota de mercado y posicionarse frente
a la competencia. Por ejemplo, la pandemia del COVID-19 oblig6 a muchas empresas a migrar
repentinamente a los medios digitales y asi sobrevivir. Debido al cierre masivo de negocios,
tuvieron que adaptarse a la emergencia, promoviendo sus productos a través de diversas redes
sociales, realizando ventas en linea y aplicando la modalidad de entregas a domicilio y de esta
forma no dejar de operar. Aquellas que no lograron adaptarse a tiempo, lamentablemente,

desaparecieron.

Los hébitos de consumo también cambian segin las condiciones del entorno. Antes de 2020,
muchos consumidores preferian visitar las tiendas fisicas para adquirir productos, ya que esto
garantizaba la calidad. Sin embargo, durante la emergencia del COVID-19, se vieron obligados
a cambiar esta costumbre debido a las restricciones de bioseguridad y la necesidad de
salvaguardar la salud. Es asi, como se adaptaron a los nuevos canales de distribucion. Aunque
las entregas a domicilio ya eran populares a nivel global, su escala aument6 significativamente

desde ese afio. Sirimanne, S. (2021).

Segun el informe de la UNCTAD!, las ventas minoristas en linea crecieron de forma notable en
varios paises, de los cuales la Republica de Corea registr6 el mayor porcentaje en 2020 (25,9%)
en 2020. Su parte en 2019 fue de 20,8%. Estas estadisticas muestran la creciente importancia de

las actividades en linea. También sefialan la necesidad de que los paises, especialmente los que

! UNCTAD significa Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo. Es una organizacion
intergubernamental dentro de la Secretaria de las Naciones Unidas que promueve los intereses de los paises en
desarrollo en el comercio mundial.



estan en vias de desarrollo, dispongan de esa informacion mientras reconstruyen sus economias

tras la pandemia del COVID-19. (UNCTAD, 2021)

Melara, G. (2020) En El Salvador, las ventas en linea también experimentaron un crecimiento
significativo durante la pandemia. Por ejemplo, la plataforma de e-commerce Click Box reporté
un aumento del 400% en sus ventas durante la cuarentena establecida en el pais. Ademas, el
comercio en linea en general crecié un 100% durante la pandemia, con un aumento notable en
la compra de ropa, calzado y vitaminas. Esta tendencia refleja como los salvadorefios se
adaptaron rapidamente a las nuevas condiciones y aprovecharon las oportunidades del comercio

electronico para satisfacer sus necesidades. (Melara, 2020)

Los estudios sobre e-commerce y los planes de marketing digital son herramientas esenciales
para que las empresas de diversos sectores identifiquen su mercado objetivo y definan
estrategias de marketing efectivas para el crecimiento empresarial. Ademads, estos estudios
contribuyen a que el pais se vuelva mas competitivo econdmicamente al generar nuevos

empleos.

1.5. Preguntas de la investigacion

1. ¢Cudl es el estado actual de la presencia en linea de INFORSYS?

2. (Cuadl es su publico objetivo en el entorno digital y como interactiia con €1?

3. (Qué estrategias digitales pueden implementarse en INFORSYS, S.A. DE C.V., para
mejorar su posicionamiento y aumentar sus ventas en el mercado de productos
tecnologicos?

4. ;Coémo debe INFORSYS definir su propuesta de valor y comunicar los beneficios de sus
productos y servicios a su publico objetivo en el entorno digital?

5. ¢Cuéles son las tendencias actuales en marketing digital para empresas del sector
tecnologico?

6. (Qué plataformas y canales digitales son més efectivos para atraer y fidelizar clientes en
este sector?

7. ¢Qué tipo de contenido y estrategias publicitarias generan mayor engagement y

conversion en linea?



(Como se puede medir el éxito de la implementacion del plan digital en términos de
crecimiento y rentabilidad?
(Qué factores determinan el éxito de la transformacion digital en empresas del sector

tecnologico?

1.6. Objetivos

1.6.1. General

Disefiar un plan digital estratégico para INFORSYS, S.A. DE C.V. que permita mejorar
su posicionamiento y aumentar sus ventas en el mercado de productos tecnolégicos, en

el periodo de febrero a julio de 2025.

1.6.2. Especificos

Incrementar el nimero de visitas orgéanicas al sitio web de INFORSYS S.A. de C.V. en
un 30 por ciento en comparacion con el periodo anterior (febrero a julio 2024)

Evaluar las plataformas y canales digitales mas efectivos para atraer y fidelizar clientes
en el sector tecnologico.

Desarrollar estrategias de contenido y publicidad digital que generen mayor engagement
y conversion en linea.

Mejorar la percepcion de marca de INFORSYS S.A. de C.V. en el mercado digital,
aumentando el nimero de menciones de la marca en medios digitales en un 25 por ciento
en comparacion con el periodo anterior (febrero a julio 2024)

Establecer indicadores de medicion para evaluar el éxito del plan digital en términos de

crecimiento y rentabilidad.

1.7. Cobertura

1.7.1 Cobertura teorica.

Se hard uso de fuentes primarias para recopilar datos y fuentes secundarias, a fin de

sustentar los hallazgos encontrados referentes a investigaciones similares.

Fuentes Primarias. Como fuentes primarias se incluirdn encuestas realizadas a una

muestra representativa de la poblacion de interés, entrevistas a profundad con el
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propietario y colaboradores clave de la empresa. Los datos recopilados proporcionaran
informacion sobre la proyeccion y percepcion de imagen, patrones de consumo y

experiencias del consumidor.

Fuentes Secundarias. Se consultaran libros académicos relacionados a la problematica,
que permitan una vision mas clara para desarrollar el marco tedrico de calidad,
normativa legal. articulos de revistas especializadas, sitios web de instituciones publicas

y privadas, que sustenten los datos obtenidos en la investigacion.
1.7.2 Cobertura temporal.

e Se desarrollard en el periodo de febrero a julio del 2025. Durante este tiempo, se
desarrollaran las diferentes actividades para ofrecer una propuesta integral a la empresa,

que permita modificar y optimizar su estrategia de marketing digital,

1.7.3 Cobertura espacial

e Sellevara a cabo en las oficinas de INFORSYS, S.A. DE C.V. ubicadas en Colonia Luz,
26 calle Pte. y 47 Av. Sur #2440 503 San Salvador. La investigacion se desarrollara en

San Salvador.
1.7.4 Cobertura economica

e La inversion para desarrollar el plan de marketing digital incurre en los $6,500.00
aproximadamente, tomando en consideracion, las horas hombre trabajadas, gastos de
transporte, viaticos, papeleria, materiales e insumos para la investigacion de campo. (Ver

Anexo 1)

1.8. Metodologia de la investigacion
1.8.1 Definicion del universo

La seleccion del universo de esta investigacion se determind tomando en cuenta el mercado
meta de INFORSYSS, por lo tanto, se incluyen las micro y pequefias empresas del municipio de
San Salvador, servicios comerciales o industriales, solicitud de informacién 12-2018. Comision

Nacional de la Micro y Pequefia Empresa.
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1.8.2 Definicion de poblaciones estadisticas

Para la elaboracion de plan de Marketing digital se debe recolectar informacién interna y
externamente que permita aportar informacion relevante, se ha identificado caracteristicas

propias en 5 poblaciones de estudio:

1. Clientes actuales: Empresas o individuos que ya han contratado sus servicios y pueden
brindar informacion sobre su nivel de satisfaccion, percepcion de la marca y experiencia
digital.

2. Clientes potenciales: Empresas que podrian beneficiarse de los productos y servicios de
INFORSYS, pero que aun no los han contratado. Esto ayudara a identificar barreras de
acceso y oportunidades de mejora en la estrategia digital.

3. Competencia y referentes del sector: Empresas similares en el sector tecnoldgico que ya
tienen estrategias digitales mas consolidadas y que pueden servir como punto de
comparacion en un analisis competitivo.

4. Colaboradores y directivos de INFORSYS: Personal clave dentro de la empresa que
puede aportar informacion sobre las estrategias digitales actuales, sus desafios internos
y oportunidades de crecimiento.

5. Usuarios y audiencia digital: Personas que interactian con INFORSY'S en redes sociales
o0 visitan su sitio web, independientemente si son clientes o no, para evaluar su nivel de

interés, engagement y percepcion de la marca.

1.8.3 Magnitud de las poblaciones

Segun Morillas, A, se entiende por poblacion. Al colectivo objeto del estudio formado por un
conjunto de elementos con caracteristicas similares y sobre el que se pretenden inferir
regularidades. Y como muestra. Al subconjunto de la poblacién o colectivo que se investiga.

Debe ser representativa del conjunto de la poblacién. (Morillas, 2010)

Para realizar la encuesta, se toman en consideracion las micro y pequefias empresas del
municipio de San Salvador, del sector de servicios comerciales o industriales, de la Comision

Nacional de la Micro y Pequefia Empresa (CONAMYPE). Que a la fecha cuenta con 250

microempresas.
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El motivo de tomar esta poblacion es por la accesibilidad de la informaciéon y a la vez son
empresas que se representan las actividades empresariales en San Salvador; ademas, se
encuentran registradas formalmente y la informacion de estas puede ser verificable, para
garantizar la obtencion de datos de interés de la investigacion que sean destacables dentro del
analisis de resultados. Las empresas que forman parte de la base de datos de CONAMYPE,
participan activamente en diversos eventos relacionados con esta institucion por lo que su

actividad comercial se mantiene activa y vigente, por lo tanto, es un grupo representativo.
Al conocer la poblacion, se utilizara el muestreo para poblaciones finitas que es:
n=N*z**p*q/((e* * (N-1)) +z* *p*q

Donde: n= es el tamafio de la muestra buscada.

z= es una constante que depende del nivel de confianza que se asigne. El nivel de confianza

indica la probabilidad de que los resultados de muestra investigacion sean reales.

p v g= son las probabilidades de ocurrencia positiva y negativa, respectivamente. Este dato

generalmente es desconocido y se suele suponer que P=q=0.5 que es la opcion mas segura.
N = Es el tamaio de la poblacion o universo

e= El margen de error es el porcentaje de variacidon aceptable que existe en los resultados de la
investigacion. Es la manera de aceptar que los datos no son absolutamente exactos o precisos

(para este caso se aplicara el 0.05%). (Question Pro, n.d.)
Sustituyendo los datos tenemos

n=N*z**p*q/(e** (N-1)) + (2> *p*q)

Datos:

N = 250 microempresas.

Z =1.96 (95% de confianza).

p=0.50
q=0.50
e=0.05
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Formula:

N=250*1.962%*0.5* 0.5 /((0.05%) * (250-1)) +(1.96 2*0.5*0.50)
N=250 *3.8416 * 0.25/(0.0025* 249) + (3.8416* 0.25)
N=240.1/1.5829

N = 151.68= 151 muestras necesarias

1.8.4 Métodos de recabar informacion

Se propone un enfoque mixto que combine tanto métodos cualitativos como cuantitativos, la
ventaja de este enfoque es que permitira obtener una vision integral y detallada de la situacion
actual de la empresa y permitird el desarrollo de un plan de marketing digital que mejore el

posicionamiento de marca.
Métodos Cuantitativos:

e Encuestas: Realizar encuestas a los clientes actuales y potenciales, para recopilar
datos sobre su satisfaccion, preferencias y percepciones de la marca. Las encuestas
pueden incluir preguntas cerradas y la escala de Likert, a fin de obtener datos
cuantificables.

e Analisis de KPI'S: Analizar los datos historicos de ventas y métricas digitales, para
identificar patrones y tendencias. Esto puede incluir el andlisis de ventas por producto,

por publicaciones y campanas publicitarias en medios digitales.

Métodos Cualitativos:

e Entrevistas en Profundidad: Realizar entrevistas en profundidad con la gerencia
general, departamento de mercadeo y ventas; y, colaboradores claves de la empresa
que permita obtener un panorama mas amplio sobre la percepcion de marca.

e Analisis de contenido: Examinar la presencia digital de la empresa (sitio web, redes
sociales, publicidad en linea), para evaluar su efectividad. Analizar las estrategias de
marketing digital de la competencia, a fin de identificar fortalezas y oportunidades de

mejora.
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e Observacion no participante: Evaluar como los clientes interactian con las
plataformas digitales de la empresa (web, redes sociales, marketplace). Observar la
usabilidad y funcionalidad del sitio web o tienda en linea desde la perspectiva del

usuario.
e Analisis Competitivo:

e Benchmarking: Comparar las campaiias digitales de competidores similares en términos
de oferta de productos, precios, calidad del servicio y estrategias de comunicacion. Esto

ayudara a identificar oportunidades de mejora y mejores practicas.

1.8.5 Variables a investigar

o Satisfaccion del Cliente

o Preferencias del Cliente

e Percepcion de marca

o Métricas digitales

o Experiencia del usuario

e Presencia digital

o Estrategias de comunicacion

e Oferta de productos y servicios

e Posicionamiento de marca

1.8.6 Instrumentos de la investigacion.

Encuestas: a través de cuestionarios estructurados: con preguntas cerradas (opcion multiple,
si/no), escala de Likert (para medir actitudes y opiniones), preguntas demograficas (edad,
género, ubicacion). Que permitan obtener datos de interés para la investigacion, a fin de
identificar oportunidades de mejora y posicionar la marca. Se hard uso de la plataforma de

encuestas en linea Google Forms; para la distribucion y recopilacion de datos.

Analisis de KPIs: utilizando hojas de célculo (Excel, Google Sheets): Para organizar y analizar

datos de ventas, trafico web, redes sociales etc.
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Herramientas de analisis web:
= Google Analytics (para métricas de trafico web).
» Herramientas de andlisis de redes sociales (Facebook Insights, Instagram Insights).
* Herramientas de CRM (para datos de ventas y clientes).
Entrevistas en Profundidad: utilizando la guia de entrevista semiestructurada conformada
por:
= Preguntas abiertas para explorar percepciones y experiencias.
= Registro de audio o video (con consentimiento) para transcripcion y analisis.

Bitacora de campo: Para registrar las impresiones del entrevistador, lenguaje no verbal, etc.

Analisis de Contenido:

= Matriz de analisis de contenido: Para registrar y categorizar elementos de la
presencia digital (texto, iméagenes, videos), analisis de palabras clave, tono de
comunicacion, etc.

e Observacion no Participante: Con una guia de observacion que permita registrar la
interaccion de los usuarios con las plataformas digitales y también el Registro de la
usabilidad, funcionalidad y experiencia del usuario.

= Grabacion de pantalla: Para documentar la navegacion y el comportamiento de los

con consentimiento).

Analisis Competitivo:
Benchmarking:
= Matriz de comparacion: que permita comparar las estrategias digitales de los
competidores (productos, precios, comunicacion) e identificacion de fortalezas y

debilidades.
1.9. Matriz metodoldgica de la investigacion

La matriz metodologica de la investigaciébn constituye un recurso esencial para la
sistematizacion y articulacion de los componentes principales del proceso investigativo.
Mediante su disefio estructurado, posibilita la delimitacion precisa de las poblaciones objeto de
estudio, la definicion de la magnitud y el tamafio de la muestra, asi como la seleccion de los

métodos de recoleccion de datos, las variables a analizar, los instrumentos empleados y el tipo
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de investigacion. Este instrumento metodoldgico permite el desarrollo ordenado y riguroso de cada etapa del proyecto, garantizando

coherencia, validez y confiabilidad en los resultados obtenidos.

Tabla 1: Matriz metodologica de la investigacion

No.

Poblaciones
estadisticas

Gerencias de
INFORSYS

Colaboradores
Clave
INFORSYS

Microempresarios
de San Salvador

Competencia

Magnitud = Muestra

250

152

Método de recabar

informacion
Muestreo no

probabilistico

Muestreo no
probabilistico

Muestro
probabilistico

Muestro no
probabilistico

Variables que investigar

Estrategias de
comunicacion
Métricas digitales
Oferta de P/S

Percepcion de marca

Presencia digital

Satisfaccion del
cliente

Gustos y preferencias

Experiencia del
consumidor
Presencia digital
Oferta de
Experiencia del
consumidor

Instrumentos

Guia de entrevista
Matriz de analisis
de contenido

Guia de entrevista

Cuestionario
Semiestructurado

Matriz
comparativa de
competidores
Observacion no
participante

Tipo de
investigacion

Descriptiva

Descriptiva

Descriptiva

Exploratoria

Nota: Se detalla la metodologia bajo la cual se realizard la investigacion, para la recopilacion datos y andlisis de resultados.
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1.10 Cronograma del primer capitulo

El cronograma presentado a continuacion tiene como objetivo ofrecer una vision clara y ordenada de las actividades que se llevaron a
cabo durante el desarrollo del primer capitulo. Esta planificacion permite establecer tiempos definidos para cada etapa del trabajo,

facilitando tanto la organizacion interna como el seguimiento puntual de los avances. Al detallar fechas y responsables, el cronograma

contribuye a asegurar el cumplimiento de los objetivos y la calidad en la elaboracion del anteproyecto.

Tabla 2: Cronograma de actividades de anteproyecto

Nota: Detalla las actividades desarrolladas en este capitulo. Elaboracion propia.

CRONOGRAMA - ANTEPROYECTO

TAREA DESCRIPCION ESTATUS rl\ElICCl‘:g o= :IE;::SZiECION FEBRERO
FASE 1 INICIO Y PLANIFICACION DEL PROYECTO Semana 1 Semana 2 [Semana 3 [Semana 4 [Semana 5
TAREA 1.1 Reunién inicial En progreso |28/1/2025 28/1/2025
Subtarea 1.1.1 Seleccién y aprobacién del tema 29/1/2025 4/2/2025
TAREA A1.2 Descripcion del objeto de estudio 5/2/2025 6/2/2025
subtarea 1.2.1 52:;\:“0 con gerente general y gerente de 6/2/2025 6/2/2025
TAREA 1.3 Planteamiento del problema 8/2/2025 9/2/2025
Subtarea 1.3.1 Desarrollo del arbol de problemas 9/2/2025 11/2/2025
Subtarea 1.3.2 Definicién del problema 9/2/2025 11/2/2025
Subtarea 1.3.3 Justificacién de la investigacién 9/2/2025 11/2/2025
TAREA 1.4 Lluvia de ideas 16/2/2025 16/2/2025
Subtarea 1.4.1 Preguntas de investigacién 16/2/2025 17/2/2025
Subtarea 1.4.2 Desarrollo de objetivos 16/2/2025 17/2/2025
TAREA 1.5 Cobertura de la Investigacién 17/2/2025 17/2/2025
TAREA 1.6 Metodologia de la investigacién 16/2/2025 21/2/2025
Subtarea 1.6.1 Matriz Metodolégica 19/1/2025 21/2/2025

ENTREGA DE ANTEPROYECTO 23/2/2025. 23/2/2025
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CAPITULO II: MARCO TEORICO CONCEPTUAL
2.1. Marco tedrico
2.1.1. Teorias y evolucion del marketing

La historia del marketing se remonta a siglos atras, pero fue a principios del siglo XX cuando
comenzd a consolidarse como una disciplina. Aunque el concepto de marketing como lo
conocemos hoy no existia, ya se practicaban actividades comerciales orientadas a promocionar
productos. De acuerdo con el Diccionario de Etimologia, la palabra “marketing” tiene su origen
en 1560, cuando se utilizaba para describir el acto de comprar y vender productos. Sin embargo,
el uso moderno del término comenzo en 1897, cuando se asocio con la idea de mover bienes del
productor al consumidor, destacando la importancia de la publicidad y las ventas (Universidad

de Ciencias y Artes de América Latina [UCAL], 2022).
Marketing 1.0

La etapa que identifica los inicios de la actividad del marketing; y que Kotler (2020) denomina
Marketing 1.0, tuvo sus origenes en la Revolucion Industrial. En ese momento, la produccion
en masa permitia ofrecer productos con calidad y bajos costos; y, la demanda superaba la oferta.
Las empresas se enfocaban en hacer productos eficientes sin considerar las preferencias del
consumidor. Se busco estandarizar los modelos de producto para lograr economias de escala y

precios competitivos (Gomez, 2023).

En este contexto, no existia segmentacion ni diferenciacion de marca. Con pocos competidores,
bastaba con resaltar atributos funcionales de los productos y dirigir la comunicacion de manera
unidireccional, sin escuchar al consumidor (Suarez, 2018). El ejemplo mas representativo de
esta etapa es el modelo T de Ford, que ofrecia un solo tipo de automovil, accesible, pero sin

opciones personalizadas (Gémez, 2023).

Aunque este enfoque ya no es vigente, muchas pequefias empresas en El Salvador atin operan
de forma similar, enfocandose solo en vender productos sin investigar al consumidor. Sin
embargo, garantizar calidad y precios accesibles sigue siendo importante, siempre que se

complemente con un enfoque mas moderno.
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Marketing 2.0

A partir de la década del 2000, con la rapida evolucidon tecnoldgica, surgié el concepto de
Marketing 2.0. En esta etapa, los clientes comenzaron a mostrar nuevas necesidades y
comportamientos que no podian satisfacerse con las producciones en masa. Esto llevd a un
cambio en la relacion entre empresa y consumidor, priorizando la comprension de sus
necesidades y la diferenciacion en el mercado. El objetivo pasoé a ser no solo vender, sino
también establecer relaciones con los consumidores y atender su comportamiento (Hostingplus,

2021).

Una tienda tecnologica debe empezar a entender a su cliente: qué dispositivos busca, por qué
los compra, cémo los usa. Esto puede lograrse con herramientas sencillas como encuestas en
redes sociales o la observacion de patrones de compra. Ademads, adaptar la oferta a las

preferencias del publico local puede generar mayor fidelidad.
Marketing 3.0

Este enfoque surge como respuesta al interés creciente de los consumidores por expresar sus
valores, su creatividad y su espiritualidad. EI Marketing 3.0 considera al cliente como un ser
humano integral, no solo como consumidor. Incluye a todos los actores del entorno empresarial
(empleados, proveedores, distribuidores) en una relaciéon de respeto y valores compartidos.
Segun Kotler, se trata de establecer una conexion emocional mas profunda, donde la
responsabilidad social y la ética empresarial son fundamentales. (Instituto Europeo de Posgrado

[IEP], 2020).

Aunque parezca lejano, una PYME puede ganar la confianza del consumidor mostrando
compromiso social, por ejemplo, apoyando el reciclaje de electronicos o promoviendo causas
locales. Humanizar la marca, mostrar quiénes son los empleados y cémo trabajan, puede

diferenciarla de la competencia.
Marketing 4.0

Esta etapa representa la integracion entre las estrategias tradicionales y las herramientas
digitales. El objetivo principal es crear una experiencia omnicanal, utilizando redes sociales,

dispositivos moviles y big data, para personalizar la comunicacion con los consumidores. Las
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marcas ahora deben interactuar en tiempo real y construir comunidades en torno a sus productos

y valores.

Segun Kotler, esta etapa surge alrededor de 2016, en un contexto donde el consumidor es digital,
autonomo, informado y bombardeado de mensajes, por lo que la comunicacion debe ser breve,
clara y dirigida. En este contexto, el posicionamiento en buscadores web y redes sociales se
vuelve fundamental, pues es en estos entornos donde los usuarios inician sus procesos de
busqueda y decision. Aqui el SEO (Search Engine Optimization), las campafias pagadas en
Google y la generacion de contenido estratégico en redes sociales permiten a las empresas
aumentar su visibilidad, atraer trafico de calidad y construir comunidades digitales en torno a

su marca. (Fernandez, 2023).

La presencia digital es indispensable. Tener redes sociales activas, responder a mensajes
rapidamente y mostrar productos en video o historias puede ser mas efectivo que un local fisico.
Vender por WhatsApp, TikTok o Marketplace permite a la empresa competir con actores mas
grandes usando pocos recursos. Este enfoque resulta de vital importancia para pequeias

empresas del sector tecnoldgico.

Especificamente, el Marketing 4.0 propone una experiencia omnicanal, en la que la presencia
coherente en buscadores web, redes sociales y tienda en linea es fundamental. Se apoya en el
uso de Big Data, permitiendo analizar el comportamiento del consumidor para mejorar el SEO
y personalizar campaias pagadas. Ademads, destaca el valor de los contenidos breves y visuales,
ideales para Reels, TikToks o anuncios de Google Ads, donde la atencion del usuario debe

captarse en segundos.

Otro elemento esencial es el marketing de recomendacion, donde las resefias y contenidos
generados por usuarios reales (como unboxing o testimonios en Instagram) fortalecen tanto el
posicionamiento organico como la percepcion de confianza. En empresas que venden articulos
tecnologicos, aprovechar estas herramientas permite no solo atraer, sino también convertir a los

visitantes en clientes mediante experiencias auténticas y personalizadas.
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Marketing 5.0

La etapa mas reciente de la evolucion del marketing, denominada Marketing 5.0, se basa en el
uso de tecnologias avanzadas al servicio del bienestar humano. La inteligencia artificial, el
analisis de datos y la automatizacion buscan mejorar la experiencia del cliente y resolver
problemas sociales. Segiin Kotler, esta etapa implica un equilibrio entre lo humano y lo
tecnologico, donde la tecnologia no sustituye al ser humano, sino que lo complementa

(Casarotto, 2022; Asociacion para el Desarrollo de la Experiencia del Cliente [DEC], 2021).

Aunque los recursos sean limitados, es posible utilizar tecnologia accesible como chatbots en
redes sociales, formularios digitales o sistemas basicos de CRM, que mejoren el servicio.
Ademas, crear contenido educativo (por ejemplo, “cémo elegir un buen cable de datos” o
“cuales son los mejores sistemas de video vigilancia”) puede posicionar a la marca como experta

en el rubro.

Desde esta perspectiva, una empresa tecnoldgica puede implementar chatbots, asistentes
virtuales o motores de recomendacion personalizados, optimizando su atencion al cliente en
redes sociales y sitios web. También puede usar herramientas como Google Analytics, ChatGPT
o Surfer SEO, para maximizar el posicionamiento en buscadores web, ofreciendo contenido
relevante, bien estructurado y adaptado a los intereses de diferentes segmentos. (Casarotto,

2022)

El Marketing 5.0 exige también que las marcas desarrollen experiencias hiperpersonalizadas,
adaptando anuncios, ofertas y contenido a los gustos, habitos de navegacion, ubicacion
geografica y comportamiento de compra del consumidor. Por ejemplo, una empresa puede
mostrar diferentes modelos de audifonos segun el historial de bisqueda o uso de redes, lo que
aumenta significativamente la tasa de conversion. Ademas, esta etapa incorpora la ética digital
y la confianza como pilares para mantener una comunidad fiel. Mostrar con claridad las politicas
de privacidad, los métodos de pago seguros y la transparencia en la comunicacion se vuelve

esencial en un entorno digital saturado y altamente competitivo. (DEC, 2021)
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El marketing en la actualidad

Segun Casarrotto, 2022, A pesar de las oportunidades que ofrecen los enfoques més avanzados
del marketing, no todos sus elementos resultan inmediatamente relevantes para una empresa que
aun carece de presencia digital sélida. Por ejemplo, recursos como la hiperpersonalizacion
basada en Big Data, la automatizacion mediante chatbots inteligentes o el marketing omnicanal
de alta complejidad (propios del Marketing 4.0 y 5.0), no resultan prioritarios en una etapa

inicial.

Este tipo de herramientas requieren de infraestructura digital consolidada, trafico web constante
y una base de datos activa, condiciones que no se encuentran presentes actualmente. Ademas,
el uso de tecnologias avanzadas como realidad aumentada, asistentes de voz o estrategias
basadas en geolocalizacion también estan fuera del alcance operativo y estratégico de una

empresa que recién comienza su incursion digital.

Por tanto, el foco inicial debe centrarse en adoptar los elementos mas accesibles y efectivos de

estas etapas, tales como:

e Presencia en redes sociales activas (Facebook, Instagram, TikTok).

e Optimizacién bésica para buscadores web (Google My Business, SEO on-page).

e Generacion de contenido que responda a las preguntas frecuentes de los consumidores.
e Comunicacion visual clara y coherente con la identidad de marca.

e Uso de plataformas gratuitas de disefio y gestion como Canva, Meta Business Suite,

Google Analytics o Mailchimp.

Asi, se construyen los cimientos digitales necesarios para posteriormente incorporar
herramientas mas avanzadas de Marketing 4.0 y 5.0. La evolucion debe ser gradual, partiendo
de estrategias de visibilidad, credibilidad y posicionamiento, antes de escalar hacia

personalizacion tecnoldgica y experiencias automatizadas.
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2.1.2. Los inicios de la consultoria

La necesidad de eficiencia operativa a principios del siglo XX. A finales del siglo XIX y
principios del XX, cuando surgi6 la primera demanda de racionalizacion del trabajo, comenzé
a forjarse la historia de la consultoria tal como la conocemos hoy. Las primeras empresas de
consultoria de gestion surgieron como resultado de la demanda de experiencia en organizacion,

procesos y maquinaria.

Cuando Arthur D. Little (1886) comenz6 su carrera en un servicio de gestion general, se
especializd en ingenieria técnica y de gestion, aprovechando las teorias de Taylor y Babbage,
quienes abogaban por la especializacion. Por primera vez, introdujeron la «gestion cientificay.
Utilizando estas técnicas, las empresas pueden aumentar su eficiencia operativa analizando y
optimizando cada paso de una tarea. Fueron aceptados con entusiasmo por los gerentes de
fabricas de Estados Unidos a principios del siglo XX, en su busqueda de eficiencia y exigiendo

medidas para acelerar el desempefio de sus trabajadores. (Laffitte, 2022)

Con el auge de la economia y creciente desarrollo econdmico de paises como Estados Unidos
de América y paises de Europa, las empresas poco a poco fueron desarrollando sus propios
departamentos de proyectos con sueldos muy atractivos, la evolucion fue ldgica y natural, pues
era mejor tener personal desarrollando mejoras continuas en las empresas, aunque el costo de

salarios fuera onerosa a la larga.

Era muy dificil que un solo consultor o asesor pudiera desarrollar en una sola empresa mejoras
continuas durante mucho tiempo. Tras el jueves negro de octubre de 1929, las corporaciones
que no quebraron se deshacen de gran parte de su oneroso talento y entran en un periodo de
reduccion de operaciones que durard hasta el inicio de la II Guerra Mundial. Estos empleados
con grandes dotes, experiencias y salarios se dieron a la tarea abrir sus empresas de consultoria
y de manera directa, enfrentan en clara competencia a firmas de consultoria establecidas como

Price Waterhouse o McKinsey, entre otras. (Lavin, 2016)

1950 - 1970: El surgimiento de la consultoria de gestion. En los afnos 50, las empresas
comenzaron a buscar formas de mejorar su eficiencia y rentabilidad. Un grupo de consultores,
liderados por McKinsey & Company, comenzaron a ofrecer servicios de consultoria de gestion

para ayudar a las empresas a mejorar su desempefio y competir en el mercado. En 1962, la
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consultora Booz Allen Hamilton introdujo el concepto de "matriz de crecimiento” que permitio
que las empresas pudieran identificar y priorizar sus oportunidades de crecimiento. En 1967,
Boston Consulting Group desarroll6 la matriz BCG, una herramienta de apoyo que sirve a las
empresas a evaluar su cartera de negocios y tomar decisiones sobre cOmo asignar sus recursos.

(Linea de tiempo, s.f.)

Lavin, (2016) manifiesta que, a inicios de 1975, se empez6 a definir el campo de accion con el
que cada profesion contribuiria a las empresas, por lo cual comenzaron a surgir diversas firmas
multidisciplinarias que abarcan de manera excelente los distintos problemas que se presentaron

en las empresas.

1990 - 2010: La consultoria se enfoca en la globalizacion y la sostenibilidad. En los afios 90,
la globalizacion se convirtio en un tema importante en la consultoria. Las empresas comenzaron
a buscar formas de expandirse a nuevos mercados y competir a nivel internacional. En 1997, la
consultora McKinsey & Company introdujo el concepto de la "guerra por el talento", un enfoque
para ayudar a las empresas a atraer y retener a los mejores empleados. En la década de 2000, la
sostenibilidad se convirtié en un tema importante en la consultoria. Las empresas comenzaron
a buscar formas de ser mas conscientes del medio ambiente y de su impacto social. (Linea de

tiempo, s.f.)

2010 - La Inteligencia Artificial y la consultoria Actual. La transformacion digital esta
revolucionando la consultoria de negocios, pero hay un componente esencial que merece una
atencion especial: la inteligencia artificial (IA). La IA no es solo una palabra de moda; es una
tecnologia poderosa que esta redefiniendo la consultoria estratégica y ofreciendo beneficios sin
precedentes a las empresas. La inteligencia artificial se refiere a la capacidad de las maquinas
para aprender y tomar decisiones basadas en datos. En el contexto de la consultoria estratégica,
esto significa utilizar algoritmos avanzados para analizar informacion compleja, identificar

patrones y proporcionar recomendaciones accionables. (Lopez, 2024)

Lopez (2024) indica que la inteligencia artificial puede transformar varios aspectos de la

consultoria estratégica, ofreciendo soluciones innovadoras y eficaces, como:
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1. Analisis de datos y generacion de insights accionables. La IA puede procesar enormes
cantidades de datos en tiempo real, proporcionando insights detallados que son cruciales

para la toma de decisiones.

2. Automatizacion de procesos. Con la ayuda de la A, es posible automatizar tareas
rutinarias y repetitivas, liberando a los consultores para que se concentren en aspectos
mas estratégicos y creativos. Esto no solo mejora la eficiencia, sino que también reduce

los costos operativos.

3. Personalizacion de estrategias. Cada empresa es unica y requiere soluciones
especificas. La IA permite disefiar estrategias personalizadas basadas en el analisis
profundo de datos, asegurando que cada recomendacion esté perfectamente alineada con

los objetivos y necesidades del cliente.
2.2. Marco Conceptual

El Marketing como Disciplina Estratégica

En el contexto empresarial actual, el marketing ha dejado de ser una funcion operativa para
convertirse en un eje estratégico que guia la relacion con los clientes y orienta las decisiones
clave de negocio. Como afirman Kotler & Armstrong (2012), “el marketing es la administracion
de relaciones redituables con el cliente”, lo que pone de manifiesto su papel esencial en la
creacion de valor sostenido. Esta vision permite a las organizaciones no solo atraer, sino también
fidelizar a sus clientes, algo especialmente relevante para empresas que presentan deficiencias

en la gestion de relaciones y en la evaluacion de resultados, como es el caso analizado.

Creacion de Valor y Satisfaccion del Cliente

El verdadero proposito del marketing radica en crear valor para el cliente y satisfacer sus
necesidades de forma eficiente. En un entorno competitivo, los consumidores evaltian
constantemente qué tanto valor percibe en cada interaccion con una marca. Segiun Kotler &
Armstrong (2012), “los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos
sobre sus buenas experiencias”. Por lo tanto, mejorar la experiencia del cliente no solo aumenta
las probabilidades de recompra, sino que también potencia el marketing boca a boca y la

fidelizacion, dos elementos criticos en la problematica de la empresa estudiada.
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Comunicacion e Interaccion Digital

La transformacion digital ha redefinido la forma en que las empresas se comunican con sus
audiencias. Actualmente, la interaccion digital, a través de redes sociales, plataformas web y
otros canales digitales, se ha convertido en una herramienta indispensable para mejorar la
relacion con los consumidores. Como indican Pérez, Martinez & Victor (2015), “la
comunicacion se ha convertido en un factor estratégico que impacta en la gestion del talento, la
reputacion corporativa y la productividad”. En el caso de la empresa en cuestion, cuya presencia
e interaccion digital es débil, la implementacion de estrategias en entornos digitales es esencial

para aumentar la visibilidad, generar engagement y potenciar la experiencia del cliente.

Uso de Datos para la Toma de Decisiones: KPI y ROI

El andlisis de datos en tiempo real se ha convertido en una ventaja competitiva en la gestion del
marketing moderno. Indicadores como el ROI (Retorno sobre la Inversion) y los KPI
(Indicadores Clave de Rendimiento) permiten medir el impacto de cada accion de marketing,
optimizar presupuestos y realizar ajustes oportunos. Segin Lenskold (2005), “la medida del ROI
permite establecer prioridades en la asignacion presupuestaria y tomar decisiones informadas a
nivel corporativo y departamental”. A su vez, Galarza & Fernandez (2025) sostienen que los
KPI’s “permiten evaluar el avance y realizar ajustes en tiempo real”, una capacidad vital para
corregir desviaciones y garantizar la efectividad de la estrategia. En la empresa analizada, la
ausencia de métricas claras ha limitado la capacidad para evaluar el éxito de sus acciones de
marketing. Por ello, integrar indicadores clave permitira establecer objetivos medibles, enfocar

mejor los esfuerzos y justificar las decisiones estratégicas frente a los stakeholders.

La Tecnologia como Facilitadora del Marketing de Valor

La tecnologia digital no solo ha transformado los canales de comunicacion, sino también la
capacidad de personalizacion y andlisis. Segun Kotler (2022), “la tecnologia permite una
personalizacién sin precedentes y el uso eficiente de los datos para mejorar la toma de
decisiones”. Esta capacidad para adaptar mensajes, productos y experiencias a las caracteristicas
del consumidor es especialmente relevante para empresas que buscan mejorar su conexion con

el cliente y diferenciarse en mercados saturados.
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Como nace el buyer persona

En 1985, Alan Cooper cred a Kathy, el primer personaje, como parte del desarrollo de un
programa de gestion de proyectos. Reconociendo la importancia de la intuicion del usuario en
el disefio, Cooper entrevistd a posibles usuarios (principalmente colegas) para entender sus
necesidades. Kathy surgio de estas entrevistas, siendo una representacion ficticia de un usuario
del software, nombrada en honor a una de las personas entrevistadas. Este personaje fue crucial
para que Cooper decidiera qué caracteristicas y funcionalidades serian necesarias y atractivas;
asi como, para anticipar las expectativas y posibles problemas de los usuarios con el disefio. A
partir de este modelo, Cooper continu6 creando personajes similares en los afios siguientes.

(Delve.ia, s.tf.)

En 1994, Angus Jenkinson llevo el concepto de "persona" al marketing, algo que Alan Cooper
ya usaba en el disefio de software. Mientras Cooper creaba perfiles para el disefo, los expertos
en marketing ya empleaban modelos similares, a fin de agrupar segmentos demograficos,
buscando identificar gustos comunes y ofrecer productos con los que los consumidores se
sintieran conectados. Jenkinson, un exprofesor de marketing integrado es reconocido por
desarrollar la idea de ver a los segmentos de clientes como comunidades con una identidad

propia y coherente. (Delve.ia, s.f.)

En 2003, Clayton Christensen propuso su teoria de los "trabajos por realizar", que marcé un
cambio en la investigacion de mercado. Antes, el enfoque se centraba en analizar los productos
y a sus compradores, recolectando datos para segmentarlos y crear perfiles de comprador. Estos
perfiles ayudaban a entender los objetivos, motivaciones y comportamientos del consumidor, lo
que a su vez guiaba las estrategias de marketing y producto. La teoria de Christensen, sin
embargo, sugirié un nuevo enfoque: entender qué "trabajos" los clientes intentan resolver con

un producto o servicio.

Segun el sitio web de Delve.ia. En 2006, Steve Mulder y Zeve Yaar introdujeron tres nuevos
enfoques para la creacion de "personas", que combinaban métodos cualitativos y cuantitativos,

a fin de lograr perfiles de usuario mas robustos:

29



- Personas Cualitativas. El enfoque tradicional para la creacion de personas cualitativas
se basa en la investigacion directa con usuarios. Esto incluye entrevistas, estudios de
campo (observar a los usuarios en su entorno real) y pruebas de usabilidad. Los datos
recopilados se utilizan para segmentar a los usuarios en grupos que comparten
similitudes en sus objetivos, motivaciones y actitudes. Cada segmento luego se convierte
en una persona al agregar detalles especificos como nombres, fotos y datos
demograficos, lo que facilita visualizarlas como individuos reales.

- Personas Cualitativas con Validacién Cuantitativa. Para organizaciones con mas
recursos, este enfoque inicia con la creacion de personas cualitativas, tal como se
describié anteriormente. La diferencia clave es que los segmentos de usuarios
identificados son validados a través de investigacion cuantitativa. Esto se logra mediante
encuestas a clientes, analisis estadisticos o cualquier otro método cuantitativo que
permita verificar los segmentos con una muestra de datos amplia. Esta validacion
cuantitativa es crucial para presentar los perfiles de manera convincente a diversas partes
interesadas.

- Personas Cuantitativas. Este método comienza con un analisis cualitativo inicial de los
compradores, a fin de identificar comportamientos clave. Estos comportamientos se
utilizan para formular hipotesis sobre posibles opciones de segmentacion, en lugar de
crear un modelo definitivo de inmediato. Posteriormente, se recopilan datos sobre estas
opciones y se someten a una investigacion cuantitativa intensiva. El objetivo principal
es encontrar el modelo de segmentacion mas adecuado utilizando andlisis estadisticos
de conglomerados. El resultado son varios grupos o segmentos que luego se personifican

anadiendo los detalles cualitativos.

Estos perfiles son considerablemente mas creibles, precisos y objetivos debido a la
combinacion de ambos enfoques, minimizando la influencia humana y permitiendo

descubrir patrones de comportamiento que no serian evidentes con métodos manuales.

2008: Con el auge de las redes sociales, los datos en linea y las plataformas de analisis, surgio
un nuevo enfoque: las personas basadas en datos. A diferencia de los métodos anteriores, estos

perfiles de comprador se construyen con algoritmos que utilizan datos estadisticos, lo que los
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hace mas precisos y actualizados. Esto no solo aumenta la productividad, sino que también

facilita la segmentacion de un mayor numero de compradores con diversas caracteristicas.

Aunque KL Williams acufi6 el término "personas basadas en datos" en 2006, fueron Jennifer
McGinn y Nalini Kotmaraju quienes desarrollaron y popularizaron el concepto en 2008 con su
trabajo "Data-Driven Persona Development". Al aplicar andlisis factorial, encuestas y
estadisticas, a fin de crear personas para una organizacidon de capacitacion, descubrieron que
estos perfiles eran significativamente mas exactos y facilmente aceptados por las distintas partes

interesadas. (Delve.ia, s.t.)

Segtin el sitio web de Delve.ia. Entre 2016 y 2017, la generacién automatica de personas
comenz6 a tomar forma. En 2017, Jung, et al. fueron pioneros en este campo, presentando un
sistema que usaba datos de redes sociales, para automatizar la creacion de perfiles. Este sistema
innovador analizaba datos reales de clientes, recopilados de forma agregada de las principales
redes sociales y luego agrupados por atributos de usuario. Una vez que se formaban los

segmentos, se enriquecian con detalles adicionales, a fin de construir los perfiles completos.

La Generacion Automatica de Personas representa un método que crea perfiles a partir de datos
de usuarios en linea, utilizando plataformas distribuidas. Al recolectar los datos de forma
agregada, se protege la privacidad de los clientes. Mediante el andlisis en linea, el sistema
combina segmentos de comportamiento y demograficos, generando perfiles que representan de

manera precisa a grupos reales de personas.

2.3. Marco mercadologico

INFORSYS, S.A. DE C.V. cuenta con una trayectoria de mas de 15 afios en el mercado
salvadorefio, innovando constantemente su cartera de productos, adaptandose a las demandas
del consumidor final con la intencidn de ofrecer un valor agregado a sus clientes, donde puedan

encontrar productos y servicios complementarios en un solo lugar.

La empresa busca impulsar la comercializacion de sistemas biométricos, sistemas de
videovigilancia y productos de casa inteligente, incluyendo como novedad los sistemas de
plantas telefonicas. Sin embargo, aun no ha definido los canales de comunicacién mas

adecuados, a fin de alcanzar a su diverso publico objetivo. El mercado salvadorefio para estos
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productos es amplio, abarcando desde pequenas empresas hasta grandes corporaciones e
instituciones gubernamentales; asi como usuarios finales, lo que exige el desarrollo de
estrategias de comunicacion diferenciadas, con el objeto de conectar eficazmente con cada

segmento.

La demanda de estos sistemas se ve impulsada por la necesidad de seguridad, eficiencia
operativa y comunicaciones efectivas. No obstante, la amplia oferta de productos y servicios
similares en el mercado requiere de un esfuerzo constante y estrategias diversificadas, para
lograr una cuota de mercado significativa y satisfacer las expectativas de los clientes

empresariales y finales.

Por lo que, se desarrollaré el buyer persona, que es una construccion ficticia del cliente ideal de
la empresa. Ayuda a las empresas y organizaciones a entender a su mercado potencial, se acerca
a sus necesidades y preferencias, para comprender mejor como los productos o servicios que se

ofrecen pueden ayudarles. (Alonso, 2024)

Aunque se trata de una representacion ficticia esta basado en datos reales que parten de la
experiencia de usuarios, de investigacion de mercados, informacion demografica y de otros
datos subjetivos como son los retos, objetivos personales o desafios a los que se enfrenta en su

dia a dia cada persona. (Alonso, 2024)

En el capitulo IV se presentara el perfil del cliente ideal para INFORSYS que permita crear e

implementar estrategias de marketing y comunicacion para alcanzar al mercado meta.
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CAPITULO III: DIAGNOSTICO
3.1 Metodologia aplicada
3.1.1. Métodos cualitativos

Al tratarse de una investigacion mixta, se consideran métodos cualitativos para la recopilacion
de datos, por lo que, se desarrollaron entrevistas a profundidad, realizadas al gerente general y
a la coordinara de mercadeo y ventas de INFORSYS, S.A. de C.V.; en la primera parte, se
realizaron preguntas para conocer datos generales de la empresa que fueron datos que se
plasmaron en el capitulo I de esta investigacion; y en la segunda parte, se realizaron preguntas
estructuradas con la finalidad de identificar aspectos claves como el posicionamiento de la
imagen y percepcion de la marca, junto con las estrategias de marketing digital que actualmente

llevan a cabo y métricas que utilizan, a fin de medir la efectividad de estas. (Ver Anexo 2)

Para entender la dindmica digital de la empresa, se hizo el analisis de contenido en sus redes
sociales de Facebook e Instagram y su pagina web, dentro de este analisis se determind que se
carece de estrategias de marketing estructuradas y no se desarrolla una calendarizacion de
publicaciones, que permita mantener activo el algoritmo de las plataformas. A través de la
observacion no participante, se analiza la interaccion de los clientes con la empresa actualmente
dentro de las redes sociales, que permita obtener datos sobre como los clientes perciben la

marca.

3.1.2. Métodos cuantitativos

Como se abordd en el capitulo I, los métodos cuantitativos son indispensables en una
investigacion mixta. Se realizd un cuestionario con preguntas estructuradas con opciones
multiples que sea amigable con el encuestado y que, a su vez, se logre obtener informacion
valiosa que permita identificar cuales son aquellos aspectos clave, que definen la decision de

compra del mercado meta; asi como sus gustos y preferencias. (Ver Anexo 3 y 4)

Para desarrollar las preguntas del cuestionario, se tomaron en consideracién las variables
planteadas, se realizaron 16 items, que contiene datos generales, gustos y preferencias, canales
digitales, intencion de compra, entre otros aspectos; la muestra obtenida fue de 151 encuestas,

se realiz6 a través de un formulario de Google Forms; y se hizo el contacto a través del correo
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electronico y WhatsApp, con la base de datos de micro y pequefios empresarios (CONAMYPE)

que consta de 250 microempresarios.

3.1.3. Fuente secundarias

En toda investigacion o trabajo de campo es importante contar con informacion adicional, que
permita conocer antecedentes sobre el tema a tratar, que respalden teorias y modelos, como, por
ejemplo, articulos, estudios previos o similares como tesis, libros, o en el caso de los medios
digitales identificar tendencias y estadisticas que muestren el comportamiento del consumidor

o mercado objetivo dentro de los diferentes canales digitales.

Para desarrollar un plan de marketing digital es necesario conocer las tendencias del acceso y
uso de internet de las personas al igual que el uso de las redes sociales, dado que se han
convertido en el principal medio donde los salvadorefios buscan informacion de su interés a la
vez que interactian con otras personas y marcas. El hacer uso de las principales estadisticas
digitales ofrecen un excelente panorama del “estado digital” en El Salvador a principios de 2025,
pero para comprender como han ido evolucionando las tendencias y los comportamientos

digitales a lo largo del tiempo, se profundiza en los siguientes datos. (DataReportal, 2025)

Tabla 3: Resumen de datos digitales en El Salvador a enero del 2025

DATOS
Demograficos e En enero la poblacion de EL Salvador era de 6.35 millones. que equivale
a un incremento del 0.4% respecto al afio anterior.
e El 76.3% de la poblacion vive en la zona urbana y el 23.7% en la zona
rural.
e EI52.5% de la poblacion son mujeres y el 47.5% hombres.
e [aedad media es de 27.9 afios.
Conexiones e A principios de 2025, en El Salvador habia un total de 10.2 millones de
moviles conexiones moviles activas, lo que equivale al 160% de la poblacion total,
activas pero algunas pueden ser de servicios de voz y sms tnicamente, sin internet.

e El niumero de conexiones de enero 2024 a enero 2025 aumento en 96 mil

(+1.0%).
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DATOS

Internet

Usuarios en

Redes sociales

A principios de 2025, habia 4.88 millones de personas utilizando internet
en El Salvador, cuando la penetracion en linea era del 76.9.

Kepios indica que el numero de usuarios de internet en El
Salvador aument6 en 347 mil (+77%) entre enero de 2024 y enero de
2025.

La tasa de adopcion de Internet (es decir, el porcentaje de la poblacion

total que utiliza Internet) aumenté un 7.2% relativo.

Segun DataReportal El Salvador albergaba 3.90 millones de identidades
de usuarios de redes sociales en enero de 2025, lo que equivale
al 61.4% de la poblacion total.

E150.7 % de las identidades de usuarios de redes sociales de El Salvador
eran mujeres, mientras que el 49.3% eran hombres.

El 79.9% de la base total de usuarios de Internet (independientemente de
la edad) utilizd al menos una plataforma de redes sociales en enero de

2025.

Cifras publicadas en las herramientas publicitarias de Meta indican
que Instagram contaba con 1.85 millones de usuarios en El Salvador a
inicios de 2025.y el alcance publicitario es de 29.1. Facebook con 3.90
millones y el alcance publicitario de 61.4% en el mismo periodo.

Los recursos publicitarios de TikTok indican que TikTok tenia 3,68
millones de usuarios mayores de 18 afios en El Salvador a principios de
2025. el alcance publicitario de TikTok en El Salvador fue equivalente
al 75,3 por ciento de la base de usuarios de internet local a principios de

ano.

Nota: Datos actualizados a enero de 2025 por el sitio Web de DataReportal (DataReportal,

2025).

35



Tabla 4: Rango de edades de salvadorerios a enero de 2025

RANGO DE EDADES EN EL
SALVADOR A ENERO DEL 2025 PORCENTAJE
Entre 0 y 4 afios 7.7%
Entre 5y 12 aflos 13.2%
Entre 13 y 17 aflos 8.8%
Entre 18 y 24 afios 12.6%
Entre 25 y 34 afios 18.7%
Entre 35 y 44 afios 12.5%
Entre 45 y 54 afios 10.5%
Entre 55 y 64 anos 7.9%
De 65 afios o mas 8.3%

100%

Nota: Elaboracion propia con datos recopilados del sitio web DateReportal,

3.2 Analisis de resultados cualitativos.

Dentro de la informacion obtenida a través de las entrevistas con el gerente general y la
coordinadora de mercadeo y ventas de INFORSYS S.A. de C.V. (Ver anexo 2) Se destacan los
aspectos siguientes:

* No hay segmento de mercado definido: El departamento de mercadeo y ventas,
responde: “contamos con diversos productos asi que no tenemos definido un solo tipo
de cliente, pero nos gustaria enfocarnos mas con clientes empresariales, porque
queremos seguir impulsando los sistemas de videovigilancia y sistemas biométricos.

* En conclusion: La empresa no tiene un perfil de cliente ideal definido al cual vayan
dirigidas sus estrategias de mercadeo, es importante mencionar que cuando se cuenta
con una cartera de productos amplia, los esfuerzos deben ser mayores, a fin de lograr
conectar con los diferentes tipos de clientes, es decir, que puede ser ventajoso dado que
se tiene mas opciones que ofrecer, pero la inversion para mantener la presencia en el

mercado debe ser mayor, con el objeto de poder dar un mensaje acertado por cada linea
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de productos, de lo contrario se puede generar confusion y no lograr conectar con el

publico objetivo.

No hay estrategias de mercadeo: Después de la entrevista, se determina que no cuentan
con estrategias ni acciones de mercadeo que les permita mantener presencia en medios
digitales, no hay campaiias, calendarizacion, ni planificacion de contenido de calidad o
interés para su mercado meta. Por lo anterior, no existe un registro de analisis de métricas
para identificar la efectividad de las publicaciones realizadas. Como indicaba la
coordinadora de mercadeo—cuando se le preguntd por las estrategias de mercadeo
utilizadas. “No contamos con una planificacion como tal, solo se realizan publicaciones
de los productos normalmente una vez al mes”. Ademas, no hay una persona capacitada
que se encargue de la administracién y medicion de resultados de las redes sociales.

No tienen definido una propuesta de valor agregado. No cuentan con una propuesta
clara y diferente a lo que otra empresa similar pueda ofrecer a sus clientes, por lo tanto,
se le ha dificultado a la empresa poder conectar con sus clientes, principalmente con
clientes potenciales. Sin embargo, hay que mencionar que, si tienen idea de lo que
quieren ofrecer, pero no lo saben comunicar, en palabras del gerente general sobre el
valor agregado afiade que su propuesta de valor es “Garantia y asistencia técnica
personalizada”

No tiene un presupuesto para marketing. La coordinadora de mercadeo expresa “no
contamos con un presupuesto mensual, pero ocasionalmente se paga publicidad en
Facebook con una inversion aproximada de $25”. La publicidad organica es
indispensable, pero para una campafia de marketing efectiva se necesita un presupuesto
que impulse la campafia en los canales adecuados. Invertir en marketing es esencial para
alcanzar objetivos econdmicos, especialmente en sectores competitivos como tecnologia
y seguridad.

Imagen de marca no definida. El gerente general menciona “Siempre nos hemos
preocupado por proyectar confianza, y calidad. INFORSYS es una marca con 17 afios
de experiencia ofreciendo equipos tecnoldgicos, que proporcionen seguridad a nuestros
clientes”, Se observa que no se esté realizando la comunicacién adecuada respecto a lo

que la marca representa, es decir, la gerencia si sabe que quiere proyectar, aunque no se
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estan tomando las acciones necesarias al transmitir el mensaje a los consumidores, no se
ha considerado fomentar una experiencia unica al cliente, que permita la fidelizacion de

estos.

* Competencia definida. Segiun el gerente general: “La oferta de sistemas de video
vigilancia y sistemas biométricos es amplia en el pais, dentro de las marcas mas
predominantes considero que puede ser COMTEL con productos similares, STB Group,
Compugangas, Valdez Store El Salvador, y nuevos grandes competidores como Steren
con productos de bajo costo que realizan la misma funcion”. Si tienen conocimiento de
cuales son algunos de los competidores mas cercanos dentro del mercado que atienden,
que ofrecen productos y servicios similares y sustitutos, pero no han creado estrategias

que les permita posicionarse mejor en el mercado.

Con base en las conclusiones de las entrevistas realizadas, en el siguiente capitulo se tomaran
decisiones clave al plantear estrategias de marketing que vayan enfocadas en las necesidades y
oportunidades de mejora que INFORSY'S pueda aprovechar, a fin de lograr posicionarse en el
mercado digital. Se reconoce que es una empresa salvadorefia con gran potencial para destacar
dentro del mercado a través de una adecuada estrategia de marketing digital y una ejecucion

constante de las acciones necesarias, para mantener la interaccion con su mercado meta.

3.3 Analisis de resultados cuantitativos
3.3.1 Estudio de mercado
- 3.3.1.1 Segmentaciéon de mercado

Con un 55% del total, el rubro comercial representa la mayoria de los casos evaluados. Esto
indica que la muestra estd compuesta principalmente por actividades enfocadas en la
compraventa de bienes, lo cual puede deberse a una mayor presencia o accesibilidad en el
mercado; también, la muestra representa el sector de alimentos y servicios ambos rubros cuentan

con 31 registros cada uno (20.5%).

- 3.3.1.2 Caracteristicas generales del consumidor

Tipo de negocio
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Microempresarios de San Salvador que tengan necesidades de equipo tecnologico para el

resguardo y cuidado de sus instalaciones y personal.
Sector o industria

e (Comercial
e Alimento
e Servicio

Tamaio de la empresa

De 1 a 10 empleados.

Capacidad financiera
- 3.3.1.3 Conocimiento del producto / Servicio

Hay una alta percepcion positiva (99.3%) sobre el valor que aporta un sistema de videovigilancia
en términos de confianza. Esto indica una clara conciencia del beneficio potencial, lo cual es un

indicio de que el producto es bien recibido conceptualmente por el publico.

Sobre la experiencia en el estudio se revel6 que, aunque la mayoria reconoce el valor del sistema,
solo 34.4% (52 personas) ha tenido experiencia previa con este tipo de productos. Esto sugiere
una brecha entre el interés/percepcion y el uso real, lo cual representa una oportunidad de
mercado, para introducir o posicionar sistemas de videovigilancia entre nuevos usuarios. La
evaluacion muestra que los encuestados no son completamente técnicos, pero si pragmaticos:
valoran la relacion costo-beneficio, el respaldo postventa y la facilidad de uso. Esto indica un
conocimiento moderado del producto, enfocado en beneficios tangibles y facilidad de

implementacién mas que en caracteristicas técnicas avanzadas.

- 3.3.1.4 Analisis de la demanda

Para conocer el interés de adquirir sistemas de video vigilancia, se pregunto6 a los encuestados
si en los proximos 12 meses estarian dispuestos en invertir en este tipo de adquisicion de lo que
un 95% afirmo que muy probable lo adquiere. El producto tiene aceptacion y demanda potencial,
incluso entre quienes no han tenido experiencia previa. Se trata de un mercado en etapa de
adopcidn, con alta disposicion a invertir si se presentan opciones accesibles, confiables y bien

respaldadas.
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- 3.3.1.5 Andlisis de la Oferta
- 3.3.1.5.1 Descripciodn de los servicios solicitados

Los resultados de la investigacién muestran que existe una alta aceptacion e interés por los
sistemas de videovigilancia, ya que el 99% considera que estos generan mayor confianza y el
95% ve probable adquirir uno en los proximos 12 meses. A pesar de que solo un 34% tiene
experiencia previa, los encuestados tienen una nocion clara de las caracteristicas que valoran al

momento de adquirir uno.
Las prioridades estan centradas en:

e Precio accesible

e Facilidad de instalacion

e (Garantia y soporte técnico

e Acceso remoto desde el celular
El paquete mas atractivo es el intermedio (2 a 3 cdmaras con monitoreo remoto), lo que sugiere
una demanda por soluciones funcionales, pero no necesariamente complejas. Ademas, cerca del
76% esta abierto a pagar una suscripcion mensual, siempre que esta ofrezca un valor anadido

claro, como almacenamiento en la nube o soporte técnico especializado.

- 3.3.1.5.2 Analisis de precios

La preferencia por el paquete intermedio coincide con la mayoria que esta dispuesta a pagar

hasta $300, lo que indica que este paquete debe disefiarse para quedar dentro de ese rango.

Solo el 5% estaria dispuesto a pagar mas de $300, lo que limita la viabilidad de vender paquetes

avanzados a gran escala, salvo que se justifique con caracteristicas muy valoradas.

El 15.9% que respondi6 “depende de las caracteristicas” representa un segmento sensible al
valor, al cual se puede atraer con una oferta bien justificada (por ejemplo, comparativa de
beneficios por precio). Algo que se debe considerar también es que por el tipo de cliente exigen

flexibilidad al pago y es que un 54% estaria interesado en pagar en cuotas sin interés.

- 3.3.1.5.3 Evaluacién de la percepcion del valor por parte de los
clientes
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Los clientes perciben alto valor en un sistema de videovigilancia, siempre que cumpla con los

criterios siguientes:

e Sea accesible economicamente

e Ofrezca confianza, respaldo técnico e instalacion sencilla

e Incluya caracteristicas utiles y comprensibles

e Justifique claramente el valor adicional en caso de suscripciones

e Se promocione de forma efectiva, con ofertas visibles y contenido en redes como

Facebook y TikTok

3.3.2 Analisis estratégico entre variables claves

Tabla 5: Analisis estratégico entre variables claves

Variable

Hallazgo

Interpretacion

Estrategia

Rubro Comercial
VS.
Presupuesto para

Videovigilancia.

55% pertenece al
comercial,

donde 62% de ellos

rubro

tiene presupuesto de

$100-$300.

Las PYMES
comerciales tienen
capacidad de
inversion media-alta

en seguridad.

Crear paquetes
"Comercio Seguro"
en rango $200-$280
con 2-3 camaras mas
software basico.
Ofrecer
financiamiento a 6
meses sin intereses

para este segmento.

Experiencia Previa
vs. Tipo de Paquete

Preferido

Entre quienes no
tienen experiencia
(65.6%), 72%
prefiere paquete
intermedio (2-3

camaras).

Los nuevos usuarios
buscan soluciones
balanceadas (no muy
basicas ni

complejas).

Desarrollar kit
"Iniciacion
Profesional" con:

2 camaras 1080p
App movil sencilla
Guia visual de
instalacion

Incluir videotutoriales
paso a paso en la

caja.
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Variable

Hallazgo

Interpretacion

Estrategia

Intencion de
Compra vs. Canal
de Compra

Preferido

89% de quienes
prefieren e-
commerce tienen
alta intencion de

compra.

Los compradores
mas decididos
buscan agilidad

digital.

Implementar
"Compra Express" en
web (carrito en 1 clic
para usuarios
registrados).

Oftrecer 5% de
descuento por
primera compra

online.

Suscripciones vs.
Tamaiio del

Negocio

68% de negocios
con mas de 5
empleados
aceptarian
suscripciones

mayores a $10/mes.

Empresas medianas
valoran servicios

recurrentes.

Paquete "INFORSYS

"

Pro" para medianas
empresas:

$15/mes por
almacenamiento en
nube mas reportes
mensuales de

seguridad.

Nota: Elaboracion propia con datos recopilados de encuesta a microempresas.

Oportunidades claves

e Desarrollar campaias hiper-segmentadas para retail y PYMES. Para lo que se puede

crear contenido especifico y paquetes B2B.

e Posicionarse como la marca introductoria del sector con guias practicas y promociones.

e Diferenciarse con servicios posventa premiun.

3.4. Analisis de contenido

3.4.1. Métricas de alcance

Las métricas de alcance representan un componente esencial para la evaluacion de la visibilidad
y penetracion que una marca logra en sus distintos canales digitales. Estos indicadores permiten

determinar el nimero de personas expuestas a los contenidos y revelar tendencias relevantes
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acerca del crecimiento o disminucidon de la audiencia. El analisis de dichas cifras resulta
indispensable no solo para valorar la efectividad de las estrategias implementadas, sino también
para ajustar oportunamente las acciones encaminadas a optimizar la presencia digital y

fortalecer el vinculo con el publico objetivo.

Figura 3: Métricas de alcance de INFORSYS para el ultimo mes

Visualizaciones @ & Exportar ¥ Alcance @ & Exportar w
118 ¥ 64% 18 v 757%
3
60
2
40
20 1
0 0 .
21deabr 26deabr 1demay 6demay 11demay 16 de may 21deabr 26deabr 1demay 6demay 11demay 16 de may

Nota: Datos obtenidos del departamento de mercadeo de INFORSYS.

Segun los datos compartidos por el departamento de mercadeo, por la falta de seguimiento en
redes sociales en Meta Bussines cuentan con una reduccion en las visualizaciones del mes de
mayo en un 64% y del alcance de un 75.7% dado que solo se tratan de datos organicos.

Con estos datos se comprueba lo que anteriormente se menciona en el andlisis de las entrevistas,
la empresa no cuenta con estrategias de marketing, ni realiza un seguimiento activo de sus redes
sociales que le permita posicionarse, ni mantener una interaccion activa con sus seguidores y

posibles clientes potenciales.

3.4.2 Métricas de interaccion

Las métricas de interaccion constituyen un pilar fundamental para evaluar el nivel de
compromiso y participacion que las audiencias manifiestan en torno a los contenidos publicados
por una marca en sus plataformas digitales. Estos indicadores permiten identificar no solo el
volumen de acciones generadas, como comentarios, compartidos o clics, sino también la calidad
de las relaciones construidas con la comunidad virtual. El analisis detallado de las métricas de

interaccion resulta esencial para comprender el grado de interés y relevancia que los mensajes
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transmitidos logran despertar en el publico objetivo, asi como para identificar oportunidades de

mejora que potencien el alcance y la influencia de la estrategia digital.

Figura 4: Métricas de interaccion de INFORSYS para el ultimo mes

Interacciones con el contenido @ &, Exportar w Clics en el enlace © & Exportar w
O 0% O 0%
0 0
21deabr 26deabr 1demay 6demay 11demay 16 de may 21deabr 26deabr 1demay 6demay 11demay 16 de may
Visitas @ & Exportar w Seguidores @ & Exportar w
25 ¥ 37,5% O 4 100%
20
15
10
5
0 0
21deabr 26deabr 1demay 6demay 11demay 16 de may 21deabr 26deabr 1demay 6demay 11demay 16 de may

Nota: Datos obtenidos del departamento de mercadeo de INFORSYS.

Como se puede observar en las interacciones de contenido y clics en el enlace es nula debido a
que no se han realizado publicaciones, historias, ni reels, en el ultimo mes, de igual forma las
visitas a la fanpage se han visto reducidas en un 37.5% y no han obtenido seguidores nuevos.
Dentro de los datos recopilados con la entrevista, la coordinadora de mercadeo menciona que
no logran conectar con su mercado meta y es precisamente por ese motivo que no hacen un uso
constante de las redes sociales, dado que muy raras veces las publicaciones de pago les generen
algun tipo de beneficio especificamente ventas que es lo que se espera obtener al realizar una
inversion publicitaria.

Sin embargo, conociendo que actualmente quieren enfocarse en la linea de productos de los
sistemas biométricos y sistemas de videovigilancia, se desarrollaran en el siguiente capitulo
acciones que vayan enfocadas a clientes potenciales que se encuentren interesados en estos

productos.
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3.4.3 Métricas de audiencia

El analisis de las métricas de audiencia representa una herramienta esencial para comprender la
composicion demografica y los habitos de consumo de las personas que siguen las plataformas
digitales de una empresa. A través de estos indicadores, es posible identificar caracteristicas
clave de la comunidad, como rango de edad, género y ubicacidén geografica, lo cual permite
orientar de manera mas efectiva las estrategias de comunicacion y fortalecer el vinculo con el

publico objetivo.

Figura 5: Métricas de audiencia de INFORSYS para el ultimo mes.

Seguidores € 776

Edad y sexo

W Hombres 64.40%
) Mujeres  35.60%

Lugar Ciudades Paises

san Salvador, El Salvador 120
Santa Ana, El Salvador 37
Soyapango, El Salvador 37

Mejicanos, El Salvador 35

Santiago Nonualco, El Salvador 33

Nota: Datos obtenidos del departamento de mercadeo de INFORSYS.

Dentro del andlisis de la audiencia segun los tltimos 30 dias que se dan entre mediados del mes
de abril y mayo del 2025, las edades de los seguidores de mayor relevancia se encuentran entre
los 25 y 44 afios y el 64.40% son hombres, el 35.60% son mujeres, el departamento con mayor

interaccion es en San Salvador.

Es importante mencionar que la informacion que INFORSY'S comparte es respecto a accesorios
como mochilas y portalaptops; y, no precisamente de sistemas de videovigilancia y sistemas
biométricos, debido a que no cuenta con un objetivo especifico de lo que quiere alcanzar y
transmitir en sus redes sociales, conociendo estos datos, se desarrollaran estrategias que
enfoquen sus esfuerzos en los productos con los que la empresa desea posicionarse dentro del

mercado.

45



3.4.5 Métricas de contenido

Dentro del analisis de las redes sociales en las que tiene presencia INFORSYS S.A, de C.V.
donde cuenta con 776 seguidores en Facebook y su ultima publicacion fue el 11 de abril del
2025 en Instagram con 97 seguidores, y su ultima interaccion fue el 11 de marzo del corriente
afo, en el caso de LinkedIn cuenta con 193 seguidores y la ultima vez que se compartid

informacion fue hace 3 afios.

Adicional a las redes sociales y profesionales con las que cuenta sitio web

https://inforsyssa.com/ al que segun el departamento de mercadeo y ventas eventualmente se le

hacen actualizaciones; sin embargo, tampoco cuenta con el registro de las visitas al sitio web.

(ver Anexo 5)

Retomando el contenido compartido en redes sociales perteneciente a Meta que es donde
eventualmente se paga contenido, se visualiza que las publicaciones que tienen interaccién son
las que se pagan, las realizadas a nivel organico no tienen el apoyo de los seguidores. También
es importante mencionar que la mayor parte del contenido es de accesorios, un dato relevante
es que la coordinadora de mercadeo destaca que hace uso de la opcion de Marketplace, para
ofrecer sistemas biométricos y manifiesta que de esta manera han logrado concretar ventas, que
ha sido una buena alternativa, a fin de conectar con clientes potenciales. Con los datos obtenidos
se propondran estrategias que permitan maximizar el impacto de los medios de comunicacion

de INFORSYS.

3.5. Analisis de observacion no participativa

En la observacion no participativa se analizo la interaccion en redes sociales de los seguidores
con INFORSYS, dentro de los hallazgos se visualiza la nula interaccion de los seguidores con
las publicaciones organicas, el contenido de la empresa es de productos variados, pero sin la
aplicacion de ninguna estrategia mas que la finalidad de mostrar los productos disponibles que
ofrecen, no hay contenido que pueda significar una interaccidon activa con los seguidores y
clientes potenciales, por lo que se puede concluir que no se esta realizando contenido enfocado

en el mercado meta, y se deben tomar medidas para generar contenido de valor.

Dentro de la encuesta realizada, el 67% manifest6 que el contenido que los impulsa a adquirir

un producto relacionado a la videovigilancia es cuando este se muestra como una promocion o
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descuento, el 19% manifesté que los videos demostrativos les parecen atractivo; el 7% indica
que les parece atractivo los testimonios de clientes usuarios, y el otro 7% las infografias con las

especificaciones del producto.

Relacionar los datos observados en redes sociales con los resultados de la encuesta sobre el
contenido que buscan los clientes potenciales es clave para crear estrategias de marketing que
aumenten la interaccion de INFORSY'S con su mercado objetivo.

3.6 Analisis de la situacion
- 3.6.1 Analisis del mercado

El mercado tecnologico en El Salvador presenta una creciente demanda impulsada por el acceso
a internet, el desarrollo urbano y la necesidad de soluciones digitales tanto a nivel empresarial
como residencial. Segun el Censo 2024, la poblacion salvadorena supera los seis millones de
habitantes (BCR, 2024), con un alto porcentaje de personas en edad productiva y un uso
extendido de dispositivos moviles e internet, lo que representa una oportunidad significativa

para empresas como INFORSYS.

La tendencia hacia la digitalizacion, el aumento en el interés por tecnologias de seguridad; asi
como, el uso de plataformas de comercio electronico, han transformado el comportamiento del
consumidor, quien ahora valora no solo el precio, sino también el soporte técnico, la garantia y

la disponibilidad inmediata de productos tecnoldgicos.

INFORSYS compite en un entorno dindmico con actores nacionales ademas de enfrentar
competencia indirecta de plataformas internacionales que ofrecen productos a bajo costo sin
servicio postventa local. No obstante, su valor agregado radica en la atencion personalizada, la
cobertura nacional y la asesoria técnica, lo cual le permite posicionarse como un aliado confiable
para empresas, instituciones educativas y hogares. A pesar de desafios como los productos
sustitutos de bajo costo y la limitada inversion en marketing digital, el mercado ofrece
oportunidades en la expansion de servicios complementarios, alianzas estratégicas con marcas

globales y el desarrollo de estrategias de fidelizacion apoyadas en canales digitales.
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- 3.6.2 Analisis de competencia

La competencia que enfrenta INFORSY'S en el mercado salvadorefio es considerable, dado que
la oferta de productos tecnologicos ha crecido significativamente, impulsada en gran parte por
el comercio en linea y las plataformas internacionales que permiten la importacién de una amplia
gama de dispositivos y accesorios. No obstante, para efectos de este analisis, se han considerado
unicamente aquellas empresas que operan en El Salvador y que comercializan productos
tecnoldgicos de manera similar a INFORSYS, es decir, con un enfoque en ventas directas y

soporte local.

A continuacion, se presenta un cuadro comparativo que resume las variables mas relevantes
para esta investigacion y que permite identificar las principales similitudes entre la empresa y

sus competidores directos.

Tabla 6: Benchmarking

Empresa Producto Marketing Estrategia SEO Ventaja Ubicacion
comercializado de Competitiva
contenido
INFORSYS Sistemas Escaso - Asesoria San
biométricos y Personalizada Salvador
videovigilancia (sin  costo),
mas
productos
COMTEL  Sistemas Presencia  Posicionamiento Posee un sitio San
biométricos y activa moderado web mas Salvador
videovigilancia completo
Global Sistemas de Presencia  Posicionamiento Productos
Vision El videovigilancia activa bajo econdmicos  s/u
Salvador (epcom)
Digital Sistemas Presencia  Posicionamiento Variedad de Santa Ana
Solutions biométricos moderada  moderado productos,
mayor

alcance  en
redes sociales
Elaboracion propia
La ventaja competitiva es una oportunidad para posicionarse frente a una competencia que se

centra mas en productos econdémicos y en diversificacion sin una estrategia concisa en redes

sociales.
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- 3.6.3 Segmento de Mercado

En el capitulo 2 (2.3 Marco Mercadoldgico) se encuentra en detalle los diferentes buyer persona

a los cuales INFORSYS perfila dentro de su segmento de mercado.

- 3.6.4 Propuesta de valor

"Ofrecemos soluciones tecnoldgicas confiables y de alta calidad, con atencion personalizada y
soporte técnico local, que garantizan a nuestros clientes una experiencia de compra segura,

cercana y adaptada a sus necesidades."

3.7 Analisis FODA

La matriz FODA permite identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de
una empresa. A partir de este andlisis, es posible disefiar estrategias que potencien las fortalezas,
aprovechen las oportunidades, y al mismo tiempo, ayuden a mitigar riesgos y reducir las

limitaciones, mediante el cruce de estas variables.
Fortalezas:

e Productos de marcas reconocidas por su calidad: INFORSYS puede aprovechar la
garantia y prestigio de las marcas, para lanzar campanas de marketing que destaquen la
calidad y confiabilidad, diferencian de la competencia e incrementando la lealtad de sus
clientes.

e Servicio al cliente personalizado. Se hara uso del enfoque personalizado en el servicio
al cliente, para crear programas de fidelizacion que permitan una mayor retencion de
clientes que puedan recomendarlos.

e Cobertura en todo el pais. Se aprovechard dentro de las campafias de marketing

resaltando que, a diferencia de la competencia, INFORSYS atiende a todo el pais
Oportunidades:

e Tendencia de consumo hacia la seguridad. Cada dia las personas estan mas interesadas
en adquirir equipos y sistemas que les permita enfocarse en la seguridad moderna y
digital para su tranquilidad, donde INFORSYS puede posicionarse como lideres de

seguridad tecnolégica.
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Mercado amplio demandando productos biométricos. Se deben lanzar campanas
educativas, para aumentar la adopcion de esta tecnologia con los clientes empresariales
que se encuentran dentro de su cartera, como para captar nuevos prospectos.

Experiencia en el rubro. Destacar en sus campanas de marketing que se cuenta con

personal capacitado con una amplia trayectoria

Debilidades:

Productos sustitutos low-cost. Implementacion de estrategias de diferenciacion que
destaquen los beneficios de contar con marcas de calidad reconocidas y el asesoramiento
respectivo frente a las alternativas de bajo costo.

No cuenta con presupuesto para mercadeo. Se asignara un presupuesto de mercadeo,
que permita desarrollar las estrategias y acciones necesarias, para mejorar el
posicionamiento digital.

Desconocimiento del entorno digital. Se debe invertir en capacitacion y contratacion
de un experto en marketing digital, para mejorar la presencia en linea y aumentar la

competitividad dentro del mercado digital

Amenazas:

Nuevos competidores (productos sustitutos). Se debe desarrollar una estrategia de
innovacion continua que permita ofrecer productos que superen las expectativas del
cliente posicionandose como pioneros y minimizando el impacto de nuevos
competidores.

Limitacion de proveedores. No se cuentan con suficientes proveedores dentro del
pais que manejen las marcas que INFORSY'S ofrece, por lo tanto, se deben considerar
proveedores regionales, para garantizar la disponibilidad de los productos.
Competencia agresiva. Se deben fortalecer las relaciones con los proveedores
mediante alianzas estratégicas que optimicen la cadena de suministro, garantizando la
disponibilidad de productos y una mayor eficiencia en los tiempos de entrega frente a la

competencia.
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- 3.7.1 Cruce de variables

Tabla 7: Cruce de variables de Analisis FODA

Estrategias FO — Fortalezas +
Oportunidades (Max-Max)

1. Posicionarse como marca experta en
seguridad tecnoldgica:
Dada la experiencia y el respaldo de marcas
de calidad y reconocidas mundialmente
permite construir una campana de branding
con servicio personalizado, sera atractivo
para consumidores actuales y educard a
clientes  potenciales interesados en
seguridad biométrica.
2. Expansion con efecto progresivo o
domino:
INFORSYS cuenta con cobertura nacional,
lo que le permite penetrar en nuevos nichos
de mercado iniciando con empresas que su
seguridad es indispensable como bancos,
salud, educacion e ir posicionandose en
pymes y residencias privadas.
3. Soluciones personalizadas:
Se recomienda que INFORSYS lance
paquetes de soluciones biométricas y
videovigilancia por segmento de clientes; se
crearon 4 perfiles de clientes ideales con
base al mercado que buscan dirigirse, donde
servicio

ofrezcan personalizado  de

instalacion, asesoramiento, mantenimiento.

Estrategias DO — Debilidades +
Oportunidades (Min-Max)

1. Plan de digitalizacion estratégica con
enfoque en rentabilidad:
La barrera respecto al entorno digital es
una oportunidad de evolucion, se debe
mejorar la presencia en redes sociales con
contenido de valor (educativo, campafias
segmentadas) en LinkedIn enfocadas al
B2B en los tomadores de decision.
2. Marketing de bajo costo, pero alto
impacto:
Al no contar con presupuesto suficiente se
deben priorizar estrategias organicas y
colaborativas (testimonios de clientes,
casos de éxito en video. Webinars en
temas de seguridad tecnolégica),
marketing técnico con influencers por
canje.
3. Aprovechar experiencia técnica
como el principal motor de contenido:
INFORSYS tiene como ventaja la
experiencia, esta puede convertirse en
contenido (tips, soluciones comunes,
preguntas frecuentes, recomendaciones,
errores comunes) le dara un perfil util y

abre paso al inbound marketing efectivo.
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Estrategias FA — Fortalezas + Amenazas

(Max-Min)
1. Estrategia de fidelizacion:
Mantener y reforzar las relaciones
redituables con los clientes mediante

programas de fidelizacioén, seguimientos
postventa, asesoria gratuita, programacion
y recordatorio de mantenimientos, para
obtener una ventaja sobre la competencia.
2. Mejorar cadena de suministro.
INFORSYS se destaca por trabajar con
marcas lideres; y cuenta con proveedores
con quienes ha trabajado a lo largo del
tiempo, por lo que puede negociar el acceso
a nuevos productos, para evitar la escasez y
mantenerse a la vanguardia.

3. Diferenciacion basada en confianza y
garantia:

Cuando existe la amenaza de la entrada de
nuevos competidores y productos genéricos
o sustitutos, es donde la empresa debe
comunicar su compromiso con la calidad, el
soporte técnico y la amplia garantia, con

una inversion rentable a lo largo del tiempo.

Elaboracion propia.

Estrategias DA — Debilidades +
Amenazas (Min-Min)
1.Reposicionamiento de valor versus
precio:

INFORSYS cuenta con la ventaja que en
su propuesta de valor destaca la calidad,
garantia y asesoria técnica personalizada,
lo que justifica una inversion mas alta
respecto a los productos low cost, donde
se debe mostrar a la audiencia que lo
barato sale caro en el mediano y largo
plazo.

2. Alianzas estratégicas para apalancar
recursos:

Dado que los productos que INFORSYS
ofrece no son econdémicos, puede buscar
alianzas estratégicas con fabricantes o
proveedores, para obtener créditos o el
webinars 0

cofinanciamiento de

demostraciones  que  permitan el
acercamiento con los clientes.

3. Fortalecimiento interno.

La capacitacion continua de los
colaboradores en 4reas de marketing
digital. Atenciéon al cliente, CRM y
analisis competitivo, es fundamental para
mantener la motivacion y la fidelizacion
de los clientes internos; y, evitar amenazas

externas.
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3.8 Analisis PESTEL
Politico:

e Apoyo estatal a sectores tecnoldgicos, incluyendo incentivos para digitalizacion e
innovacion, especialmente tras la Ley Bitcoin? y la Agenda Digital 2020.
e Regulacion sectorial estable, con instituciones como SIGET y la Superintendencia de

Competencia en el ambito de telecomunicaciones.
Economico:

e Crecimiento econdémico contenido, PIB per capita nominal® en alrededor de USD 5,391
en 2023.

e Inflacion baja y controlada, aunque con dependencia de cambios en politica monetaria
de EEUU, puede afectar importaciones de tecnologia.

e Penetracion de telecomunicaciones alta: 9.4 millones de lineas moviles (mas que la

poblacion), cobertura mévil al 92-93 %.
Social

e Poblaciéon total: 6,029,976, Censo 2024 con crecimiento del 5% respecto al censo
anterior. (BCR, 2024)

e Poblacion joven y urbana: 52.8 % mujeres; mayoria entre 25-29 afios; ~66 % poblacion
en edad productiva; ~33 % en AMSS, ~35 % rural. (BCR, 2024)

e Alfabetismo alto (~89 %), creciente uso de espanol e inglés. (BCR, 2024)

Tecnologico

e Infraestructura digital robusta: cobertura movil 3G+, despliegue de 5G en pruebas, mas

de 3.8 millones de usuarios de Internet (~60 % poblacion).

2 La Ley Bitcoin es una ley aprobada el 9 de junio de 2021 por parte de la Asamblea Legislativa de El Salvador,
este afio se modifico el articulo 6 dejando que la moneda ya no es de circulacion obligatoria si no de uso voluntario.
3 Ingreso promedio por persona en términos nominales.
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e Mercado de TI “dindmico: presencia de empresas de outsourcing (Telus Intl.), startups

locales, gobierno promoviendo digitalizacion.
Ambiental

e Contaminacion hidrica preocupante: 90 % de aguas superficiales contaminadas; sequia
y deforestacion impactan disponibilidad de agua.
e Vulnerabilidad climatica: posible impacto de desastres naturales —huracanes, sequias—

que pueden afectar operaciones de distribucion y logistica.
Legal

e Regulacion favorable al comercio digital, ambiente legal moderno con marco para
criptomonedas y digitalizacion.

e (arga impositiva y normas laborales: impuestos, requisitos aduaneros y leyes laborales
estables, pero requieren revision para importaciones tecnologicas.

e Proteccion de datos y competencia, regulada por SIGET y Superintendencia, exige

cumplimiento en privacidad y licencias de software.

4 Se refiere al mercado de tecnologias de la informacion, que abarca la compra, venta, desarrollo y uso de productos
y servicios relacionados con la tecnologia informatica.

54



CAPITULO IV: PROPUESTA DE INVESTIGACION
4.1 Desarrollo e implementacion de Plan de Marketing Digital

Partiendo del andlisis de investigacion realizada y de las matrices que permiten perfilar variables
internas y externas se retoman las siguientes estrategias basadas en las variables del marketing

mix, para dar cobertura a cada elemento de forma esencial de INFORSYS.

- 4.1.1 Perfil del consumidor digital

Para determinar el buyer persona de INFORSYS, se recopild informaciéon con base a las
entrevistas realizadas con el gerente general y la coordinadora de mercadeo de la empresa, y
sobre el tipo de clientes en el que se desea enfocarse, se proponen cuatro perfiles principales

para orientar los esfuerzos de marketing digital.

Figura 6: Buyer persona empresarial

Buyer Persona (Empresarial)

\ = / y g
)
‘ u
“La organizacion ey la clave del éxito”

Ing. Emilia Pérez

Cargo: Gerente de Operaciones y
Seguridad

Empresa: Mediana empresa
manufacturera (150 empleados)
Industria: Produccion de alimentos
Ubicacion: Zona industrial en las
afueras de San Salvador

Datos Demograficos:

« Edad: 45 afios

- Género: Femenino

» Nivel educativo: Ingenieria
Industrial, con posgrado en
Gestion  de  la  Sepuridad
Industrial

- Ingresos familiares: Alto

Motivaciones

« Mejorar la seguridad de los empleados y los activos
de la empresa.

« Aumentar la eficiencia operativa y reducir costos a
largo plazo.

« Cumplir con las regulaciones y evilar sanciones.

+ Adoptar tecnologias innovadoras que posicionen a
la empresa como lider.

« Tener un control centralizado de la seguridad y las
comunicaciones.

Responsabilidades y metas

Supervisar la eficiencia operativa y la seguridad de la
planta.

Reducir pérdidas por robos internos y externos.
Garantizar el cumplimiento de normativas de
seguridad e higiene.

Optimizar el control de acceso de personal y
visitantes.

Mejorar la comunicacién interna y externa.
Implementar soluciones tecnologicas que aporten
valor y scan rentables.

Puntos de dolor
« Supervisar la eliciencia operativa y la seguridad de la
planta.
» Reducir pérdidas por robos internos y externos.
Garantizar ¢l cumplimiento de normativas de
seguridad e higiene.
» Optimizar el control de acceso de personal y
visitantes.
- Mejorar la comunicacion interna y externa.
Implementar soluciones tecnoldgicas que aporten
valor y sean rentables.

Fuentes de informacion

- Investigacion en linea de soluciones tecnoldgicas.

« Recomendaciones de colegas y socios comerciales.

- Ferias y eventos de seguridad y tecnologia industrial.

» Consultores de seguridad y tecnologia.

« Articulos y publicaciones especializadas en  la
industria manufacturera y seguridad.

Proceso de decision

« Busca soluciones que demuestren un retorno de
inversion ¢laro.

« Evalnia la reputacion y experiencia del proveedor.

« Solicita demostraciones y pruebas piloto.

« Considera la facilidad dec uso ¢ implementacion.

« Involucra a diferentes departamentos (IT. Recursos
Humanos, Seguridad) en el proceso de evaluacion.

« Prioriza la escalabilidad y la capacidad de integracion
con otros sistemas.

Nota: perfil creado con base al analisis realizado respecto al cliente ideal dentro del mercado

enfocado en la mediana y gran empresa
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Como gerente de operaciones y seguridad espera encontrar:

o Sistemas Biométricos: Precision en la identificacion, rapidez en el registro, integracion

con software de gestion de personal, seguridad en el almacenamiento de datos.

o Sistemas de Videovigilancia: Calidad de imagen, cobertura completa de las areas

criticas, acceso remoto en tiempo real, almacenamiento seguro de grabaciones, analiticas

de video (deteccion de movimiento, reconocimiento facial).

o Sistemas de Plantas Telefonicas: Calidad de las llamadas, funcionalidades avanzadas

(transferencia, correo de voz, conferencias), escalabilidad, integracion con software

CRM (opcional), facilidad de administracion y mantenimiento.

Figura 7: Buyer persona gubernamental

Buyer Persona (Institucion Gubernamental)

N

“El éxito es mejor cuando se compar(e”

Lic. Ricardo Montero

Cargo: Director de Adquisiciones y
Tecnologia

Institucién: Ministerio de
Educacion

Ubicacion: San Salvador

Datos Demograficos:

« Edad: 39 afios

« Género: Masculino

« Nivel educativo: Licenciatura en
Administracion Piblica, con
maestria en Gestién de
Proyectos

« Ingresos familiarcs: Medio-alto

Responsabilidades y metas

« Gestionar

eficientemente el

presupuesto  de

adquisiciones de tecnologia.

« Garantizar la

seguridad de las instalaciones

educativas, el personal y los estudiantes.
« Mejorar ¢l control de acceso a las escuelas y oficinas

administrativas.
« Optimizar la

comunicacion entre las diferentes

dependencias y con la comunidad educativa.

« Implementar soluciones tecnologicas que cumplan
con las normativas gubernamentales.

+ Asegurar la transparencia y la rendicién de cuentas en
los procesos de adquisicion.

Puntos de dolor

tecnologia.

de compras.

con beneficios
eficiencia.

con experiencia

auditoria.

Presupuesto  limitade para la  adquisicion  de
Procesos burocraticos y largos para la aprobacion

Necesidad de justificar la inversion en tecnologia

claros para la seguridad y la

Dificultad para encontrar proveedores confiables

en el sector publico.

Requisitos estrictos de cumplimiento nermativo y

Necesidad de soluciones que sean faciles de usar y

mantener por personal no técnico

Motivaciones

» Mgjorar la seguridad de los estudiantes y el personal
docente.

« Optimizar la gestién de recursos y la eficiencia
administrativa.

» Cumplir con las politicas y directrices del gobierno en
materia de tecnologia.

+ Modernizar la infraestructura tecnologica de la
institucion.

« Garantizar la transparencia y la correcta utilizacion de los
fondos publicos.

Fuentes de informacion

- Publicaciones oficiales del gobierno y ministerios.

» Licitaciones publicas v procesos de contratacion del
Estado.

+ Recomendaciones de otras instituciones gubernamentales.

» Ferias y eventos de tecnologia para el sector publico.

» Consultores especializados en tecnologia para el
gobierno.

Proceso decision

« S¢ rige estrictamente por la Ley de Adquisiciones y
Contrataciones del Estado.

» Requiere la elaboracion de especificaciones técnicas
detalladas.

« El proceso de seleccion del proveedor suele ser a través
de licitacion publica.

« La evaluacion sc basa cn criterios técnicos y economicos.

« La transparencia y la documentacion son fundamentales
en cada etapa del proceso

Nota: perfil creado con base al andlisis realizado respecto al cliente ideal dentro del mercado

enfocado a las instituciones gubernamentales
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Como director de adquisiciones y tecnologia espera encontrar:

o Sistemas Biométricos: Cumplimiento con estdndares de seguridad y proteccion de datos
personales, durabilidad para uso intensivo, facilidad de integracion con sistemas de gestion

de estudiantes y personal, reportes detallados para auditoria.

o Sistemas de Videovigilancia: Cumplimiento con normativas de seguridad publica,
robustez para entornos diversos (interiores y exteriores), calidad de imagen para
identificacion clara, almacenamiento seguro y a largo plazo, facilidad de uso para el

personal de seguridad.

o Sistemas de Plantas Telefonicas: Cumplimiento con normativas de telecomunicaciones,
funcionalidades bésicas y robustas para la comunicacion interna y externa, facilidad de
gestion y mantenimiento por personal interno, escalabilidad para futuras necesidades,

opciones de comunicacion unificada (voz, datos).

Figura 8: Buyer persona PYME

Buyer Persona (PYME)

o Motivaciones
Responsabilidades y metas
- Gestionar todas las operaciones del negocio (ventas, . Pmteg_er S INVErsIon y el patrimonio desu Lzl
inventario, personal, seguridad). « Dormir tranquilo sabiendo que su tienda esta segura.
- Aumentar las ventas y la rentabilidad de la tienda. + Mejorar la eficiencia operativa con herramientas sencillas.
« Asegurar un ambiente seguro para clientes y « Brindar un ambiente seguro y confiable para sus clientes.
empleados. « Encontrar soluciones tecnoldgicas que sean accesibles y
«» Minimizar pérdidas por robos y hurtos. rentables para su pequeia empresa.
« Optimizar los costos operativos. « Tener un mayor control sobre lo que sucede en su
« Mantener una buena comunicacion con proveedores negocio, incluso cuando no esta presente.
y clientes.

“Siempre da mas de lo que esperan de ti”

Fuentes de informacion
« Recomendaciones de otros pequefios comerciantes.

Ernesto Guerra « Biisquedas en linea sobre soluciones de seguridad y
comunicacion para pequefias empresas.

Cargo: Dueiio y Gerente General « Articulos en revistas o blogs de negocios locales.

Empresa: "El Guanaquito" Puntos de dolor . (‘omacm con Prpveedores de equ_ipos y servicios.
Industria: Retail - Venta de articulos + Preocupacién constante por la seguridad de la SRS PORIEn DR PRI P
de ferreteria y hogar tienda, especialmente fuera del horario comercial. Proceso decision
it Ceminm dls St + Pérdidas econdmicas debido a robos internos y « Prioriza soluciones que sean asequibles y se ajusten a su
ex_lemc's' i - presupuesto limitado.
. D.lﬁculladv para  monitorear la actividad  cn + Busca opciones féciles de instalar y usar, sin necesidad de
Datos Demogrificos: diferentes areas de la tienda simultineamente. personal técnico especializado.
+ Edad: 16 afios « Comunicacion interna basica y a veces ineficiente « Valora la opinién de otros duefios de negocios.
« Género: Masculino con los empleados. « Prefiere proveedores locales que ofrezcan un buen
o il it A Ehd i + Presupuesto limitado para invertir en tecnologfa. servicio postventa y soporte técnico cercano.
(et bl + Falta de tiempo para investigar y comparar « Busca soluciones que le permitan monitorear su negocio
+ Ingresos familiares: Medio diferentes soluciones tecnolégicas. de forma remota desde su teléfono movil.
+ Necesidad de soluciones faciles de usar y mantener. « Considera la relacion calidad-precio como un factor

clave.

Nota: perfil creado con base al andlisis realizado respecto al cliente ideal dentro del mercado

enfocado a los pequerios y medianos empresarios
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Como propietario espera encontrar:

tienda), registro de horario sencillo, facil de administrar.

Sistemas Biométricos: Control de acceso basico para empleados (apertura/cierre de la

o Sistemas de Videovigilancia: Camaras de seguridad asequibles y faciles de instalar, buena

calidad de imagen para identificar personas, grabacion local (DVR), acceso remoto a través

de una aplicacion movil, alertas de movimiento bésicas.

o Casa Inteligente (Seguridad): Alarmas faciles de instalar y activar/desactivar, sensores de

puertas y ventanas con notificaciones al movil, cdmaras IP sencillas para monitoreo basico

sobre todo para el area de caja.

o Sistemas de Plantas Telefénicas: Sistema basico con capacidad para varias extensiones,

llamadas internas gratuitas, identificacion de llamadas, buzon de voz sencillo, facil de usar

por todos los empleados.

Figura 9: Buyer persona (Consumidor Final)

Buyer Persona (Consumidor Final)

“El praceso siempre le ganard a la
perfeccion”

Sofia Montalvo

Ocupacion: Arquitecta Freelance

Estado Civil: Casada, con un hijo
pequefio

Ubicacion; Residencial de clase media en
San Salvador

Datos Demogrificos:

+ Bdad: 34 aflos

- Género: Femenino

« Nivel cducativo: Licenciatura  en
Arguitectura

« Ingresos familiares: Medio-alto

+ Familiarizada con la tecnologia y
redes sociales

Estilo de vida

« Valora la seguridad y ¢l bienestar de su familia.

» Trabaja desde casa con frecuencia.

« Busca comodidad y eficiencia en el hogar.

« Interesada en soluciones tecnoldgicas que faciliten
su vida diaria.

« Consciente del valor de su propiedad

Puntos de dolor

« Preocupacion por la inseguridad y el bienestar
sobre todo de su hijo.

« Sensacion de vulnerabilidad cuando esta sola en
casa o cuando la familia esta de viaje.

« Dificultad para saber qué sucede en su hogar en
tiempo real cuando no esté.

« Desconlianza  hacia  sislemas  de  seguridad
complejos 0 costosos.

« Temor a instalaciones complicadas o a tener que
depender de un (écnico conslaniemente.

« Desco de integrar diferentes disposilivos en una
sola plataforma facil de usar.

Motivaciones

- Proteger a su familia y su hogar de robos ¢ intrusiones.

» Tener la tranquilidad de poder monitorear su casa cuando
estd ausente.

« Recibir alertas tempranas sobre posibles incidentes.

« Aulomaltizar tarcas del hogar para mayor comodidad.

» Controlar ¢l acceso a su vivienda de forma remota

- Aumentar el wvalor de su propiedad con tecnologia
moderna.
Fuentes de informacion

+ Redes sociales (Facebook, Instagram, Linkedin, grupos
de vecinos).

» Recomendaciones de amigos y familiares.

« Articulos y blogs sobre scguridad y tecnologia para cl
hogar.

- Videos y resefias en YouTube.

« Anuncios en linea y en medios locales.

- Visitas a tiendas de electronica y mejoras para el hogar.
Proceso decision

« Investiga opciones en linea y compara precios y
caracteristicas.

« Lee resefias y busca opiniones de otros usuarios.

« Prioriza la facilidad de instalacion v uso (DIY: Hazlo tu
mismo).

« Busca soluciones que se integren con su smartphone.

« Considera la reputacion de la marca y la garantia del
producto.

« Puede verse influenciada por demostraciones o videos
explicativos.

« Busca un equilibrio entre precio y funcionalidad.

Nota: perfil creado con base al analisis realizado respecto al cliente ideal dentro del mercado

enfocado a los consumidores finales
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Como profesional y madre preocupada por la seguridad de su familia espera encontrar:
o Sistemas de Videovigilancia:

e (Camaras WiFi-faciles de instalar (plug & play).

e Buena calidad de imagen (HD o Full HD).

e Vision nocturna clara.

e Deteccion de movimiento con notificaciones al smartphone.

e Almacenamiento en la nube o tarjeta SD accesible desde la app.

e Comunicacion bidireccional (hablar y escuchar a través de la camara).
e Integracion con asistentes de voz (opcional).

e Disefio discreto y estético.

e Smart Home (Seguridad):

e Alarmas inteligentes inaldmbricas faciles de configurar.

e Sensores de puertas y ventanas con notificaciones instantaneas.

e (Cerraduras inteligentes con control remoto y coédigos de acceso.

e Timbre con video y comunicacién bidireccional.

e Integracion de todos los dispositivos en una sola aplicacion movil intuitiva.
e Compatibilidad con asistentes de voz para control por voz.

e Escenarios de automatizacion (ej. activacion de alarma al salir de casa).

e Posibilidad de expansion con otros dispositivos inteligentes (luces, enchufes).

6. Canales actuales de la empresa

e Inforsys cuenta con una pagina web donde se encuentran los productos y servicios

ofrecidos, https://inforsyssa.com/.

e También cuenta con redes sociales en Facebook tiene 705 me gusta 'y 776 seguidores.
e En Instagram cuenta con 98 seguidores.
e En LinkedIn posee 195 seguidores y 194 contactos.
Cabe mencionar que la interaccion en redes sociales es muy escasa, y no cuenta con ninguna

estrategia.
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7. Brecha tecnologica que se busca disminuir
Brecha de conocimiento y habilidades:
e Desconocimiento del uso de herramientas digitales:

INFORSYS actualmente no posee los conocimientos necesarios sobre el uso de herramientas
digitales, para el manejo de una estrategia de marketing en redes sociales, correo o publicidad

en linea, pero cuenta con los canales, lo cual es positivo dado que ya tiene un historial.
o Falta de comprension de las estrategias digitales:

Hasta el momento INFORSY'S no ha logrado conectar con su publico meta debido a que carece
de marketing de contenidos y del analisis de métricas que le permitan identificar el avance que

se esta obteniendo con la creacidon de contenido.

La publicidad digital se ha convertido en parte fundamental de las empresas, para dar a conocer
sus productos y servicios y lograr posicionarse en el mercado sobre todo en uno tan competitivo

como lo son los sistemas de videovigilancia y biométricos.
Consecuencias de la brecha tecnologica:
e Menor productividad y capacidad de innovacion:

Las habilidades digitales son fundamentales para que las personas encargadas de redes sociales
puedan desarrollar tareas evitando cometer errores y siendo efectivos, para crear relaciones

redituables con los clientes.

Al no identificar cual es el tipo de contenido que los clientes potenciales consume se dificulta

realizar un trabajo creativo e innovador.
e Menor competitividad:

Cuando las empresas no se adaptan a las nuevas tecnologias dificilmente podran hacer frente a

sus competidores, por lo tanto, el rendimiento y presencia en redes sociales es escaso.

Soluciones para reducir la brecha tecnologica:
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e Formacion en habilidades digitales:

La formacion constante y la actualizacion permite a los colaboradores que adquieran habilidades
indispensables para un mundo digital y para el dominio de la informacion necesaria, a fin de

responder eficientemente a los clientes.
e Creacion de un plan de marketing digital:

Debido a la inexistente aplicacion de estrategias y acciones de marketing se debe crear un plan
de marketing digital que permita definir objetivos, estrategias y canales de comunicacion, a fin

de llegar a los clientes reales y potenciales para mejorar el posicionamiento de marca.
8. Desarrollo e implementacion de estrategias digitales basadas en el marketing mix

Partiendo del anélisis de investigacion realizada y de las matrices que permiten perfilar variables
internas y externas se retoman las siguientes estrategias basadas en las variables del marketing

mix, para dar cobertura a cada elemento de forma esencial de INFORSYS.

Tabla 8: Estrategias del Marketing Mix

Producto: Paquetes tecnolégicos -Realizar encuestas y focus group con PYMES, para
entender necesidades reales (ej. Sistemas integrados de
seguridad, monitoreo de mascotas, conectividad).

Estrategia 1: Disefio de bundles -Crear paquetes completos para cada segmento (ej. “Kit

Spersonalizados seglin segmento  Security PYME”, “8 camaras + Disco duro de 2T +
mantenimiento’).

-Asegurar compatibilidad entre hardware y software en
cada bundle.

-Ofrecer garantias extendidas y soporte remoto como
valor agregado.

-Crear lead magnets (ebooks, guias de compra, cupones)

orientados a PYMES.

5 Venta de varios productos o servicios como un paquete inico, a menudo a un precio inferior al que tendrian si se
compraran por separado.
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Estrategia 2: Captacion de leads y

marketing segmentado

-Implementar formularios inteligentes y chatbots en el
sitio web y redes sociales.

-Aplicar campafas de remarketing en Meta Ads y
Google Ads basadas en interacciones con paginas de

productos especificos.

Precio: Promociones Digitales y

Planes de Acceso

Estrategia 1: Ofertas exclusivas

para medios digitales

Estrategia 2: Facilidades de pago

accesibles

-Crear codigos de descuento para fechas claves (inicio
de afio, Black Friday, liquidaciones de medio afio, dia de
la independencia, etc.).

-Establecer promociones flash (48 horas) para bundles
especificos. Por ejemplo, CyberMonday

-Ofrecer precios especiales para productos adquiridos en
combinacion (ej. laptop + Disco duro + camaras).
-Implementar pasarelas de pago para facilidades de pago

con tarjetas de crédito, débito y otras modalidades.

-Implementar pasarelas de pago para facilidades de pago
con tarjetas de crédito, débito y otras modalidades.
-Desarrollar un sistema interno de pagos a plazos para
clientes  recurrentes (PYMES que compran
mensualmente, por ejemplo).

-Comunicar claramente estas opciones en banners,

fichas de producto, y redes sociales.

Plaza: Fortalecimiento de
Canales Digitales de Venta
Estrategia 1: Optimizacion del

sitio web institucional.

-Reestructurar la navegacion web segun perfiles de
cliente.

-Auditar y  actualizar  contenido:  imagenes,
descripciones SEO, meta etiquetas.

-Implementar mejoras UX tras test con usuarios reales.
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Estrategia

2:

Expansion

marketplaces digitales

a

-Incluir filtros de busqueda por tipo de solucién o

segmento.

-Identificar y crear presencia oficial en plataformas
como OLX, Encuentra24 y similares.

-Publicar productos optimizados con SEO, imagenes
profesionales y resefias.

-Integrar herramientas de inventario, que permitan
sincronizacion entre el sitio web y marketplaces.
-Monitorear la reputacion digital en cada canal,

respondiendo consultas y quejas con rapidez.

Promocion

Integral

Campana Digital

"Tecnologia que te

Respalda" para este apartado se

cred un plan de medios.

Estrategia 1: Contenido de valor

y confianza digital

Estrategia
omnicanal

humana

2:

automatizada

Comunicacion

y

-Mantener un blog con contenido educativo sobre
tecnologia asequible, seguridad digital y tips para
PYMES.

-Crear videotutoriales breves sobre instalacion y uso de
productos clave.

-Publicar historias de €xito (testimonios reales) en web
y redes sociales.

-Ejecutar publicaciones creativas en redes (reels,

carruseles, lives).

-Automatizar campafias de email marketing con
segmentacion por intereses (negocios, compras
anteriores).

-Desarrollar alianzas con microinfluencers del sector
educativo, emprendedores tecnoldgicos y tiktokers

locales.
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-Implementar campafias de SEO técnico y de contenido

para posicionar palabras clave relacionadas con

productos.

- 4.1.2 Objetivos Estratégicos del Plan de Marketing Digital

Los objetivos estratégicos planteados a continuacién son consistentes con el cronograma de
actividades y se acompafian de los indicadores que permitiran su evaluacion y seguimiento:

1. Incrementar la visibilidad digital de la marca INFORSYS S.A. de C.V.
o Indicadores de medicion:
» Aumento del trafico web en un 20% en seis meses.
* Incremento de impresiones en redes sociales en un 25%.
2. Aumentar la interaccion con clientes actuales y potenciales en redes sociales.
o Indicadores de medicion:
» Tasa de engagement superior al 10% en publicaciones.
* Crecimiento de seguidores en Facebook, Instagram y LinkedIn en un
15% en seis meses.
3. Generar y captar leads calificados para los productos y servicios de la empresa.
o Indicadores de medicion:
= Numero de formularios de contacto completados.
= Conversion de leads en clientes en un 5%.
4. Posicionar el sitio web de INFORSYS en los motores de busqueda a través de SEO.
o Indicadores de medicion:
» Aparicién en el top 10 de resultados en Google para al menos 5 palabras
clave relevantes.
= Incremento del trafico organico en un 20%.
5. Fortalecer la identidad y reputacion digital de la empresa.
o Indicadores de medicion:
» Nivel de satisfaccion en encuestas en linea mayor al 85%.

= Numero de menciones positivas en redes sociales y foros especializados.
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- 4.1.3 Estrategias

Producto: Paquetes Tecnologicos.
Estrategia 1: Disefio de bundles ®personalizados segiin segmento

Tacticas:

e Aplicacion de encuestas y grupos focales a PYMES previamente identificadas, para
explorar necesidades por rubro (seguridad, conectividad, automatizacion).

e Desarrollo de paquetes modulares por segmento. Ej.: “Kit Seguridad PYME” o “Smart
Home Basico”, empaquetados con soporte técnico incluido.

o Participacion del equipo técnico y comercial en la validacion de compatibilidad entre
componentes.

e Incorporacion de garantias extendidas (12-24 meses) y soporte remoto durante horarios

definidos.
Responsables: Departamento de ventas y técnico, en coordinacion con gerencia.

Aliados: Proveedores tecnologicos y disefiadores externos.
Capacitacion requerida: Formaciéon en disefio de soluciones integradas.
KPI sugeridos: Numero de bundles vendidos por segmento, tasa de recompra, satisfaccion

postventa.

Estrategia 2: Captacion de leads y marketing segmentado
Tacticas:

e Generacion de contenido descargable como lead magnets (guias, ebooks, demos),

alojados en el sitio web.

e Implementacion de formularios dindmicos y chatbots con flujos preprogramados

(orientados a preguntas frecuentes por tipo de cliente).

6 Venta de varios productos o servicios como un paquete tinico, a menudo a un precio inferior al que tendrian si se
compraran por separado.
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e Configuracion de campanas de remarketing basadas en navegacion previa (productos

visitados, formularios iniciados, etc.) tanto en Google como en Meta.

Responsables: Area de marketing digital con apoyo de un especialista externo.
Aliados: Consultores especialistas.
KPIs: Leads captados mensuales, tasa de conversion por formulario, CTR de campafias de

remarketing.
Precio: Promociones Digitales y Planes de Acceso
Estrategia 1: Ofertas exclusivas para medios digitales

Tacticas:

e Creacion de campaiias tematicas de descuentos en fechas clave (CyberMonday, fiestas
patrias), difundidas por redes y email.

e Activacion de promociones flash con tiempo limitado en el sitio y plataformas de
terceros.

e Ventas combinadas con descuentos progresivos segun cantidad de productos adquiridos.

Responsables: Area comercial y marketing.
Soporte externo: Disefiador grafico o agencia creativa para banners y visuales.
KPIs: Volumen de ventas por campana, participacion de productos en combo, ticket

promedio.

Estrategia 2: Facilidades de pago accesibles
Tacticas:

o Integracion de pasarela de pago con opciones como cuotas sin interés, pago contra

entrega o transferencia.

e Creacion de un programa interno de crédito a clientes recurrentes con evaluacion sencilla

(referencias y comprobantes de compra).

o Comunicacion clara en banners, fichas de producto y redes sobre estas opciones.
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Responsables: Gerencia administrativa y soporte IT.

Requiere: Alianzas con bancos o fintech locales.

KPIs: % de compras con métodos de pago digitales, nimero de créditos activos, mora

promedio.

Plaza: Fortalecimiento de Canales Digitales de Venta

Estrategia 1: Optimizacion del sitio web institucional.

Tacticas:

Auditoria de usabilidad web, navegacion por perfil de cliente y mejoras en tiempo de
carga.

Actualizacién de descripciones SEO y visuales de productos.

Aplicacion de prueba A/B para validar disefios y secciones clave.

Adicion de filtros de busqueda intuitivos y menu segmentado.

Responsables: Consultores de desarrollo web + asesor externo UX/UL

Requiere: 1 mes de redisefio y pruebas.

KPIs: Tasa de rebote, duracion media por sesion, conversiones desde web.

Estrategia 2: Expansion a marketplaces digitales

Tacticas:

Registro oficial en OLX, Encuentra24 y otros marketplaces regionales.
Publicacion optimizada de productos con descripciones y fotos profesionales.
Integracion de inventario con herramientas que eviten sobreventa.

Monitoreo de comentarios, consultas y calificaciones de los usuarios.

Responsables: Area de ventas digitales.

Aliados: Fotografo freelance, asesor e-commerce.

KPIs: Ventas por canal externo, tiempo de respuesta, rating promedio.
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Promocion: Campafia Digital Integral "Tecnologia que te Respalda" para este apartado se cred

un plan de medios. (ANEXO 7)
Estrategia 1: Contenido de valor y confianza digital

Tacticas:

e Mantenimiento de blog educativo con contenido SEO-friendly (temas como “Cdémo
elegir una camara de seguridad”, “Errores al instalar equipos de red”).

e Produccion de videos breves para TikTok e Instagram con tutoriales y testimonios.

e Publicacion semanal de casos de éxito (clientes reales con autorizacion).

o Calendario editorial para redes: reels, carruseles, lives y Q&A.

Responsables: Encargada de Marketing.
KPIs: Alcance orgéanico, nimero de visitas al blog, engagement por tipo de publicacion.

Estrategia 2: Comunicacion omnicanal automatizada y humana

Tacticas:

e Configuracion de campafias automatizadas por segmentos (clientes nuevos,
compradores frecuentes, interesados en seguridad, etc.).

o Identificacion y colaboracion con microinfluencers tecnologicos salvadorefos.

o Implementacion de estrategias SEO (palabras clave: cdmaras, vigilancia, redes, etc.) con

revision mensual de ranking.

Responsables: Encargada de marketing.
Aliados: Influencers locales, red de distribuidores.

KPIs: Apertura y clics en correos, ranking de palabras clave, ROI de colaboraciones.

Todo este plan se desarrollard bajo un enfoque agil, con revisiones mensuales y espacio para
ajustes estratégicos segun resultados obtenidos. Se han definido cronograma y presupuesto (ver

Anexos 6y 7), los cuales estaran vinculados a las fases de implementacion.

Roles clave:

68



Gerencia de INFORSYS: toma de decisiones estratégicas y validacion de presupuesto.

Equipo interno de marketing y ventas: ejecucion operativa y analisis basico.

Soporte externo: agencias digitales, consultores freelance en SEO/UX/ads.

4.2 Implementacion de Plan de Marketing digital

Se elabord un cronograma, una proyeccion de venta y un presupuesto para la implementacion

de esta propuesta.

4.2.1 Cronograma de actividades

Tabla 9: Cronograma de actividades

Realizar encuestas y focus group con PYMES para
Disciio de Bundies | cender necesidades reales (cj. Sistemas integrados de 100 personas 25 50 25
o - |seguridad, monitoreo de mascotas, conectividad).
segln
segmento
em (Crear paquetes fstos para cada segmento (cj.“Kit Security || N
PYME”, “8 camaras + Disco duro de 2t + matenimiento™). |* 20
Producto -
Crear lead magnets (cbooks, guias e compra, cupones) | ) )
orientados a PYMES. -
Captacion de leads y |Impl tar fc larios inteligent chatbots 1sit
ptaci ¥ |Implementar formularios inteligentes y chatbots enelsitio | L 2 2 2 © o &
marketing web y redes sociales.
segmentado Aplicar campafas de remarketing en Meta Ads y Google
Ads basadas en interacciones con paginas de productos 500 interacciones 50 60 90 100 100 100
especificos
Ci odigos de des It fechas clave (inicio d¢
rear oddigos de descuento para fechas clave Giiciode |5y 2 2
afio, Black Friday, etc.).
. Establecer promociones flash (48 horas) para bundles .
Ofertas exclusivas eoerp ¢ ) para bu 10 promociones 2 2 2 2 2
PETRES especificos.
para medios digitales
Ofi ios especiales oductos adquiridos
Frecer precios especiales para productos adquiidos en [, L 5
combinacion (ej. laptop + Disco duro + camaras).
Precio
implementar pasarclas de pago para faciidades de pago || .
con tarjetas de crédito, débito y otras modalidades. P
Facidades do pago | DESTOIT un sistema interno de pagos a plazos para _
clientes recurrentes (PYMES que compran mensualmente, |1 sistema 1
por ejemplo).
[ Comunicar claramente estas opciones en banners, fichas de N
N 1 campaiia 1
producto, y redes sociales.
Reestructurar la navegacion web segin perfiles de cliente. |1 restauracion 1
Optimizacion de sitio | Auditar y actualizar contenido: imagenes, descripciones .
- 1 auditoria 1
web SEO,
Implementar mejoras UX tras test con usuarios reales. 50 test 50
Identificar y crear presencia oficial en plataformas como o
Plaza . 5 identif S 3
OLX, Encuentra24 y similares. (entiicactones
L Publicar productos optimizados con SEO, imégenes .
Expansion a v . produ .p enes Frecuencia al mes 1 1 1 1 1 1 1
p v resefias.
digitales Ivlcgmr hc‘nv"amicmas dx‘: »invcnlario que permitan | hetramienta 1
sincronizacion entre el sitio web y marketplaces.
Monite I tacion digital ad: 1, diende .
onitorear Ia reputacin digital en cada canal, respondiendo| )\ L L 20 2 2 © 50 50
consultas y quejas con rapidez.
Mant bl ttenido educativo sobre tecnologi .
antener un blog con contenido educativo sobre tecnologia || L 5 3 3 5 3 5
asequible, seguridad digital y tips para PYMES.
Crear videotutoriales breves sobre instalacion y uso de .
Contenido de valor y T videotutoriales breves staleion y w Frecuencia de 2 al mes 2 2 2 2 2 2
N productos clave.
confianza Publicar historias de &xito (testimonios reales) cn web
ublicar historias de éxito (testimonios reales) en web y Frecuencia de 2 al mes 5 2 2 2 2 5
redes sociales.
’ Ejecutar publicaciones creativas en redes (reek, carruseles, [ oo o5 0 p 3 5 z 5 5
Promocion lives)
| Automati: fias d il marketi .
iomAtZAY campanas ds ermar’ marketng con Frecuencia de 2 al mes 2 2 2 2 2 2
por intereses (negocios, compras anteriores).
C Des alianzas con del sector L
. L . 1 colaboracion c/trimestre 1 1
d g y tiktokers locales.
day
humana N .
Tmpl It s de SEO tc de itenid
mplementar campafias de SEO técnico y de contenido para|p oL i i q ] 1 i
posicionar palabras clave relacionadas con productos.
152 166 204 200 243 219
TOTAL 1184

Elaboracion propia

69



- 4.2.2 Presupuesto

Tabla 10: Presupuesto

Periodo De septiembre 21 febrero 2026 2026
Estrategia Tacticas
Realizar encuestas y focus group con PYMES para
Disefio de Bundles emender_necemdafies reales (ej. Sistemas mt_eg.rados 100 personas $ 7500 S 150.00 $ 7500
. . |de seguridad, monitoreo de mascotas, conectividad).
personalizados segin
segmento Crear paquetes listos para cada segmento (ej. “Kit
Security PYME?”, “8 camaras + Disco duro de 2t + |3 paquetes $  165.00
Producto 2atem:me;mo ) ' (ebooks, guias
rear lead magnets (ebooks, guias de compra,
. 3 50.00 50.00 50.00
cupones) orientados a PYMES. > > 2
Captacion de leads y |Tmpl tar formularios inteligent hatbots 1
aptacion de leads y | lmplementar formularios inteligentes y chatbots enel |0 ¢ oo $ 5000(S 5000($ 50.00[$ 5000($ 50.00|$ 5000
marketing sitio web y redes sociales.
segmentado Aplicar campaiias de remarketing en Meta Ads y
Google Ads basadas en interacciones con paginas de [500 interacciones $ 6000|$ 60.00{$ 60.00(S 60008 60.00|$  60.00
productos especificos
Crear codigos de descuento para fechas clave (inicio
5d 1tos I .
de afio, Black Friday, etc.). escuentos B s © S
Ofertas exclisivas |~ a0lecer promociones flash (48 horas) para bundles o oo $ 20,00 $  2000|$ 2000[S 2000(S 2000
s especificos.
para medios digitales
Ofrecer .prec.1v05 eslpecmles parla productos afiquuldos 5 precios. $ 5000
en combinacion (ej. laptop + Disco duro + camaras).
Precio Implementar pasarelas de pago para facilidades de
pago con tarjetas de crédito, débito y otras 1 pasarela $ 7500
modalidades.
Facilidades de pago Dlesarrollar un sistema interno de pagos a plazos para 4
clientes recurrentes (PYMES que compran 1 sistema $ 100.00
mensualmente, por ejemplo).
Comunicar claramente estas opciones en banners, 1 campafia $ 10000
fichas de producto, y redes sociales.
R.eestructurar la navegacion web segun perfiles de | restauracion $ 5000
cliente.
Optimizacion de sitio i i ido: ima
p mizacior Audlt?r y actualizar comen}do imagenes, 1 auditoria $ 5000
web institucional descripciones SEO, metaetiquetas.
Implementar mejoras UX tras test con usuarios 50 test S 20000
reales.
Identificar y crear presencia oficial en plataformas I .
Plaza L 5 identifi 50.00
como OLX, Encuentra24 y similares. 1eentiiicaciones 0
” Publi ductos optimizad SEO, im4 .
Expansion a LDlcar procuctos optmizados con SEL, MMAENES |k o encia al mes 1 S 1000[s 1000|S 1000{S 1000|$ 10.00{S 1000
profesionales y resefias.
marketplaces It h ontas do Tventari 't
digitales nicgrar herramientas de Ventario que permitan. |y o mienta S 20000
sincronizacion entre el sitio web y marketplaces.
Monif I ion digital 1
onitorear [a reputacidn digial en cada canal, 200 resoluciones S 2000(S 2000|S 2000{S 4000|$ 50.00{S 5000
respondiendo consultas y quejas con rapidez.
Mantener un blog con contenido educativo sobre
- . . . FRECUENCIA DE 3 AL
tecnologia asequible, seguridad digital y tips para MES $ 100.00|$ 100.00 |$ 100.00 [$ 100.00 [$ 100.00 | $ 100.00
PYMES.
C ideotutoriales b bre instalacio FRECUENCIA DE 2 AL
Contenido de valor y | (oo \/CCOMMIOAIES BIEVES SGbre Mmstaracion y uso S 5000[s 5000|S 50.00[S 5000|$ 50.00{S 5000
i de productos clave. MES
conlianza " T T . T T
Publicar hlsltonas de éxito (testimonios reales) en web|FRECUENCIA DE 2 AL $ 15000 S 15000
y redes sociales. MES
. Ejecutar pul?hcacwnes creativas en redes (reels, FRECUENCIA DE 5 AL s s000]s s000ls s000ls s000ls s0.00]s  s50.00
Promocion carruseles, lives) MES
Automatiz;:}ry camp.aﬁas de email m.arketing con FRECUENCIA 2 AL s 7ls  700ls  75.00 $ 7500
segmentacion por intereses (negocios, compras MES
Comunicacion Desarrollar alianzas con microinfluencers del sector
omnicanal educativo, emprendedores tecnologicos y tiktokers |1 colaboracion c/trimestre $  150.00 $  250.00
automatizada y locales.
humana Implementar campaiias de SEO técnico y de
contenido para posicionar palabras clave relacionadas |Frecuencia 1 vezalmes |$  10.00($  10.00|$  10.00{$ 10.00($ 10.00($  10.00
con productos.
TOTAL $1,235.00 [$ 775.00 [$ 945.00 [$ 765.00 |$ 525.00 |$ 625.00
$4,870.00

Elaboracion propia.
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Durante el periodo comprendido entre septiembre de 2025 y febrero de 2026, se estima una

inversion total de $2,200.00 destinada a acciones de promocion y difusion en redes sociales.

Esta inversion se ha distribuido equitativamente entre las tres plataformas clave para

INFORSYS: Meta (Facebook e Instagram), YouTube y LinkedIn. Esta distribucién busca

garantizar una presencia digital equilibrada y efectiva en los canales mas relevantes para el

publico objetivo, fortaleciendo tanto el alcance como la visibilidad de la marca en cada etapa de

la campafia y que se detalla en el anexo 7

4.3 Indicadores de desempeiio del Plan de Marketing Digital

Como parte del seguimiento de implementacion del plan de marketing es importante el

seguimiento y control, para determinar el buen funcionamiento de las acciones propuestas.

Tabla 11: Indicadores de desemperio del Plan de Marketing

Objetivo
Estratégico
Aumentar ventas
segmentadas con
bundles

personalizados

Generar leads
calificados y
alimentar funnel

de ventas

Indicador

N° de paquetes
vendidos por

segmento

Tasa de
satisfaccion del
cliente postventa
N° de leads
generados por

segmento

N° de formularios
completados en

landing pages

Definiciéon

Operativa
Total de bundles
vendidos por perfil
definido (PYME,
estudiante, hogar)
Evaluacion
promedio en escala
1 a 5 tras compra
Leads = usuarios
que completan
formulario de
contacto o solicitan
cotizacion
Total de
formularios de
campaifias
especificas

completados

Unidad de
Medida
Numero

mensual

Promedio /
%
satisfechos
Total por

segmento

Numero

Fuente

CRM / e-

commerce

Encuesta

postventa

Formulario /

Meta Ads

Sitio web /
CRM

Frecuencia

Mensual

Trimestral

Mensual

Mensual
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Incentivar
compras con
promociones

digitales

Objetivo

Estratégico

Facilitar ventas
con

financiamiento

Mejorar
experiencia
digital y ampliar

canales de venta

Posicionar la
marca como
proveedor
confiable de

tecnologia

Tasa de
interaccion

(engagement rate)

N° de codigos de
descuentos
usados
Conversiones por
promocion
temporal

Indicador

N° de ventas con

financiamiento

N° de pedidos
desde
marketplaces vs

sitio web

Tasa de rebote del

sitio web

N° de resefias
positivas en
marketplaces
Alcance e
impresiones de

campafas

Tasa de clic
(CTR) en

anuncios y emails

Interacciones
(likes, comentarios,
compartidos) +
impresiones x 100
Total de cupones

aplicados al pagar

% de clics que

generan compra

durante campafia
Definicion

Operativa

Total de ventas
realizadas con
opcion de pago a
plazos
Comparativa de

origen de pedidos

% de visitas que
salen sin
interactuar
Resenas con
calificacion > 4
estrellas

Total de veces que
se muestran los
anuncios pagados
(Clics +

impresiones) x 100

%

Numero

% de

conversion

Unidad de
Medida

Numero

Numero / %

%

Numero / %

Numero

%

Meta Business

Suite

E-commerce

Google Ads /

Meta Ads

Fuente

CRM / banco

aliado

OLX / Sitio web

Google
Analytics

OLX,

Encuentra24

Meta Ads /
Google Ads

Google Ads /
Mailchimp

Semanal

Mensual

Mensual

Frecuencia

Mensual

Mensual

Quincenal

Mensual

Semanal

Semanal
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Medir
percepcion y
recordacion de

marca

Elaboracion propia.

Tasa de apertura
de correos
electronicos
Engagement en

redes sociales

Nivel de
recordacion de

marca

Percepcion de

marca

(Correos abiertos ~

enviados) x 100

Total de likes,
comentarios,
compartidos y clics
por publicacion

% de personas que
mencionan
INFORSYS sin ser
inducidas
Asociacion
emocional o
funcional
expresada por los

clientes

%

Numero / %

total

%

Escala
cualitativa /

% positiva

Mailchimp /
CRM

Meta Business

Suite

Encuesta online

semiestructurada

Entrevistas
breves /

encuestas online

Semanal

Semanal

Semestral

Semestral
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

La presencia digital actual de INFORSYS es limitada y poco estratégica. Aunque la
empresa tiene experiencia en el rubro tecnologico, no ha sabido aprovechar los canales
digitales para reflejar su valor diferencial, lo cual afecta directamente su
posicionamiento en un mercado tan competitivo.

Las redes sociales de la empresa no cumplen con las expectativas del usuario, que
actualmente estd acostumbrado a una gran cantidad de estimulos por los diversos canales
de comunicacion digital. La experiencia digital que ofrece INFORSYS no es atractiva
ni funcional, lo cual genera desinterés y poca interaccion con posibles clientes, raras
veces son utilizadas las redes sociales para conectar con el cliente.

INFORSYS actualmente no cuenta con estrategias de contenido, ni con el desarrollo de
campafias digitales, a pesar de ser una empresa que se especializa en tecnologias de
seguridad y control, tampoco cuenta con personal, que desarrolle estas actividades
dentro de la empresa.

La transformacion digital es una oportunidad que INFORSYS no ha adaptado a sus
procesos y estrategias a esta nueva realidad, no es una marca posicionada en los medios
digitales, las personas no lograr relacionar el nombre de la empresa con los productos y
servicios que ofrece porque les parece desconocida dada la poca interaccion en los

medios sociales.

5.2 Recomendaciones

Que INFORSYS invierta en el mejoramiento de su sitio web, que evite la saturacion de
informacion e imagenes de mala calidad, que facilite el contacto entre cliente-empresa
Redisenar el sitio web con enfoque en experiencia de usuario (UX): Es necesario que el
Sitio sea intuitivo, visualmente atractivo y adaptado a moéviles. Esto ayudard a mejorar
la percepcion de marca y aumentar la tasa de conversion.

Iniciar campaiias de contenido en redes sociales activas. Apostar por videos
demostrativos, promociones, testimonios y educacion sobre tecnologia puede generar

mayor interaccion y confianza.
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Redes sociales de preferencia de los clientes potenciales son Facebook, Instagram, para
interactuar con videos demostrativos, reels y carretes. LinkedIn para darle una presencia
informativa y educativa sobre sistemas de video vigilancia, sistemas biométricos y
mostrar un perfil profesional y confiable dentro de una red profesional.

Crear estrategias de contenido digital con objetivos claros y medibles.

Implementar metas SMART permitira hacer seguimiento con KPI'S como trafico web,
leads generados, ROI y engagement en redes sociales.

Contratar a un comunnity manager, con experiencia en la creaciéon de contenido e
interaccion activa con los clientes.

Desarrollar campanas informativas y educativas que permitan al cliente conocer los
diferentes productos que se ofrecen y los beneficios que obtienen al adquirirlos con
INFORSYS respecto a la competencia.

Llevar un registro de los KPI'S que genera cada campafia publicitaria, para determinar
la efectividad de estas y si los objetivos trazados se estan alcanzando; ademas, permitira

llegar al publico meta.
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ANEXOS
Anexo 1: Estimacion de costo de la investigacion

Tabla 12: Costos variables de la investigacion

ESTIMACION PARAMETRICA DEL COSTO DEL PROYECTO

r PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR
TITULO DEL COSTOTOTAL: | § 6,500.00
PROYECTO |EL POSICIONAMIEsNzoDI])EECNi/ARCA de INFORSYS, : ,00.

COSTOS VARIABLES

DESCRIPCION UNIDADES $/UNIDAD

Combustible 2 $ 15.00 $ 30.00
6/2/2025

Viaticos 2 $ 10.00 $ 20.00

Combustible 2 $ 15.00  $ 30.00
21/2/2025

Viaticos 2 $ 10.00  $ 20.00

Combustible 2 $ 15.00 $ 30.00
7/3/2025

Viaticos 2 $ 10.00 $ 20.00

Papeleri 1 5.00 5.00
20/3/2025 apeleria s $

Combustible 1 $ 15.00 $ 15.00

Combustible 2 $ 15.00 $ 30.00
4/4/2025

Viaticos 2 $ 10.00 $ 20.00

Papeleri 1 8.00 8.00
25/4/2025 apelera s $

Combustible 2 $ 15.00  $ 30.00

Combustible 2 $ 15.00 $ 30.00
9/5/2025

Viaticos 2 $ 10.00 $ 20.00

Papeleri 1 12.00 12.00
27/6/2025 apeleria s $

Combustible 2 $ 15.00 $ 30.00

Combustible 2 $ 15.00 $ 30.00
4/7/2025

Viaticos 2 $ 10.00 $ 20.00

Combustible 2 $ 15.00 $ 30.00
18/7/2025 Viaticos 2 $ 10.00  $ 20.00

Papeleria 1 $ 15.00 ' $ 15.00

Papeleri 1 10.00 10.00
21/7/2025 S g :

Combustible 2 $ 10.00 $ 20.00

Nota: Muestra los costos variables necesarios para el desarrollo de la investigacion.
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Tabla 13: Costos fijos de la investigacion

COSTOS FIJOS

DESCRIPCION DEL ARTiCULO UNIDADES $/UNIDAD

Internet 2 $ 15.00  $ 30.00

5/2/2025
Energia Eléctrica 2 $ 20.00 | $ 40.00
Internet 2 $ 15.00 $ 30.00

4/3/2025
Energia Eléctrica 2 $ 20.00  $ 40.00
4/4/2025 Papeleria 1 $ 60.00  $ 60.00
Internet 2 $ 15.00 | $ 30.00

5/4/2025
Energia Eléctrica 2 $ 20.00  $ 40.00
Energia Eléctrica 2 $ 20.00  $ 40.00

4/5/2025
Internet 2 $ 15.00 $ 30.00
Energia Eléctrica 2 $ 20.00  $ 40.00

6/6/2025
Internet 2 $ 15.00  $ 30.00
5/7/2025 Energia Eléctrica 2 $ 20.00  $ 40.00
Internet 2 $ 15.00 $ 30.00
10/7/2025 Otros 1 $ 75.00 | $ 75.00

$ -

COSTOS FIJOS $ 555.00

Nota: Detalla los costos fijos, para desarrollar la investigacion.
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Tabla 14: Gastos en mano de obra de la investigacion

CASTOS DEMANO DE OBEA

NOMEREDE
LA TAEEA

FASE] Diaznstico situacional
TAFFALL AmElizis de B Simecion Achel

DESCRIPCION DELA TAREA | HOERAS | 5 HOERA

Subtarea 111 Anditonz de redes sociles edstenis 13 3 2500 | § 3000 (e
Subtareal12 Amglisis de b meace v posic ionemisnto RO 3 2500 | § 200, 0
Snbrarea 1.1.3 Deefiniricn de Byper persona 2O -3 2500 | 5 200 0D
Snbtarea 1.1.4 Amslizk de kB oompeienck 170 -3 2500 | 5 425.00
TAREA 12 Defnicion da Ohietivos 3 -

Subrarea 1.2.1 Ezthlecimisnto da obe thvos &0 ¥ 2500

FASE2 Extratesia v Flanificacion
TAREA 1S Cezzrrolio d2 k= Extrze giz Digitzl 15.0
Snbrarea 2.1.1 Doeic ionzeisnto de mance el

Snbrarea 2.1, Selecrion de camks disizks 130

=
—
e
(=]
[=]
[=]

(o8]
L

=
i

(o8]
L

=
i

LEr]

(3]
L

=
1

3

3

5
Snbtarea 213 Popuest de valor 100 5 2500 | 5 250,00
Snbfarea 2.1.4 Eztratzziz d= contznido RO 3 2500 | § 200 0D
TAREA 22 Ezborzcion de plen de mevizting digitz] 40 7 2500 | § 100e0. 0D
Snbtarea 2.2.1 Ezboracion de Goticas vaooimes 20 5 2500 | 5 20000
Subfarea 222 Ezthblzcarozleadenis v grasupueso &0 5 2500 | % 150.00
Snbtarea 2.2.3 Definicion de Ks de sndiriento 124 5 25 00 300,00

FASE3 Tplementacion v Ejecucion

e [ |
]

Snbtarea 3.1 Selecrion de contenido 140 ¥ 2500 350000

Subtarea 3.2 estion oz =dzs soceles, optizacion d2lsitio R0 5 2500 | 3 200.00

Snbtarea 3.3 Il mentoion de cempatiz publicitriz 300 5 2500 |3 750,00

TAREA 3.8 Ee__l,i'_'_ia-"_lc-}'a_:-li:iz-:ic'r_-ia Bz acciones de 120 5 2500 | % 300,00
erzatmtine

Subtarea 3.1 Mlomitorso de EH s b 7 2500 | 5 15000

Subfareq 3.2 Arslizi de moultados de campadiz & 5 2500 | § 150.00

FASE4 Eviluacionde analizic v revoltndo:

[=

TAFEA4] BEzhecion da complEmientods objetivos
Subiaren 411 Anzliziz de B actividades de medoatine
Subiarea 412 Tdentificzion de mejores en b askhztesi B

Przentzrion da Informs finz], conclesionss v
TAREA L2 e s s 4

[=]
[ Je | e
[ [ O]
(¥ [
=
i i | A i
—
i
[=]
=

mom A

MANODE OBEA TOTALES | 5 5 ASD.00

Nota: Resume las horas trabajadas durante el proceso de investigacion.
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Anexo 02: Guia De Entrevista

Proyecto: Desarrollo de un plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca

de la empresa INFORSYS S.A. DE C.V., durante el periodo de febrero a julio de 2025.

Departamento: Gerencia General

Fecha: 19-05-25

Objetivo: Recopilar informacién que permita conocer la situacion actual de la empresa y

determinar los objetivos a mediano y largo plazo.

)

2)

3)

4)

)

.Cual es la vision general de Inforsys S.A. de C.V. para los 3 préoximos aiios? ;Qué

metas estratégicas espera alcanzar?

R/ Incrementar las ventas y ser referentes en el comercio de sistemas de videovigilancia y

sistemas biométricos y telecomunicaciones
.Como describiria la identidad de marca actual de Inforsys S.A. de C.V.?

R/ Siempre nos hemos preocupado por proyectar confianza, y calidad Inforsys es una marca
con 17 afios de experiencia ofreciendo equipos tecnologicos para proporcionar seguridad a

nuestros clientes
.Qué valores fundamentales desea que perciban sus clientes?
R/ Confianza, honestidad y experiencia

.Cual considera que es la propuesta de valor unica de Inforsys S.A. de C.V. en el

mercado?
R/ Garantia y asistencia técnica personalizada

.Como cree que los clientes perciben actualmente a Inforsys? ;Considera que esta

percepcion esta alineada con la identidad que desean proyectar?

R/ Nuestros clientes actuales nos perciben como un aliado confiable, porque ofrecemos las
mejores marcas del mercado con los nuevos clientes es mas dificil proyectarnos dado a la

alta competencia
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6) ¢Cuales son los principales desafios que enfrenta Inforsys S.A. de C.V. en términos de

posicionamiento de marca?

R/ Competencia-suministros proveedores. Adicional a nivel interno no contamos con un
plan de marketing, ni con acciones de mercadeo claras para posicionarnos en el mercado,

tampoco se tiene un presupuesto asignado para actividades de mercadeo y publicidad
7) (Qué acciones realiza la empresa para fidelizar a sus clientes actuales?

R/ Asistencia postventa. Ofrecemos asesoria a nuestros clientes al adquirir sus productos,

damos acompafiamiento para que le saquen el maximo a su inversion
8) ¢Ha identificado a sus 3 competidores mas cercanos?

R/ La oferta de sistemas de video vigilancia y sistemas biométricos es amplia en el pais,
dentro de las marcas mas predominantes considero que puede ser COMTEL con productos
similares, STB Group, Compugangas, Valdez Store El Salvador, y nuevos grandes

competidores como Steren con productos de bajo costo que realizan la misma funcién

9) ;Qué aspectos estratégicos desea que se prioricen en el desarrollo del plan de

marketing digital?

R/ Garantia, asesoria, resultados post instalacion. Nos gustaria hacerle saber al consumidor
que somos un aliado comercial, que ofrecemos productos y servicios que estan respaldados

por las mejores marcas
10) ;Qué resultados espera al finalizar el plan de marketing?

R/ Lograr un mejor posicionamiento y ventas. Esperamos contar con un plan que permita
posicionarnos mejor en el mercado, dado que la parte digital no le damos el debido
seguimiento, y con base a ello ir haciendo las modificaciones oportunas, para continuar

trabajando bajo la medicion de indicadores.

11) ; Algin dato o informacion adicional que le parezca fundamental compartir para el

desarrollo de la consultoria?
R/ Introduccion de nuevas lineas de productos:

e Telecomunicacion
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¢ Nuevas marcas. Ampliar el catdlogo de productos.

Cabe destacar que no contamos con un FODA escrito, ni con estudios previos que respalden
la situacion actual de la empresa, sin embargo, conocemos nuestras virtudes y puntos

débiles, que durante el proyecto podemos ir solventando la informacion requerida.

GUIA DE ENTREVISTA

Proyecto: Desarrollo de un plan de marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca

de la empresa INFORSYS S.A. DE C.V., durante el periodo de febrero a julio de 2025.
Departamento: Mercadeo y Ventas

Fecha: 19-05-25

Objetivo: Recopilar informacion que permita conocer la situacion actual de la empresa y

determinar los objetivos a mediano y largo plazo.

1. ;Tienen claramente definido su publico objetivo? ;Coémo lo describiria?

R/ Como contamos con diversos productos no tenemos definido un solo tipo de cliente, pero
nos gustaria enfocarnos mas con clientes empresariales, porque queremos seguir impulsando los

sistemas de videovigilancia y sistemas biométricos.

2. ¢(Considera que la publicidad a través de redes sociales es necesaria para sus

productos? ;Qué resultados ha observado a través de estos canales?
R/ Si hoy dia es necesario estar en redes sociales para poder conectar con los clientes

3. ;Cual es el rango aproximado de inversion mensual en publicidad digital y

tradicional?

R/ No contamos con un presupuesto mensual pero ocasionalmente se paga publicidad en

Facebook con una inversion aproximada de $25

4. (Con qué frecuencia realizan campaiias publicitarias en medios digitales y

tradicionales?
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R/ No contamos con una planificacion como tal, solo se realizan publicaciones de los productos

normalmente una vez al mes
5. ¢Qué tipo de promociones desarrolla y cada cuanto lo hace?

R/ Cuando hay un producto nuevo, procuramos poner un precio de introduccion bajo para captar

la atencion de los consumidores, no tenemos fechas especificas
6. ¢Cuenta con una calendarizacion de publicaciones?
R/ No. No lo tenemos implementado

7. ¢Hace uso de métricas para medir el éxito de sus campaiias y como identifica si la

campaiia esta dando resultados?

R/ No, realmente, solo nos guiamos por las ventas realizadas a través de la publicacion, sino

logramos cerrar ninguna venta para nosotros no funcioné

8. ¢(Cual es el mensaje clave que buscan transmitir con sus campaiias de marketing?
R/ Productos de calidad, a los mejores precios. La calidad de las soluciones y la
responsabilidad con la que nuestra empresa se caracteriza.

9. ¢(Cuales son algunos aspectos que considera importante reforzar en el area de

marketing?

R/ El marketing en redes sociales, no logramos despegar, no hemos podido conectar con los
clientes. Una buena estrategia para atraer a compradores potenciales por medio de un anuncio

bien estructurado ya sea en imagenes y contenido del anuncio

10. ; Al desarrollar el plan de marketing para mejorar el posicionamiento de su marca que

aspectos le gustaria resaltar?

R/ La calidad del producto y el acompanamiento que le damos a nuestros clientes al adquirir

nuestros productos

Anexo 03: Encuesta dirigida a microempresarios
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= Instrumento
S —— I.M

Encuesta dirigida a microempresarios

Gracias por participar en esta encuesta. Su opinion es muy importante para entender
mejor las necesidades, expectativas y preferencias de clientes como usted, con el fin de
ofrecer soluciones méas adecuadas y personalizadas en sistemas de videovigilancia.

La informacién recopilada serd tratada de forma confidencial y utilizada tinicamente con
fines de investigacian.

1. Nombre de su negocio o empresa (o lugar donde labora)

Tu respuesta

2. Rubro al que pertenece

O Alimentos
O Comercial
O Servicios

O ot
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3. ;Cuantos afios tiene operando en el mercado?

(O Menos de 1 afio
O 1 arfio a 3 anos
O 4 afios a 6 anos

O Mas de 6 anos

4. Marque segun su prioridad (puede ser mas de uno) de los siguientes productos
tecnolégicos los que son necesarios de adquirir para el control o ejecucion de su
negocio:

D Camaras de video vigilancia

D Software de control administrativo
D Computadora y accesorios

D Sistemas Biométricos

[T] Televisores

5. ;i Considera que un sistema de video vigilancia puede generar mayor confianza
entre sus clientes o personal?

O si
ON-::-

6. ;Tiene experiencia previa con productos de video vigilancia?

QO si
ONC—
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7. ¢:Qué caracteristicas valora mas al adquirir un sistema de video vigilancia?

(] calidad de imagen (HD, 4K)

(] Precio

[[] Acceso remoto desde celular
[] Almacenamiento en la nube
[] Facilidad de instalacién

|:| Garantia y soporte técnico

8. ;Donde suele buscar informacion antes de comprar productos tecnologicos?

O Redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)
O Sitios web especializados

O YouTube (resefias, unboxings, etc.)

(O Tiendas fisicas

O Recomendaciones de amigos o conocidos

9. ;Qué canal de compra prefiere para producios tecnolégicos?

O Tiendas en linea (e-commerce)
(O Tiendas fisicas
O Venta directa por redes sociales

O Por recomendacidn de un técnico

10. ;Cuales de los siguientes contenidos digitales llamaria mas su atencion para
conocer un producto como una camara de videovigilancia?

O Videos demostrativos

O Infografias con especificaciones
(O Testimonios de clientes

(O Promociones o descuentos

O Publicaciones con consejos de seguridad
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11. ;Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

(] Facebook
Instagram
TikTok
YouTube

Linkedin

I I I B R

WhatsApp

12. ;Qué tan probable es que adguiera un sistema de videovigilancia en los
préximos 12 meses?

O Muy probable
O Medianamente probable

O Nada probable

13. ;Qué tipo de paquete le pareceria mas atractivo si quisiera adquirir un sistema
de video vigilancia?

O Basico: 1 camara + instalacion
O Intermedio: 2-3 camaras + monitoreo remoto
O Avanzado: Sistema completo + almacenamiento en la nube + mantenimiento

O Personalizado segun mis necesidades

14. ;Cual es el presupuesto que estaria dispuesto a invertir en un sistema de
videovigilancia para su hogar o negocio?

Menos de $100
Entre $100y $300
Entre $301 y $500
Mas de $500

Depende de las caracteristicas ofrecidas

O OO OO0
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15. ;Qué modalidad de pago preferiria para este tipo de productos?
O Pago unico
O Pago en cuotas sin interés

O Suscripcion mensual con servicios incluidos

O Alquiler del sistema con opcion de compra

16. ;Estaria dispuesto a pagar una suscripcion mensual por servicios adicionales
(almacenamiento en la nube, monitoreo remoto, soporte técnico)?

O Si, hasta $5 al mes

O Si, hasta $10 al mes

O Si, mas de $10 al mes

O No estoy interesado en suscripciones

O Depende del valor anadido que ofrezca

:Desea compartir alguna sugerencia o comentario adicional sobre el uso de
tecnologia en su negocio?

Tu respuesta
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Anexo 4: Resultados de encuesta dirigida a las microempresas de San Salvador socias de

la Camara de Comercio e industria de El Salvador

TRABAJO DE GRADO: “DESARROLLO DE UN PLAN DE MARKETING DIGITAL
PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA EMPRESA
INFORSYS S.A. DE C.V., DURANTE EL PERIODO DE FEBRERO A JULIO DE 2025.”

OBJETIVO: Presentar resultados de encuesta realizada para la elaboracién de una propuesta
de un Plan de Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa Inforsys S.A de

C.V.

ENCUESTADORES: Licda. Gladis Elizabeth Ayala Reyes y Licda. Reina Beatriz Martinez

Recinos.
DATOS

Tabla 15: Pregunta 02, Rubro al que pertenece

2. Rubro al que pertenece

Alimentos 31
Comercial 83
Servicios 31
Otros 6

Total 151

Nota: Elaboracion propia.
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Figura 10: Pregunta 02 Rubro al que pertenece

2. Rubro al que pertenece

4%

= Alimentos
= Comercial
= Servicios

Otros

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador.

Analisis: El 55% de los encuestados pertenece al rubro comercial, lo que indica que este
segmento debe ser el foco principal de las estrategias de marketing digital. Para capitalizar esta
oportunidad, se recomienda desarrollar campafias segmentadas en redes sociales y Google Ads
dirigidas especificamente a duefios de negocios comerciales, destacando cémo los sistemas de

INFORSYS optimizan la seguridad en retail y almacenes.
Tabla 16: Pregunta 03 ;Cuantos anos tiene operando en el mercado?

3. (Cuantos afos tiene operando en el

mercado?
Menos de 1 afio 4
1 afio a 3 afos 26
4 afios a 6 afios 59
Mas de 6 afios 62
Total 151

Nota: Elaboracion propia.
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Figura 11: Pregunta 03 ;Cudntos afios tiene operando en el mercado?

Afios operando en el mercado

3%

= Menos de 1 afio

41%

= ] ano a 3 afios

4 afios a 6 afios

Mas de 6 afos

39%

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador.

Analisis: El 41% de los negocios tiene mas de 6 afios de operacion, demostrando que son
empresas consolidadas con capacidad de inversion. Esto sugiere implementar estrategias de
remarketing y programas de fidelizacién, como mantenimiento preventivo gratuito por un afio

al adquirir equipos, para incentivar la compra en este segmento de alto valor.

Tabla 17: Pregunta 4. Marque segun su prioridad (puede ser mds de uno) de los siguientes
productos tecnologicos los que son necesarios de adquirir para el control o ejecucion de su

negocio:

4. Marque segun su prioridad de los siguientes productos tecnologicos los que son necesarios

de adquirir para el control o ejecucion de su negocio:

Cémaras de video vigilancia 42
Camaras de video vigilancia, Computadora y accesorios 10
Cémaras de video vigilancia, Software de control administrativo 38

Céamaras de video vigilancia, Software de control administrativo, Computadora y

accesorios 29
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Cémaras de video vigilancia, Software de control administrativo, Computadora y

accesorios, Televisores 1
Céamaras de video vigilancia, Software de control administrativo, Televisores 6
Camaras de video vigilancia, Televisores 5
Computadora y accesorios 5
Software de control administrativo 2
Software de control administrativo, Computadora y accesorios 11
Televisores 2
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 12: Pregunta 4. Marque segun su prioridad (puede ser mas de uno) de los siguientes productos
tecnologicos los que son necesarios de adquirir para el control o ejecucion de su negocio.

Productos con mayor prioridad
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Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador.

Analisis: Las camaras de videovigilancia (42 menciones) y software administrativo (38) son los

productos mas demandados. Para maximizar ventas, se propone crear paquetes combinados
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("Sistema Seguridad + Gestion") con descuentos del 10-15%, promocionandolos como solucion

integral en el sitio web y redes sociales.

Tabla 18: Pregunta 05 ;Considera que un sistema de videovigilancia puede generar mayor

confianza entre sus clientes o personal?

5. (Considera que un sistema de videovigilancia puede generar mayor

confianza entre sus clientes o personal?

Si 150
No 1
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 13: Pregunta 05 ;Considera que un sistema de videovigilancia puede generar mayor confianza
entre sus clientes o personal?

Considera que un sistema de video vigilancia puede
generar mayor confianza entre sus clientes o personal

1%

= S

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador.

Anadlisis: El 99.3% asocia los sistemas con mayor confianza, validando el posicionamiento

central de INFORSYS. Se debe reforzar este atributo mediante casos de éxito en formato video
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(testimonios de clientes) y articulos de blog que muestren reduccion de robos gracias a sus

sistemas.
Tabla 19: Pregunta 6. ; Tiene experiencia previa con productos de video vigilancia?

6. ; Tiene experiencia previa con

productos de videovigilancia?

Si 52
No 99
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 14: Pregunta 6. ; Tiene experiencia previa con productos de video vigilancia?

Experiencia previa con
productos de videovigilancia

66%

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador.

Analisis: Solo 34.4% tiene experiencia previa, revelando una gran oportunidad en nuevos
clientes. Para abordarlos, se implementard una campana educativa con guias descargables
("Primeros pasos en videovigilancia") y webinars gratuitos que disminuyan la percepcion de

complejidad.
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Tabla 20: Pregunta 7. ;Qué caracteristicas valora mds al adquirir un sistema de video

vigilancia?

7. (Qué caracteristicas valora mas al adquirir un sistema de videovigilancia?

Acceso remoto desde celular 1
Calidad de imagen (HD, 4K), Precio, Acceso remoto desde celular,
Almacenamiento en la nube, Facilidad de instalacion, Garantia y soporte técnico 10
Calidad de imagen (HD, 4K), Precio, Facilidad de instalacion, Garantia y soporte
técnico 5
Calidad de imagen (HD, 4K), Precio,
Garantia y soporte técnico 1
Precio 8
Precio, Acceso remoto desde celular, Facilidad de instalacion, Garantia y soporte
técnico 50
Precio, Acceso remoto desde celular, Garantia y soporte técnico 4
Precio, Almacenamiento en la nube, Facilidad de instalacion, Garantia y soporte
técnico 3
Precio, Facilidad de instalacion, Garantia y soporte técnico 48
Precio, Garantia y soporte técnico 21
Total 151

Nota: Elaboracion propia.
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Figura 15: Pregunta 7. ;Qué caracteristicas valora mas al adquirir un sistema de video vigilancia?

Caracteristicas que valora mas
al adquirir un sistema de videovigilancia

Precio, Garantia y soporte técnico

Precio, Facilidad de instalacion,
Garantia y soporte técnico

Precio, Almacenamiento en la nube,

Facilidad de instalacion, Garantia y soporte...

Precio, Acceso remoto desde celular,
Garantia y soporte técnico

Precio, Acceso remoto desde celular,

Facilidad de instalacion, Garantia y soporte...

Precio

Calidad de imagen (HD, 4K), Precio,
Garantia y soporte técnico

Calidad de imagen (HD, 4K),

Precio, Facilidad de instalacion, Garantia y...

Calidad de imagen (HD, 4K),

Precio, Acceso remoto desde celular,...

Acceso remoto desde celular

10 20 30 40 50 60

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador.

Analisis: Precio, garantia y soporte técnico son clave (48 menciones). La estrategia debe

destacar estos aspectos en todos los touchpoints: anuncios con precios desde $X, banners de

"Garantia extendida 3 afios", y chatbot de WhatsApp para soporte inmediato.

97



Tabla 21: Pregunta 08 ;Donde suele buscar informacion antes de comprar productos

tecnologicos?

8. (Donde suele buscar informacion antes de comprar productos

tecnologicos?
Publicidad en linea 1
Recomendaciones de amigos o conocidos 19
Redes sociales (Facebook, Instagram etc.) 52
Sitios web especializados 28
Tiendas fisicas 4
YouTube (resefias, unboxings, etc.) 47
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 16: Pregunta 08 ;Dodnde suele buscar informacion antes de comprar productos tecnologicos?

Antes de la compra los clientes buscan informacion en:

1%

= Publicidad en linea

= Recomendaciones de amigos o conocidos

31%
= Redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)
Sitios web especializados
3%
0
18% Tiendas fisicas

YouTube (resefias, unboxings, etc.)

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador.
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Analisis: Redes sociales (52) y YouTube (47) lideran como fuentes de informacién. Se
optimizara el contenido para estos canales: tutoriales en YouTube, Facebook Lives resolviendo

dudas técnicas, y posts comparativos ("INFORSYS vs. Competencia").

Tabla 22: Pregunta 09. ;Qué canal de compra prefiere para productos tecnoldgicos?

9. {Qué canal de compra prefiere para productos tecnologicos?

Por recomendacion de un técnico 2
Tiendas en linea (e-commerce) 97
Tienda fisica 33
Venta directa por redes sociales 19
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 17: Pregunta 9. ;Qué canal de compra prefiere para productos tecnologicos?

Canales de compra

1%

13%

= Por recomendacion de un
técnico

= Tiendas en linea (e-

22%, commerce)

Tienda Fisica

Venta directa por redes
sociales

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador.

Analisis: El 64% prefiere comprar en linea. Se priorizara la mejora de la tienda virtual con: (1)
filtros avanzados por tipo de negocio, (2) proceso de checkout en 3 pasos, y (3) integracion con

PayPal y cuotas sin interés.
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Tabla 23: Pregunta 10 ;Cudles de los siguientes contenidos digitales llamaria mas su atencion

para conocer un producto como una camara de videovigilancia?

10. ;Cuales de los siguientes contenidos digitales llamaria mas su

atencion para conocer un producto como una camara de

videovigilancia?
Infografias con especificaciones 11
Promociones o descuentos 101
Testimonios de clientes 11
Videos demostrativos 28
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 18: Pregunta 10. ;Cudles de los siguientes contenidos digitales llamaria mas su atencion para
conocer un producto como una camara de videovigilancia?

Contenido digital de mayor relevancia

= Infografias con
especificaciones

= Promociones o
descuentos

Testimonios de
clientes

Videos
demostrativos

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador.

Analisis: Promociones/descuentos (101) son el contenido mas efectivo. Se lanzaran "Ofertas
Relampago" mensuales exclusivas para seguidores en redes, combinadas con email marketing

a clientes registrados.
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Tabla 24: Pregunta 11. ;Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

11. ;Que redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Facebook 60
Instagram 12
LinkedIn 1
Facebook, Tik Tok y YouTube 20
TikTok 53
WhatsApp 2
YouTube 3
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 19: Pregunta 11. ;Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Redes con mayor frecuencia de uso

1% 2%

= Facebook

= Instagram

= LinkedIn

= Facebook, Tik Tok y YouTube
TikTok
WhatsApp

\ YouTube

1% 8%
Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de
San Salvador.

Analisis: Facebook (60) y TikTok (53) son dominantes. La estrategia incluira: (1) posts diarios
en Facebook con tips de seguridad, (2) desafios virales en TikTok (#MiNegocioSeguro), y (3)

presupuesto de ads 70% en estas plataformas.
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Tabla 25: Pregunta 12. ;Qué tan probable es que adquiera un sistema de videovigilancia en

los proximos 12 meses?

12. ;{Qué tan probable es que adquiera un sistema de

videovigilancia en los proximos 12 meses?

Muy probable 143
Medio probable 6
Nada probable 2
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 20: Pregunta 12. ;Qué tan probable es que adquiera un sistema de videovigilancia en los
proximos 12 meses?

Probabilidad de adquirir un sistema de video vigilancia

4% 1%

= Muy probable
= Medio probable
Nada probable

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador.

Analisis: El 95% tiene intencion de compra en 12 meses. Para capturar leads, se implementard
un embudo con: (1) ebook gratuito ("Guia de Seguridad para PYMES"), (2) secuencia de emails

automatizados, y (3) llamadas de seguimiento para cierre.
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Tabla 26: Pregunta 13. ;Qué tipo de paquete le pareceria mds atractivo si quisiera adquirir un

sistema de video vigilancia?

13. ;Qué tipo de paquete le pareceria mas atractivo si quisiera adquirir un

sistema de video vigilancia?

Bésico: 1 camara + instalacion 41
Intermedio: 2-3 camaras + monitoreo remoto 69
Avanzado: Sistema completo + almacenamiento en la nube +

mantenimiento 2l
Personalizado segin mis necesidades 20
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 21: Pregunta 13. ;Qué tipo de paquete le pareceria mdas atractivo si quisiera adquirir un sistema
de video vigilancia?

Preferencia de servicio

= Basico: 1 camara + instalacion

= Intermedio: 2-3 camaras +
monitoreo remoto

Avanzado: Sistema completo +
almacenamiento en la nube +
mantenimiento

Personalizado segun mis
necesidades

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador

Anadlisis: El paquete intermedio (2-3 camaras) es el favorito (69). Se posicionara como "El
Pack Perfecto para PYMES" con landing page dedicada, incluyendo calculadora de ROI que

muestre el ahorro vs. robos.
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Tabla 27: Pregunta 14. ;Cudl es el presupuesto que estaria dispuesto a invertir en un sistema

de videovigilancia para su hogar o negocio?

14. ;Cuadl es el presupuesto que estaria dispuesto a invertir en un sistema

de videovigilancia para su hogar o negocio?

Menos de $100.00 35
Entre $101.00 y $300.00 84
Entre $301.00 y $500.00 7
Mas de $500.00 1
Depende de las caracteristicas ofrecidas 24
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 22: Pregunta 14. ;Cudl es el presupuesto que estaria dispuesto a invertir en un sistema de
videovigilancia para su hogar o negocio?

Presupuesto que estan dispuestos a invertir

Depende de las caracteristicas ofrecidas
Mas de $500.00

Entre $301.00 y $500.00

]
|
]
Entre $101.00y $300.00 [
]

Menos de $100.00

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador
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Analisis: El 55.6% presupuesta $100-$300. Se ajustara la oferta con: (1) paquetes desde $250,
(2) opcion "Paga la mitad ahora y el resto en 3 meses", y (3) campafias SEM con keywords

como "videovigilancia econdémica".

Tabla 28: Pregunta 15. ;Qué modalidad de pago preferiria para este tipo de productos?

15. {Qué modalidad de pago preferiria para este tipo de productos?

Pago en cuotas sin interés 82
Pago unico 31
Suscripcion mensual con servicios incluidos 38
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 23: Pregunta 15. ;Qué modalidad de pago preferiria para este tipo de productos?

Modalidades de pago

= Pago en cuotas sin
interés

= Pago unico

Suscripcion mensual con
servicios incluidos

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador

Analisis: El 54% elige cuotas sin interés. Se gestionaran alianzas con bancos para ofrecer
financiamiento, destacandolo en anuncios con mensajes como "Llévelo hoy y pague en 12

cuotas de $X".

105



Tabla 29: Pregunta 16. ;Estaria dispuesto a pagar una suscripcion mensual por servicios

adicionales (almacenamiento en la nube, monitoreo remoto, soporte técnico)?

16. ;Estaria dispuesto a pagar una suscripcion mensual por servicios adicionales

(almacenamiento en la nube, monitoreo remoto, soporte técnico)?

Si, hasta $5 al mes 4
Si, hasta $10 al mes 39
Si, mas de $10 al mes 3
No estoy interesado en suscripciones 36
Depende del valor afiadido que ofrezca 69
Total 151

Nota: Elaboracion propia.

Figura 24: Pregunta 16. ;Estaria dispuesto a pagar una suscripcion mensual por servicios adicionales
(almacenamiento en la nube, monitoreo remoto, soporte técnico)?

20/, Acceso a suscripcion mensual

= Si, hasta $5 al mes

= Si, hasta $10 al mes

46%

= Si, mas de $10 al mes

0 No estoy interesado en
2 / (1) suscripciones

24%

Depende del valor afiadido
que ofrezca

Nota: Elaboracion propia, con base a resultados de encuesta realizada a emprendedores de

San Salvador.

Analisis: El 46% aceptaria suscripciones con valor afiadido. Se disefiara el plan "INFORSYS
Total" ($15/mes) con: nube para grabaciones, monitoreo remoto 24/7, y mantenimiento

semestral incluido.
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Anexo 5: Perfiles de redes sociales INFORSYS

Figura 25: Perfil de Facebook de INFORSYS

Inforsys

* 706 Me gusta « 776 seguidores

£BULBDLD e @ e

Reels  Fotos  Videos  Mas v
Detalles Destacados
Inforsys S.AA de CV. con mas de 15 afios de experiencia en sistemas ) Inforsys ¥ Inforsys
de videovigilancia @ ® 19 de febrero de 20240 <=§!° 28 de julio de 20230
iSOLUCIONES EN RELOJES ® RELOJES MARCADORES PARA CONTROL 1
M oiinacoceocane fadeta s £ MARCADORES DE ASISTENCIA MARCA DE ASISTENCIA 1

Nota: Obtenido de la red social Facebook.

Figura 26: Perfil de Instagram de INFORSYS.

inforsys_s.a Seguir Mensaje  ss»

108 publicaciones 97 seguidores 109 seguidos

INFORSYS | Biometricos/ videovigilancia

o Ay @ inforsys s.a
Producto/servicio
Te ofrecemos:
-Productos tecneologicos e informaticos
-Accesorios de computadoras, Biometricos, videovigilancia.
Bulevar Constitucion, Numero 9, Edificio CM, local 1, El Salvador 503
@ www.inforsyssa.com

- Q@

Destacada Control de asist Maletines Destacada

Nota: Obtenido de la red social Instagram.
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Figura 27: Perfil de LinkedIn de INFORSYS

INFORSYS S, ADECV g NFORSYS. SADECV.
MERCADEOQO Y VENTAS en INFORMATICA, SISTEMAS Y SERVICIOS, S.A Py
DE C.V. | Universidad de El Salvador

San Salvador, San Salvador, El Salvador - Informacion de contacto

193 seguidores - 192 contactos

<‘l Enviar mensaje> <Més>

Nota: Obtenido de la red profesional LinkedIn.

Figura 38: Inicio del Sitio web de INFORSYS
@ INFO RSYS (] INICIO QUIENES SOMOS PRODUCTOS v PROMOCIONES SERVICIOS v CONTACTENOS

BIENVENIDO A:
INFORMATICA SISTEMAS Y SERVICIOS S.A DE CV

PRODUCTOS SERVICIOS

Controle su hogar con los nuevos productos Smart Home de Nexxt

ﬁ @ oo |[B S n (T

Nota: Obtenido de la web de INFORSYS.
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Anexo 6: Entregable Plan de Marketing Digital INFORSYS

PLAN DE MARKETING DIGITAL - INFORSYS S.A. DE C.V.
1. Introduccion

INFORSYS S.A. de C.V. es una empresa salvadorefia con 17 afios de trayectoria en el mercado
tecnologico. Se especializa en la distribucion de sistemas de videovigilancia y sistemas
biométricos, ofreciendo a sus clientes marcas con calidad garantizada y un asesoramiento
personalizado como principal valor agregado. A pesar de su experiencia y trayectoria,
INFORSYS presenta actualmente una escasa presencia en redes sociales, lo cual limita su
alcance y posicionamiento digital. Este plan de marketing digital tiene como objetivo revertir
esta situacion, mejorar el posicionamiento de marca de INFORSYS en el entorno digital,
facilitar la adquisicion de sus productos, aumentar la visibilidad online, captar nuevos clientes

y generar un impacto positivo en las ventas a corto y mediano plazo.

Este plan de marketing digital tiene como objetivo principal mejorar el posicionamiento de
marca de INFORSYS en el entorno digital, facilitar la adquisicion de productos tecnoldgicos,
aumentar la visibilidad online, captar nuevos clientes y generar un impacto positivo en las ventas

a corto y mediano plazo.

2. Objetivos Generales y Especificos
General:

e Disefar un plan digital estratégico para INFORSYS, S.A. DE C.V. que permita mejorar
su posicionamiento y aumentar sus ventas en el mercado de productos tecnoldgicos, en

el periodo de febrero a julio de 2025.
Especificos:

e Incrementar el numero de visitas organicas al sitio web de INFORSYS S.A. de C.V. en
un 30 por ciento en comparacion con el periodo anterior (febrero a julio 2024)
e Evaluar las plataformas y canales digitales mas efectivos para atraer y fidelizar clientes

en el sector tecnologico.
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e Desarrollar estrategias de contenido y publicidad digital que generen mayor engagement

y conversion en linea.

e Mejorar la percepcion de marca de INFORSYS S.A. de C.V. en el mercado digital,

aumentando el nimero de menciones de la marca en medios digitales en un 25 por ciento

en comparacion con el periodo anterior (febrero a julio 2024)

e Establecer indicadores de medicion para evaluar el éxito del plan digital en términos de

crecimiento y rentabilidad

3. Analisis de Situacion

* Analisis interno (FODA Digital)

Tabla 1. Anadlisis FODA INFORSYS

INFORSYS S.A. DE C.V.
ANALISIS FODA

Mromumen:

- Productos de marcas reconocidas por su calidad
- Servicio al cliente personalizado
- Cobertura en todo el pais

- Tendencia de consumo hacia la seguridad
- Mercado amplio demandando productos biométricos
-Experiencia en el rubro

- Producto sustitutos low cost
- No cuenta con presupuesto para mercadeo.
- Desconocimiento del entorno digital.

- Nuevos competidores
- Limitacion Proveedores.
- Competencia agresiva

icios sA0E€Y

Nota. Elaboracion propia.
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e Cruce de variables

Tabla 2. Cruce de Variables del Andlisis FODA

Estrategias FO — Fortalezas +
Oportunidades (Max-Max)
1. Posicionarse como marca experta en
seguridad tecnologica:

Dada la experiencia y el respaldo de

marcas de calidad y reconocidas
mundialmente permite construir una
campafia de branding con servicio
personalizado, serd  atractivo  para

consumidores actuales y educard a clientes

potenciales interesados en seguridad
biométrica.

2. Expansion con efecto progresivo o
domino:

INFORSYS cuenta con cobertura nacional,
lo que le permite penetrar en nuevos nichos
de mercado iniciando con empresas que su
seguridad es indispensable como bancos,
salud, educacioén e ir posiciondndose en
pymes y residencias privadas.

3. Soluciones personalizadas:

Se recomienda que INFORSYS lance
paquetes de soluciones biométricas y
videovigilancia por segmento de clientes;
se crearon 4 perfiles de clientes ideales con

base al mercado que buscan dirigirse,

donde ofrezcan servicio personalizado de

Estrategias DO — Debilidades +
Oportunidades (Min-Max)

1. Plan de digitalizacion estratégica con
enfoque en rentabilidad:

La barrera respecto al entorno digital es
una oportunidad de evolucion, se debe
mejorar la presencia en redes sociales con
contenido de valor (educativo, campanas
segmentadas) en LinkedIn enfocadas al
B2B en los tomadores de decision.

2. Marketing de bajo costo, pero alto
impacto:

Al no contar con presupuesto suficiente se
deben priorizar estrategias organicas y
colaborativas (testimonios de clientes,
casos de éxito en video. Webinars en temas
de seguridad tecnoldgica), marketing
técnico con influencers por canje.

3. Aprovechar experiencia técnica como
el principal motor de contenido:
INFORSYS tiene como ventaja la
experiencia, esta puede convertirse en
soluciones

contenido  (tips, comunes,

preguntas frecuentes, recomendaciones,
errores comunes) le dard un perfil util y

abre paso al inbound marketing efectivo.
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instalacion, asesoramiento,
mantenimiento.

Estrategias FA — Fortalezas +

Amenazas (Max-Min)

1. Estrategia de fidelizacion:
Mantener y reforzar las relaciones
redituables con los clientes mediante
programas de fidelizacion, seguimientos
postventa, asesoria gratuita, programacion
y recordatorio de mantenimientos, para
obtener una ventaja sobre la competencia.
2. Mejorar cadena de suministro.
INFORSYS se destaca por trabajar con
marcas lideres, y cuenta con proveedores
con quienes ha trabajado a lo largo del
tiempo por lo puede negociar el acceso a
nuevos productos para evitar la escasez y
mantenerse a la vanguardia.
3. Diferenciacion basada en confianza y
garantia:
Cuando existe la amenaza de la entrada de
nuevos  competidores y  productos
genéricos o sustitutos, es donde la empresa
debe comunicar su compromiso con la
calidad, el soporte técnico y la amplia
garantia, con una inversion rentable a lo

largo del tiempo.

Nota: Elaboracion propia.

Estrategias DA - Debilidades +
Amenazas (Min-Min)
1.Reposicionamiento de valor versus
precio:

INFORSYS cuenta con la ventaja que en
su propuesta de valor destaca la calidad,
garantia y asesoria técnica personalizada lo
que justifica una inversion madas alta
respecto a los productos low cost, donde se
le debe mostrar a la audiencia que lo barato
sale caro en el mediano y largo plazo.

2. Alianzas estratégicas para apalancar
recursos:

Dado que los productos que INFORSYS
ofrece no son econdmicos puede buscar
alianzas estratégicas con fabricantes o
proveedores para obtener créditos o el
webinars o

cofinanciamiento de

demostraciones  que  permitan el

acercamiento con los clientes.
3. Fortalecimiento interno.
La los

capacitacion  continua  de

colaboradores en areas de marketing
digital. Atencion al cliente, CRM y analisis
competitivo es fundamental para mantener
la motivaciéon y la fidelizacion de los
clientes evita

internos, 'y amenazas

externas.
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4. Analisis de competencia digital

La competencia que enfrenta INFORSY'S en el mercado salvadorefio es considerable, dado que

la oferta de productos tecnoldgicos ha crecido significativamente, impulsada en gran parte por

el comercio en linea y las plataformas internacionales que permiten la importacién de una amplia

gama de dispositivos y accesorios. No obstante, para efectos de este analisis, se han considerado

unicamente aquellas empresas que operan en El Salvador y que comercializan productos

tecnologicos de manera similar a INFORSY'S, es decir, con un enfoque en ventas directas y

soporte local.

A continuacidn, se presenta un cuadro comparativo que resume las variables mas relevantes

para esta investigacion y que permite identificar las principales similitudes entre la empresa y

sus competidores directos.

Tabla 3: Benchmarking

Marca

(empresa)

INFORSYS

COMTEL

Global
Vision

Salvador

Digital

Solutions

El

Producto

Sistemas
biométricos y

videovigilancia

Sistemas

biométricos y
videovigilancia
Sistemas  de

videovigilancia

Sistemas

Biométricos

Nota: Elaboracion propia.

Marketing de

contenido

Escaso

Presencia

activa

Presencia

activa

Presencia

moderada

Estrategia SEO

Posicionamiento

moderado

Posicionamiento

bajo

Posicionamiento

moderado

Ventaja
Competitiva
Asesoria
Personalizada
(sin costo),
mas productos
Posee un sitio
web mas
completo
Productos
econdmicos
(epcom)
Variedad de
productos,
mayor alcance

en redes

sociales

Ubicacion

San

Salvador

San

Salvador

s/u

Santa Ana
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5. Perfil del consumidor digital

Para determinar el buyer persona de INFORSYS, se recopilé informacion con base a las

entrevistas realizadas con el gerente general y la coordinadora de mercadeo de la empresa, y

sobre el tipo de clientes en el que se desea enfocarse, se proponen cuatro perfiles principales

para enfocar los esfuerzos de marketing digital.

Figura 1: Buyer persona empresarial

Buyer Persona (Empresarial)

| € y
/ '
!
|‘ i
"La organizacion es la clave del éxito”

Ing. Emilia Pérez

Cargo: Gerente de Operaciones y
Seguridad

Empresa: Mediana empresa
manufacturera (150 empleados)
Industria: Produccion de alimentos
Ubicacion: Zona industrial en las
afueras de San Salvador

Datos Demograificos:

« Edad: 45 afios

« Género: Femenino

- Nivel educativo: Ingenieria
Industrial, con posgrado en
Gestion  de  la Seguridad
Industrial

« Ingresos familiares: Alto

Meotivaciones

» Mejorar la seguridad de los empleados y los activos
de la empresa.

« Aumentar la cficiencia operativa y reducir costos a
largo plazo.

« Cumplir con las regulaciones y evilar sanciones,

+ Adoptar tecnologias innovadoras que posicionen a
la empresa como lider.

+» Tener un control centralizado de la seguridad y las
comunicaciones.

Responsabilidades y metas

« Supervisar la eficiencia operativa y la seguridad de la
planta.

+ Reducir pérdidas por robos internos v externos.

« Garantizar ¢l cumplimiento de normativas de
seguridad ¢ higicne.

« Optimizar el control de acceso de personal y
visitantes.

« Mejorar la comunicacién interna y externa.

« Implementar soluciones tecnologicas que aporten
valor y scan rentables,

Puntos de dolor

» Supervisar la eliciencia operativa y la seguridad de la
planta.

« Reducir pérdidas por robos internos y externos.

» Garantizar ¢l cumplimicnto  de¢  normativas  dc
seguridad e higiene.

- Optimizar el control de acceso de personal y
visitantes,

« Mejorar la comunicacién interna y externa.

« Implementar soluciones tecnoldgicas que aporten
valor y sean rentables,

Fuentes de informacion

+ Investigacion en linea de soluciones tecnologicas.

» Recomendaciones de colegas y socios comerciales.

« Ferias y eventos de seguridad y tecnologia industrial.

» Consultores de seguridad y tecnologia.

« Articulos vy publicaciones especializadas on la
industria manufacturera y seguridad.

Proceso de decision

« Busca soluciones que demuestren un retorno de
inversion claro.

« Evalua la reputacion y experiencia del proveedor.

« Solicita demostraciones y pruebas piloto.

» Considera la facilidad de uso ¢ implementacion.

« Involucra a diferentes departamentos (IT, Recursos
Humanos, Seguridad) en el proceso de evaluacion.

= Prioriza la escalabilidad y la capacidad de integracion
con otros sistemas.

Nota: perfil creado con base al analisis realizado respecto al cliente ideal dentro del mercado

enfocado en la mediana y gran empresa

Como gerente de operaciones y seguridad espera encontrar:

o Sistemas Biométricos: Precision en la identificacion, rapidez en el registro, integracion

con software de gestion de personal, seguridad en el almacenamiento de datos.
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o Sistemas de Videovigilancia: Calidad de imagen, cobertura completa de las areas

criticas, acceso remoto en tiempo real, almacenamiento seguro de grabaciones, analiticas

de video (deteccion de movimiento, reconocimiento facial).

o Sistemas de Plantas Teleféonicas: Calidad de las llamadas, funcionalidades avanzadas

(transferencia, correo de voz, conferencias), escalabilidad, integracion con software

CRM (opcional), facilidad de administraciéon y mantenimiento.

Figura 2: Buyer persona gubernamental

Buyer Persona (Institucion Gubernamental)

“El éxito es mejor cuando se comparte”

Lic. Ricardo Montero

Cargo: Director de Adquisiciones y
Teenologia

Institucion: Ministerio de
Educacién

Ubicacion: San Salvador

Datos Demograficos:

« Edad: 39 afios

« Género: Masculino

« Nivel educativo: Licenciatura en
Administracion Pablica, con
maestria en Gestion de
Proyectos

+ Ingresos familiares: Medio-alto

Responsabilidades y metas

- Gestionar  eficientemente el  presupuesto  de
adquisiciones de tecnologia.

- Garantizar la seguridad de las instalaciones
educativas, ¢l personal y los estudiantes.

- Mgjorar el control de acceso a las cscuelas y oficinas
administrativas.

- Optimizar la comunicacion entre las diferentes
dependencias y con la comunidad educativa.

- Implementar soluciones tecnoldgicas que cumplan
con las normativas gubernamentales,

« Asegurar la transparencia y la rendicion de cuentas en
los procesos de adquisicion.

Puntos de dolor

« Presupuesto limitado para la adquisicion de
tecnologia.

« Procesos burocraticos y largos para la aprobacion
de compras.

« Necesidad de justificar la inversion en tecnologia
con beneficios claros para la seguridad y la
eficiencia.

- Dificultad para encontrar proveedores confiables
con experiencia en el sector publico.

- Requisitos estrictos de cumplimiento normativo y
auditorfa.

» Necesidad de soluciones que sean faciles de usar y
mantener por personal no técnico

Moeotivaciones

Mejorar la seguridad de los estudiantes y el personal
docente.

Optimizar la gestion de recursos y la eficiencia
administrativa.

Cumplir con las politicas y directrices del gobierno en
materia de tecnologia.

Modernizar la infraestructura tecnologica de la
institucion,

Garantizar la transparencia y la correcta utilizacién de los
fondos publices.

Fuentes de informacion

Publicaciones oficiales del gobierno y ministerios.
Licitaciones publicas y procesos de contratacion del
Estado.

Recomendaciones de otras instituciones gubernamentales.
Ferias y eventos de tecnologia para el sector publico.
Consultores especializados en tecnologia para el
gobierno.

Proceso decision

Se rige estrictamente por la Ley de Adquisiciones y
Contrataciones del Estado.

Requiere la elaboracion de especificaciones técnicas
detalladas.

El proceso de seleccion del proveedor suele ser a través
de licitacion publica.

La evaluacidn sc basa en criterios técnicos y econdémicos.
La transparencia y la documentacion son [undamentales
en cada etapa del proceso

Nota: perfil creado con base al analisis realizado respecto al cliente ideal dentro del mercado

enfocado a las instituciones gubernamentales

Como director de adquisiciones y tecnologia espera encontrar:

o Sistemas Biométricos: Cumplimiento con estdndares de seguridad y proteccion de datos

personales, durabilidad para uso intensivo, facilidad de integracion con sistemas de gestion

de estudiantes y personal, reportes detallados para auditoria.
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o Sistemas de Videovigilancia: Cumplimiento con normativas de seguridad publica,
robustez para entornos diversos (interiores y exteriores), calidad de imagen para
identificacion clara, almacenamiento seguro y a largo plazo, facilidad de uso para el

personal de seguridad.

o Sistemas de Plantas Telefonicas: Cumplimiento con normativas de telecomunicaciones,
funcionalidades bdsicas y robustas para la comunicacion interna y externa, facilidad de
gestion y mantenimiento por personal interno, escalabilidad para futuras necesidades,

opciones de comunicacion unificada (voz, datos).

Figura 3: Buyer persona PYME

Buyer Persona (PYME)

Responsabilidades y metas Svlotvaciones

- Gestionar todas las operaciones del negocio (ventas, + Proteger su inversion y el patrimonio de su negocio.
inventario, personal, seguridad). « Dormir tranquilo sabiendo que su tienda esta segura.

« Aumentar las ventas y la rentabilidad de la tienda. + Mejorar la eficiencia operativa con herramientas sencillas.

« Brindar un ambiente seguro y confiable para sus clientes.

- Encontrar soluciones tecnologicas que sean accesibles y
rentables para su pequefia empresa.

« Tener un mayor control sobre lo que sucede en su
negocio, incluso cuando no esta presente.

- Asegurar un ambiente seguro para clientes vy
empleados.

» Minimizar pérdidas por robos y hurtos.

= Optimizar los costos operativos.

« Mantener una buena comunicacién con proveedores
y clientes.

Fuentes de informacion
- Recomendaciones de otros pequeiios comerciantes.

Ernesto Guerra + Biisquedas en linea sobre soluciones de seguridad y
comunicacion para pequerias empresas.
+ Articulos en revistas o blogs de negocios locales.

“Siempre da mas de lo que esperan de ti”

Cargo: Dueiio y Gerente General

Empresa: "El Guanaquito" Puntos de dolor « Contacta con Pr_oveadores de equ‘ipos V servicios.
Industria: Retail - Venta de articulos + Preocupacién constante por la seguridad de la DU eI R e T e e
de ferreteria y hngar tienda, especialmente fuera del horario comercial. Proceso decision
Ubicacién: Centro de San Salvador - Perdidas ccondmicas debido a robos internos y « Prioriza soluciones que sean asequibles y se ajusten a su
ex.lernos. X . presupuesto limitado.
- D.‘ﬂC““ﬂdv para m‘_’"‘to"cf’"' I? actividad  en « Busca opciones faciles de instalar y usar, sin necesidad de
Datos Demogrificos: d‘f“‘:"‘_‘“ afeas_de la “e“da_ 5"“'-"“"“"‘5{’“5- . personal técnico especializado.
. Edad: 36 afios - Comunicacion interna basica y a veces ineficiente + Valora la opinién de otros duefios de negocios.
« Género: Masculino con los empleados. « Prefiere proveedores locales que ofrezcan un buen
o TRl Eiheiter Epas i « Presupuesto limitado para invertir en tecnologia. servicio postventa y soporte téenico cercano.
e « Falta de tiempo para inycstigar y comparar « Busca soluciones que le permitan monitorear su negocio
- Ingresos familiares: Medio dlferer_ltes snlucmn;s lecnnlé_‘glcas. de forma remota desde su teléfono movil.
«» Necesidad de soluciones faciles de usar y mantener. « Considera la relacion calidad-precio como un factor
clave.

Nota: perfil creado con base al andlisis realizado respecto al cliente ideal dentro del mercado

enfocado a los pequerios y medianos empresarios
Como propietario espera encontrar:

o Sistemas Biométricos: Control de acceso basico para empleados (apertura/cierre de la

tienda), registro de horario sencillo, facil de administrar.
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o Sistemas de Videovigilancia: Camaras de seguridad asequibles y faciles de instalar, buena
calidad de imagen para identificar personas, grabacion local (DVR), acceso remoto a través

de una aplicacion movil, alertas de movimiento basicas.

o Casa Inteligente (Seguridad): Alarmas faciles de instalar y activar/desactivar, sensores de
puertas y ventanas con notificaciones al movil, cdmaras IP sencillas para monitoreo basico

sobre todo para el area de caja.

o Sistemas de Plantas Telefonicas: Sistema basico con capacidad para varias extensiones,
llamadas internas gratuitas, identificacion de llamadas, buzon de voz sencillo, facil de usar

por todos los empleados.

Figura 4: Buyer persona Consumidor final (Residencial)

Buyer Persona (Consumidor Final)

q : Motivaciones
Estilo de vida - T
) . - » Proteger a su familia y su hogar de robos ¢ intrusiones.
+ Valora la scguridad y el biencstar de su familia. + Tener la tranquilidad de poder monitorear su casa cuando
+ Trabaja desde casa con frecuencia. esta ausente.

+ Busca comodidad y eficiencia en €l hogar. « Recibir alertas tempranas sobre posibles incidentes.
» Interesada en soluciones tecnoldgicas que faciliten « Aulomalizar tarcas del hogar para mayor comodidad.
su vida diaria. « Controlar el acceso a su vivienda de forma remota
« Consciente del valor de su propiedad « Aumentar el valor de su propiedad con tecnologia
moderna.

Fuentes de informacion

“El proceso siempre le ganard a la + Redes sociales (Facebook, Instagram, Linkedin, grupos
perfeceion” de vecinos).
« Recomendaciones de amigos y familiares.
So-ﬁa MOﬂtalVO « Articulos y blogs sobre seguridad y tecnologia para cl
hogar.
Ocupacién: Arquitecta Freelance « Videos y resefias en YouTube.
Estado Civil: Casada, con un hijo Puntos de dolor » Anuncios en linea v en medios locales.
pequefio « Preocupacion por la inseguridad y el bienestar « Visitas a tiendas de electronica y mejoras para el hogar.
Ubicacion: Residencial de clase media en sobre todo de su hijo. M (i
San Salvador » Sensacion de vulnerabilidad cuando estd sola en
, casa o cuando la familia csté de viaje. + Investiga opciones en linca y compara precios y
Datos Demngzraficos: « Dificultad para saber qué sucede en su hogar en caracteristicas.
« Edad: 34 afios tiempo real cuando no esta. » Lee reseias v busca opiniones de otros usvarios.

+ Género: Femenino . . . . iori i ins i6 .
; . . « Desconfianza  hacia  sistemas  de  seguridad + Prioriza la facilidad de instalacion y uso (DIY: Hazlo tu
« Nivel educativo:  Licenciatura  en . mismo)
AI’qUiICClUF'l C()]ﬂplﬁ]()ﬂ 0 COSLOS0S. :
) B 2 + Temor a instalaciones complicadas o a tener que
« Ingresos familiares; Medio-alto

depender de un técnico constantemente.

« Busca soluciones que se integren con su smartphone.
« Considera la reputacion de la marca y la garantia del

» Familiarizada con la tecnologifa y D e it il dispositi producto.

: « Desco de integrar diferentes dispositivos en una . . . .
redes sociales I ¥ «+ Puede verse influenciada por demostraciones o videos
sola plataforma Facil de usar. .

explicativos.

« Busca un equilibrio entre precio y funcionalidad.

Nota: perfil creado con base al analisis realizado respecto al cliente ideal dentro del mercado

enfocado a los consumidores finales

Como profesional y madre preocupada por la seguridad de su familia espera encontrar:
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o Sistemas de Videovigilancia:

Camaras WiFi-faciles de instalar (plug & play).

Buena calidad de imagen (HD o Full HD).

Vision nocturna clara.

Deteccion de movimiento con notificaciones al smartphone.
Almacenamiento en la nube o tarjeta SD accesible desde la app.
Comunicacion bidireccional (hablar y escuchar a través de la cdmara).
Integracion con asistentes de voz (opcional).

Disefio discreto y estético.

e Smart Home (Seguridad):

Alarmas inteligentes inalambricas faciles de configurar.

Sensores de puertas y ventanas con notificaciones instantaneas.

Cerraduras inteligentes con control remoto y codigos de acceso.

Timbre con video y comunicacion bidireccional.

Integracion de todos los dispositivos en una sola aplicacion movil intuitiva.
Compatibilidad con asistentes de voz para control por voz.

Escenarios de automatizacion (ej. activacion de alarma al salir de casa).

Posibilidad de expansion con otros dispositivos inteligentes (luces, enchufes).

6. Canales actuales de la empresa

e Inforsys cuenta con una pagina web donde se encuentran los productos y servicios

ofrecidos, https://inforsyssa.com/.

e También cuenta con redes sociales en Facebook tiene 705 me gusta 'y 776 seguidores.

e En Instagram cuenta con 98 seguidores.

e En LinkedIn posee 195 seguidores y 194 contactos.

Cabe mencionar que la interaccion en redes sociales es muy escasa, y no cuenta con ninguna

estrategia.

118


https://inforsyssa.com/

7. Brecha tecnologica que se busca disminuir
Brecha de conocimiento y habilidades:
e Desconocimiento del uso de herramientas digitales:

INFORSYS actualmente no posee los conocimientos necesarios sobre el uso de herramientas
digitales, para el manejo de una estrategia de marketing en redes sociales, correo o publicidad

en linea, pero cuentas con los canales lo cual es positivo dado que ya tiene un historial
o Falta de comprension de las estrategias digitales:

Hasta el momento INFORSY'S no ha logrado conectar con su publico meta debido a que carece
de marketing de contenidos y del analisis de métricas que le permitan identificar el avance que

se esta obteniendo con la creacidon de contenido.

La publicidad digital se ha convertido en parte fundamental de las empresas, para dar a conocer
sus productos y servicios y lograr posicionarse en el mercado sobre todo en uno tan competitivo

como lo son los sistemas de videovigilancia y biométricos.
Consecuencias de la brecha tecnologica:
e Menor productividad y capacidad de innovacion:

Las habilidades digitales son fundamentales para que las personas encargadas de redes sociales
puedan desarrollar tareas evitando cometer errores y siendo efectivos, para crear relaciones

redituables con los clientes.

Al no identificar cual es el tipo de contenido que los clientes potenciales consume se dificultar

realizar un trabajo creativo e innovador.
e Menor competitividad:

Cuando las empresas no se adaptan a las nuevas tecnologias dificilmente podran hacer frente a

sus competidores, por lo tanto, el rendimiento y presencia en redes sociales es escaso.

Soluciones para reducir la brecha tecnologica:

119



e Formacion en habilidades digitales:

La formacion constante y la actualizacion permite a los colaboradores que adquieran habilidades
indispensables para un mundo digital y para el dominio de la informacion necesaria, a fin de

responder eficientemente a los clientes.
e Creacion de un plan de marketing digital:

Debido a la inexistente aplicacion de estrategias y acciones de marketing se debe crear un plan
de marketing digital que permita definir objetivos, estrategias y canales de comunicacion, a fin

de llegar a los clientes reales y potenciales para mejorar el posicionamiento de marca.
8. Desarrollo e implementacion de estrategias digitales basadas en el marketing mix

Partiendo del anélisis de investigacion realizada y de las matrices que permiten perfilar variables
internas y externas se retoman las siguientes estrategias basadas en las variables del marketing

mix, para dar cobertura a cada elemento de forma esencial de INFORSYS.

Tabla 3. Estrategias del Marketing Mix

Producto: Paquetes tecnologicos  -Realizar encuestas y focus group con PYMES, para
entender necesidades reales (ej. Sistemas integrados de
seguridad, monitoreo de mascotas, conectividad).

Estrategia 1: Disefio de bundles -Crear paquetes listos para cada segmento (ej. “Kit

"personalizados seglin segmento Security PYME”, “8 camaras + Disco duro de 2T +
mantenimiento’).

-Asegurar compatibilidad entre hardware y software en
cada bundle.
-Ofrecer garantias extendidas y soporte remoto como

valor agregado.

7 Venta de varios productos o servicios como un paquete inico, a menudo a un precio inferior al que tendrian si se
compraran por separado.
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Estrategia 2: Captacion de leads y

marketing segmentado

-Crear lead magnets (ebooks, guias de compra, cupones)
orientados a PYMES.

-Implementar formularios inteligentes y chatbots en el
sitio web y redes sociales.

-Aplicar campanas de remarketing en Meta Ads y
Google Ads basadas en interacciones con paginas de

productos especificos.

Precio: Promociones Digitales y

Planes de Acceso

Estrategia 1: Ofertas exclusivas

para medios digitales

Estrategia 2: Facilidades de pago

accesibles

-Crear codigos de descuento para fechas claves (inicio
de afo, Black Friday, liquidaciones de medio afio, dia de
la independencia, etc.).

-Establecer promociones flash (48 horas) para bundles
especificos. Por ejemplo, CyberMonday

-Ofrecer precios especiales para productos adquiridos en
combinacion (ej. laptop + Disco duro + camaras).
-Implementar pasarelas de pago para facilidades de pago
con tarjetas de crédito, débito y otras modalidades.

e Implementar pasarelas de pago para facilidades
de pago con tarjetas de crédito, débito y otras
modalidades.

e Desarrollar un sistema interno de pagos a plazos
para clientes recurrentes (PYMES que compran
mensualmente, por ejemplo).

e Comunicar claramente estas opciones en

banners, fichas de producto, y redes sociales.

Plaza: Fortalecimiento de Canales
Digitales de Venta
Estrategia 1: Optimizacion del

sitio web institucional.

-Reestructurar la navegacion web segun perfiles de
cliente.

-Auditar 'y  actualizar  contenido:  imagenes,
descripciones SEO, metaetiquetas.

-Implementar mejoras UX tras test con usuarios reales.
-Incluir filtros de busqueda por tipo de solucion o

segmento.
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Estrategia 2: Expansion a

marketplaces digitales

-Identificar y crear presencia oficial en plataformas
como OLX, Encuentra24 y similares.

-Publicar productos optimizados con SEO, imégenes
profesionales y resefias.

-Integrar herramientas de inventario, que permitan
sincronizacion entre el sitio web y marketplaces.
-Monitorear la reputacion digital en cada canal,

respondiendo consultas y quejas con rapidez.

Promocion: Campafia Digital
Integral "Tecnologia que te
Respalda" para este apartado se

cre6 un plan de medios.

Estrategia 1: Contenido de valor

y confianza digital

Estrategia 2: Comunicacion

omnicanal automatizada y humana

-Mantener un blog con contenido educativo sobre
tecnologia asequible, seguridad digital y tips para
PYMES.

-Crear videotutoriales breves sobre instalacion y uso de
productos clave.

-Publicar historias de éxito (testimonios reales) en web
y redes sociales.

-Ejecutar publicaciones creativas en redes (reels,
carruseles, lives).

-Automatizar campafias de email marketing con
segmentacion por intereses (negocios, compras
anteriores).

-Desarrollar alianzas con microinfluencers del sector
educativo, emprendedores tecnoldgicos y tiktokers
locales.

-Implementar campafias de SEO técnico y de contenido
para posicionar palabras clave relacionadas con

productos.
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9. Implementacion de Plan de Marketing digital

Se elabor6 un cronograma y un presupuesto para la implementacion de esta propuesta.

Cronograma de actividades.

Tabla 4 Cronograma de actividades

Realizar encuestas y focus group con PYMES para
Diseiio de Bundles entenfier neces.ldades reales (ej. Slstemas.u?teg,rados de 100 personas 25 50 25
. . |seguridad, monitoreo de mascotas, conectividad).
personalizados segiin
segmento . . s .
Crear paquetes listos para cada segmento (ej. “Kit Security 3 " 3
PYME?”, “8 camaras + Disco duro de 2t + matenimiento™). | paquetes
Producto —
Crear lead magnets (ebooks, guias de compra, cupones) 3 1 1
orientados a PYMES.
Captacion de leads y |Tmpl tar larios inteligent chatbots 1 siti
aptacion de leads y (Implementar 0njnu rios inteligentes y chatbots en el sitio 200 forumlarios 2 20 2 %0 50 50
marketing web y redes sociales.
segmentado Aplicar campanas de remarketing en Meta Ads y Google
Ads basadas en interacciones con paginas de productos 500 interacciones 50 60 90 100 100 100
especificos
codigos cuent fechas clave (inici
C.rear Lodlng de descuento para fechas clave (inicio de 5 descuentos 3 2
afio, Black Friday, etc.).
Ofertas exclusivas Establyecer promociones flash (48 horas) para bundles 10 promociones 2 ) 2 5 )
o especificos.
para medios digitales
Ofrecer precios especiales para productos adquiridos en .
L, . . R 5 precios. 5
combinacion (ej. laptop + Disco duro + camaras).
Precio -
Implementar pasarelas de pago para facilidades de pago | pasarels 1
con tarjetas de crédito, débito y otras modalidades. pasareia
Facilidades de pago D?sarrollar un sistema interno de pagos a plazos para )
clientes recurrentes (PYMES que compran mensualmente, |1 sistema 1
por ejemplo).
Comunicar claramente estas opciones en banners, fichas de N
. 1 camparia 1
producto, y redes sociales.
Reestructurar la navegacion web segun perfiles de cliente. |1 restauracion 1
Optimizacion de sitio [Auditar y actualizar contenido: imagenes, descripciones 1 auditoria 1
web institucional SEO, metactiquetas.
Implementar mejoras UX tras test con usuarios reales. 50 test 50
Identificar y crear presencia oficial en plataformas como . .
OLX, Encuentra24 y similares. 3 identificaciones .
Expansion a Pubh@r productos o})tumzados con SEO, imagenes Frecuencia al mes | 1 1 1 1 1 1
profesionales y reseiias.
marketplaces - - n "
. Integrar herramientas de inventario que permitan .
digitales . Lo - 1 herramienta 1
sincronizacion entre el sitio web y marketplaces.
Monitorear la itacion digital i
onitorear re.pu acion d}gl al en cada canal, respondiendo 200 resoluciones 2 2 2 %0 50 50
consultas y quejas con rapidez.
Mantener un blog con contenido educativo sobre tecnologia .
Frecuencia de 3 al mes
asequible, seguridad digital y tips para PYMES. recuencia de 3 al mes g g 8 8 S g
ideotutorial instalacio
Contenido de valor y Crear videotutoriales breves sobre instalacion y uso de Frecuencia de 2 al mes 2 5 ) 2 5 2
productos clave.
confianza Publicar historias de éxito (testimonios reales) en web
v dticar Aistarias 6 Sxilo (festimarios rea’es) en weby Frecuencia de 2 al mes 2 2 2 2 2 2
redes sociales.
3 ]?_]ecular publicaciones creativas en redes (reels, carruseles, Frecuencia de 5 al mes 5 5 5 5 5 5
Promocion lives)
A ati afias ail marketi
utomdtm’if camp.dndb de ema mf‘r eting con . Frecuencia de 2 al mes 2 2 2 2 2 2
segmentacion por intereses (negocios, compras anteriores).
Comunicaci(’)n Desarrollar alianzas con microinfluencers del sector | colaboracion ¢/trimestr ] |
omnicanal educativo, emprendedores tecnologicos y tiktokers locales. coaboracion etrimestre
automatizada y
humana N - .
Impl 1 s de SEO t d tenid
mp lementar campatias de SEO técnico y de contenido parafp oo s 1 1 | 1 1 |
posicionar palabras clave relacionadas con productos.
152 166 204 200 243 219
TOTAL
1184
.7 .
Elaboracion propia
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Presupuesto

Tabla 5: Presupuesto

Realizar encuestas y focus group con PYMES para
Diseiio de Bundles entender‘neceSIdafies reales (ej. Sistemas mt‘eg.rados 100 personas $ 75.00 $  150.00 $ 75.00
. . |de seguridad, monitoreo de mascotas, conectividad).
personalizados segin
segmento Crear paquetes listos para cada segmento (ej. “Kit
Security PYME”, “8 camaras + Disco duro de 2t + |3 paquetes $  165.00
Producto matenimiento”).
Crear lead magnets (ebooks, guias de compra,
cupones) orientados a PYMES. 3 B s B s § s
Captacion de lead: os inteli
aptacion de leads y | mplementar formularios inteligentes y chatbots en el 1,y ¢ 1o o $  5000|$ 5000|$ 5000|$ 5000|$ 5000|$  50.00
marketing sitio web y redes sociales.
segmentado Aplicar campatfias de remarketing en Meta Ads y
Google Ads basadas en interacciones con paginas de |500 interacciones $ 60.00($ 60008 60.00|%$ 60.00($ 60.00|$  60.00
productos especificos
Crear codigos de descuento para fechas clave (inicio i .
de afio, Black Friday, etc.). 5 descuentos $ 5000|$%$  50.00
. Establ i flash (48 h I
Ofertas exclusivas | > dlecer promociones flash (48 horas) para bundles | o oo $ 20,00 $  2000]$ 2000[$ 2000[$ 2000
A especificos.
para medios digitales
fi i ial i
Ofrecer .prec_lf.)s es.pema les par.a productos a'dqumdos S precios. $ 50.00
en combinacion (ej. laptop + Disco duro + camaras).
Precio Implementar pasarelas de pago para facilidades de
pago con tarjetas de crédito, débito y otras 1 pasarela $ 75.00
modalidades.
Facilidades de pago Dlesam)llar un sistema interno de pagos a plazos para )
clientes recurrentes (PYMES que compran 1 sistema $  100.00
mensualmente, por ejemplo).
Comunicar claramente estas opciones en banners, N
1 100.
fichas de producto, y redes sociales. campana 5 R
R.eestructurar la navegacion web segun perfiles de | restauracion $ 50.00
cliente.
Ontimizacién de siti - ——
p m.uza.cmx.q le sitio Audlt?r y actualizar uonten%do imagenes, | auditoria $ 50.00
web institucional descripciones SEO, metactiquetas.
Implementar mejoras UX tras test con usuarios 50 test S 200.00
reales.
Identificar y crear presencia oficial en plataformas L .
Plazz g
A como OLX, Encuentra24 y similares. 3 identificaciones 8 i
Expansion a Publicar productos optimizados con SEO, imdgenes g noia ol mes 1 $  1000|$ 1000|$ 1000 1000|$ 1000|$  10.00
profesionales y resenas.
marketplaces ot b ontas do i e "
digitales nesrar eF,mmlen S e lveniarlo que permitan 1 herramienta $ 200.00
sincronizacion entre el sitio web y marketplaces.
Monitorear Ia reputacin digial en cada canal, 200 resoluciones $  2000|S 2000|$ 2000|$ 4000|$ 5000|$5  50.00
respondiendo consultas y quejas con rapidez.
Mantener un blog con contenido educativo sobre .
tecnologia asequible, seguridad digital y tips para :/1REESCUENCIA DE3AL $ 100.00 [$ 100.00 [$ 100.00 | $ 100.00 [$ 100.00 | $  100.00
PYMES.
Contenido de valor y Crear videotutoriales breves sobre instalacion y uso |[FRECUENCIA DE 2 AL $ 50008 5000 s 5000 | $ 5000|s 5000 s 50.00
i de productos clave. MES
confianza
Publicar hisForias de éxito (testimonios reales) en web|FRECUENCIA DE 2 AL S 15000 $ 15000
y redes sociales. MES
B Ejecutar put.)llcaclones creativas en redes (reels, FRECUENCIA DE 5 AL $ 50.00 | 3 50.00 | 50.00| s 50.00 | s 50.00 | 50.00
Promocion carruseles, lives) MES
Automatiza.ly' camp.aﬁas de email m.f‘xrkcting con FRECUENCIA 2 AL s 75.00 | 8 75.00 | $ 75.00 $ 75.00
segmentacion por intereses (negocios, compras MES
Comunicacion Desarrollar alianzas con microinfluencers del sector
omnicanal educativo, emprendedores tecnologicos y tiktokers |1 colaboracion c/trimestre $  150.00 $  250.00
automatizada y locales.
humana Implementar campaas de SEO técnico y de
contenido para posicionar palabras clave relacionadas [Frecuencia 1 vezalmes |$ 10.00 | $ 10.00 | $ 10.00 [ $ 10.00 | $ 10.00 | $ 10.00
con productos.
TOTAL $1,235.00 [$ 775.00 [$ 945.00 |$ 765.00 [$ 525.00 |$ 625.00
$4,870.00

Elaboracion propia.

Durante el periodo comprendido entre septiembre de 2025 y febrero de 2026, se estima una

inversion total de $2,200.00 destinada a acciones de promocion y difusion en redes sociales.

Esta inversion se ha distribuido equitativamente entre las tres plataformas clave para
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INFORSYS: Meta (Facebook e Instagram), YouTube y LinkedIn. Esta distribucion busca

garantizar una presencia digital equilibrada y efectiva en los canales mas relevantes para el

publico objetivo, fortaleciendo tanto el alcance como la visibilidad de la marca en cada etapa de

la campafia.

Indicadores de desempeiio del Plan de Marketing Digital

Como parte del seguimiento de implementacion del plan de marking es importante el

seguimiento y control, para determinar el buen funcionamiento de las acciones propuestas.

Tabla 6 Indicadores de desempefio del Plan deMarketing

Objetivo
Estratégico
Aumentar
ventas
segmentadas
con bundles

personalizados

Generar leads
calificados y
alimentar
funnel de

ventas

Indicador

N° de paquetes
vendidos por

segmento

Tasa de
satisfaccion del
cliente
postventa

N° de leads
generados por

segmento

N°de
formularios
completados en

landing pages

Definicion

Operativa
Total de bundles
vendidos por
perfil definido
(PYME,
estudiante,
hogar)
Evaluacion
promedio en
escala 1 a 5 tras
compra
Leads = usuarios
que completan
formulario de
contacto o
solicitan
cotizacion
Total de
formularios de
campaias
especificas

completados

Unidad de
Medida
Numero

mensual

Promedio /
%

satisfechos

Total por

segmento

Numero

Fuente

CRM / e-

commerce

Encuesta

postventa

Formulario /

Meta Ads

Sitio web /
CRM

Frecuencia

Mensual

Trimestral

Mensual

Mensual
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Incentivar
compras con
promociones

digitales

Facilitar ventas
con

financiamiento

Mejorar
experiencia
digital y
ampliar canales

de venta

Posicionar la
marca como
proveedor
confiable de

tecnologia

Tasa de
interaccion
(engagement

rate)

N° de codigos
de descuentos
usados
Conversiones
por promocion
temporal

N° de ventas
con

financiamiento

N° de pedidos
desde
marketplaces vs
sitio web

Tasa de rebote

del sitio web

N° de resefias
positivas en
marketplaces
Alcance e
impresiones de

campaiias

Tasa de clic
(CTR) en
anuncios y

emails

Interacciones
(likes,
comentarios,
compartidos) +
impresiones X
100

Total de cupones
aplicados al
pagar

% de clics que
generan compra
durante campana
Total de ventas
realizadas con
opcion de pago a
plazos
Comparativa de
origen de

pedidos

% de visitas que
salen sin
interactuar
Resefnas con
calificacion > 4
estrellas

Total de veces
que se muestran
los anuncios
pagados

(Clics +~
impresiones) x

100

%

Numero

% de

conversion

Numero

Numero /

%

%

Numero /

%

Numero

%

Meta Business

Suite

E-commerce

Google Ads /
Meta Ads

CRM / banco

aliado

OLX/ Sitio web

Google
Analytics

OLX,

Encuentra24

Meta Ads /
Google Ads

Google Ads /
Mailchimp

Semanal

Mensual

Mensual

Mensual

Mensual

Quincenal

Mensual

Semanal

Semanal
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Tasa de apertura
de correos
electronicos
Engagement en

redes sociales

Medir Nivel de
percepciony  recordacion de

recordacion de marca

marca
Percepcion de
marca

Elaboracion propia.

(Correos abiertos
+ enviados) x
100

Total de likes,
comentarios,
compartidos y
clics por
publicacion

% de personas
que mencionan
INFORSYS sin
ser inducidas
Asociacion
emocional o
funcional
expresada por

los clientes

%

Numero /

% total

%

Escala
cualitativa
! %

positiva

Mailchimp /
CRM

Meta Business

Suite

Encuesta online

semiestructurada

Entrevistas
breves /

encuestas online

Semanal

Semanal

Semestral

Semestral
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

La presencia digital actual de INFORSYS es limitada y poco estratégica. Aunque la
empresa tiene experiencia en el rubro tecnologico, no ha sabido aprovechar los canales
digitales para reflejar su valor diferencial, lo cual afecta directamente su
posicionamiento en un mercado tan competitivo.

Las redes sociales de la empresa no cumplen con las expectativas del usuario, que
actualmente estd acostumbrado a una gran cantidad de estimulos por los diversos canales
de comunicacion digital. La experiencia digital que ofrece INFORSYS no es atractiva
ni funcional, lo cual genera desinterés y poca interaccion con posibles clientes, raras
veces son utilizadas las redes sociales para conectar con el cliente.

INFORSYS actualmente no cuenta con estrategias de contenido, ni con el desarrollo de
campafias digitales, a pesar de ser una empresa que se especializa en tecnologias de
seguridad y control, tampoco cuenta con personal, que desarrolle estas actividades
dentro de la empresa.

La transformacion digital es una oportunidad que INFORSYS no ha adaptado a sus
procesos y estrategias a esta nueva realidad, no es una marca posicionada en los medios
digitales, las personas no lograr relacionar el nombre de la empresa con los productos y
servicios que ofrece porque les parece desconocida dada la poca interaccion en los

medios sociales.

Recomendaciones:

Que INFORSYS invierta en el mejoramiento de su sitio web, que evite la saturacion de
informacion e imagenes de mala calidad, que facilite el contacto entre cliente-empresa
Redisenar el sitio web con enfoque en experiencia de usuario (UX): Es necesario que el
Sitio sea intuitivo, visualmente atractivo y adaptado a moéviles. Esto ayudard a mejorar
la percepcion de marca y aumentar la tasa de conversion.

Iniciar campafias de contenido en redes sociales activas. Apostar por videos
demostrativos, promociones, testimonios y educacidn sobre tecnologia puede generar

mayor interaccion y confianza.
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e Redes sociales de preferencia de los clientes potenciales son Facebook, Instagram, para
interactuar con videos demostrativos, reels y carretes. LinkedIn para darle una presencia
informativa y educativa sobre sistemas de video vigilancia, sistemas biométricos y
mostrar un perfil profesional y confiable dentro de una red profesional.

e C(Crear estrategias de contenido digital con objetivos claros y medibles.

Implementar metas SMART permitira hacer seguimiento con KPI'S como trafico web,
leads generados, ROI y engagement en redes sociales.

Contratar a un comunnity manager, con experiencia en la creaciéon de contenido e
interaccion activa con los clientes.

e Desarrollar campanas informativas y educativas que permitan al cliente conocer los
diferentes productos que se ofrecen y los beneficios que obtienen al adquirirlos con

INFORSYS respecto a la competencia.

Llevar un registro de los KPI'S que genera cada campafia publicitaria, para determinar la
efectividad de estas y si los objetivos trazados se estan alcanzando; ademas, permitira llegar al

publico meta
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Anexo 7: Entregable Plan de Medios INFORSYS

Plan de Medios Digital para Inforsys: Campaiia '"Tecnologia que te Respalda" (6 Meses)

Este plan de medios tiene como objetivo principal mejorar el posicionamiento digital de INFORSY'S, destacando su experiencia en
videovigilancia y sistemas biométricos; y, generando confianza en su audiencia. Se realizara por seis meses y esta disefiado para abordar

las necesidades y caracteristicas de cuatro perfiles de clientes distintos propuestos.
-Audiencia Objetivo y Mensaje Central

El mensaje central de la campana se enfoca en "INFORSY'S te ofrece soluciones de videovigilancia y sistemas biométricos confiables y
accesibles, respaldando tu seguridad y la de tu negocio con tecnologia de vanguardia." Destacando que la comunicacion se adaptara a

cada perfil:

e Cliente Empresarial (Grandes Empresas): Enfocado en soluciones sélidas y confiables, escalabilidad, integracion con sistemas

existentes que refuercen la seguridad, la eficiencia y retorno de inversion a largo plazo.

o Instituciones Gubernamentales: Se busca destacar en el cumplimiento normativo, la seguridad de datos, la confiabilidad y la

eficiencia en la gestién de recursos publicos.

e PYME (Pequeiias y Medianas Empresas): Se prioriza la accesibilidad, la facilidad de instalacion, el soporte técnico, la calidad,

durabilidad y la seguridad para el negocio.

e Consumidor Final (Hogares y Pequeiios Negocios): Se basa en la practicidad de uso, la tranquilidad, la proteccion personal

familiar y de bienes, y enfocadas en las soluciones "plug-and-play".
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Tabla 8: Estrategias por canal de comunicacion

Contenido de Valor y Confianza Digital: Esta estrategia se enfoca en mostrar a INFORSYS como un aliado

estratégico confiable y experto en seguridad digital, educando a la audiencia y construyendo relaciones a largo plazo,

con contenido segmentado por tipo de cliente.

Estrategia
Medio Tactica
Sitio Web  Blog adaptado
a cada perfil de
cliente de
interés

Instagram  Video-
(Plataform tutoriales
as de

Video):

Frecuencia
2-3 articulos al
mes (semanas

alternas).

1-2
videotutoriales

/demos al mes.

Contenido Propuesto
-Empresarial: "Integracion de sistemas de videovigilancia en
infraestructuras corporativas", "El rol de la biometria en el control
de acceso empresarial".
-Gubernamental: "Sistemas biométricos para la gestion de acceso
en edificios publicos: Cumplimiento y eficiencia", "Monitoreo
urbano inteligente con soluciones Inforsys".
-PYME: "Guia esencial de videovigilancia para tu PYME", "Cémo
optimizar la seguridad de tu negocio con un presupuesto limitado".
-Consumidor Final: "Céamaras de seguridad para el hogar: Lo que
debes saber antes de comprar", "Protege a tu familia con un sistema
biométrico sencillo".
-Empresarial/Gubernamental: Demos de software de gestion
centralizada, explicacion de caracteristicas avanzadas. Sistemas de
seguridad cerrados, Eficiencia de los lectores de control de

asistencia.

Métricas
-Trafico organico,
-Tiempo de
permanencia,
-Compartidos,

-Tasa de rebote.

-Vistas completas,
engagement
(likes,
comentarios),

-Suscriptores,
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Medio

Pagina
Web y
Redes
Sociales
(Facebook,
Instagram,

LinkedIn)

Redes
Sociales
(Facebook,

Instagram,

LinkedIn):

Tactica

Testimonios

reales

Publicaciones

creativas
“detras

camaras”

de

Frecuencia

1-2 historias de
éxito al mes,
rotando

perfiles

3-5
publicaciones
creativas a la

s€mana.

Contenido Propuesto

-PYME: "Instalacion paso a paso de camaras de seguridad para
negocios", "Configuracion de un sistema biométrico basico para
PYMES".

-Consumidor Final: "Conecta tu camara de seguridad en 5
minutos", "Uso de la app modvil para monitorear tu hogar".
Testimonios reales

-Empresarial: Caso de éxito sobre reduccion de pérdidas o mejora
de eficiencia operativa.

-Gubernamental: Ejemplo de proyecto que mejoré la seguridad y
la gestion de edificios publicos.

-PYME: Historia de como Inforsys aportd a un pequefio negocio a
prevenir robos o controlar su personal.

-Consumidor Final: Testimonio de tranquilidad y proteccion
familiar.

-Reels: Tutoriales rapidos, "detrds de camaras" de instalaciones,
consejos de seguridad (adaptados al perfil).

-Carruseles: "5 razones para elegir biometria en tu empresa",
"Checklist de seguridad para tu hogar", "Diferencias entre cdmaras

IP y analogas".

hMétricas
-Clics a enlaces en

descripcion.

-Alcance,
-Impresiones,
-Engagement,
-Clics a la seccion

de testimonios.

-Alcance,

-Impresiones,
-Engagement,
-Clics a CTA
(llamadas a la

accion).
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MMedio Tactica

Frecuencia

Contenido Propuesto
-Lives: Q&A con expertos (¢€j. un live para PYMES sobre "coémo
elegir el sistema de videovigilancia ideal", otro para Empresas sobre

"tendencias en seguridad").

Mheétricas

Estrategia 2: Comunicacion Omnicanal Automatizada y Humana: Esta estrategia busca establecer una comunicacion fluida y

personalizada con los clientes potenciales, de la mano con la eficiencia de la automatizacion con el toque humano; y con enfoque

en la segmentacion.

Email Campanas

1-2  campanas

Marketing mensuales por mensuales por

(Plataform  sermento

a de
Automatiz
acion):

(Instagram = Colaboracion
,LinkedIn) con

Influencers

segmento.

1-2

colaboraciones

trimestrales,

variando

el

-Empresarial/Gubernamental: Newsletters con novedades del
sector, invitaciones a webinars sobre soluciones avanzadas,
estudios de caso.

-PYME: Ofertas de paquetes de seguridad, guias descargables,
invitaciones a eventos locales.

-Consumidor Final: Promociones de camaras individuales,
consejos de seguridad para el hogar, novedades de productos de
facil instalacion.

-Automatizacion: Secuencias de bienvenida, recordatorios de
cotizaciones, seguimiento post-venta.
-Empresarial/Gubernamental: Influencers de opiniéon en
LinkedIn (consultores de tecnologia, comunicadores) para discutir

tendencias de seguridad y el papel de INFORSYS.

-Tasas de
apertura,

-Tasas de clics,
-Conversiones
(solicitudes de
demo/cotizacion,
compras,

descargas).

-Alcance de las
publicaciones,
-Engagement

generado,
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Medio Tactica

Optimizaci
on  para
Motores de
Busqueda
(SEO)

Nota: Elaboracién propia.

Frecuencia

perfil del

influencer.

Proceso
continuo y
monitoreo
mensual a lo
largo de los 6

mescs

Contenido Propuesto

-PYME: Influencers locales (Propietarios de negocios,
emprendedores) que muestren como INFORSYS les facilita la
operacion, garantizando la seguridad.

-Consumidor Final: TikTokers o YouTubers de tecnologia o "life
hacks" que demuestren la facilidad de uso de los productos para el
hogar.

-SEO Técnico: Auditorias mensuales para asegurar un sitio rapido,
movil-amigable y con una estructura optimizada para rastreadores.
-SEO de Contenido:

-Investigacion de Palabras Clave: Identificar términos de busqueda
especificos para cada perfil (ej., "soluciones de seguridad para
hospitales" vs. "camaras de seguridad baratas para casa").
-Creacion de Contenido por KW: Articulos de blog que respondan

a preguntas especificas de cada audiencia.

Métricas
-Trafico referido
al sitio web,
-Menciones de

marca.

-Posicionamiento
en SERPs para
palabras clave
objetivo,

-Trafico organico

segmentado  por

pagina,

-Clics en
resultados de
busqueda.
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-Calendario de Ejecucion Plan de medios

Tabla 9. Calendario de ejecucion de plan de medios

CALENDARIO DE EJECUCION DE PLAN DE MEDIOS - INFORS YS

Medio Actividad Frecuencia 2025 2026
Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero
Sitio Web Blog adaptado a cada perfil de cliente de interés 2-3 al mes
Instagram Videotutoriales/demos al mes 1-2 al mes
Pagina Web
Facebook Historias de éxito 1-2 al mes
Instagram
LinkedIn
. Reels Y Carruseles: Tutoriales rapidos, "detras
Pagina Web de camaras" de instalaciones, consejos de
Facebook seguridad. "5 razones para elegir biometria en tu | 3 a 5 veces al
empresa", "Checklist de seguridad para tu mes
Instagram hogar", "Diferencias entre cdmaras IP y
LinkedIn analogas".
Newsletters con novedades del sector,
invitaciones a webinars sobre soluciones
avanzadas, estudios de caso. Ofertas de
E-mail paquetes de seguridad, guias descargables, 1-2 al mes (Por
Marketing invitaciones a eventos locales. Promociones de |segmento)
camaras individuales, consejos de seguridad
para el hogar, novedades de productos de facil
instalacion.
i 1-2 veces por
Instagram Colaboracion con Influencers .
- trimestre
LinkedIn
SEO Técnico: Auditorias mensuales para
Optimizacion |asegurar un sitio rapido, movil-amigable y con
para Motores |una estructura optimizada para rastreadores.
de Busqueda |-SEO de Contenido:
(SEO) -Investigacion de Palabras Clave: -Creacion de
Contenido por KW:

Nota: Elaboracion propia.
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-Presupuesto por Red Social

Tabla 10: Presupuesto mensual por red social

Pagina Web $ 100.00 $ 100.00
Facebook $ 50.00 $ 50.00
Instagram $ 50.00 $ 50.00
LinkedIn $

E- mail $ 75.00
Tik tok $ 150.00
Total $200.00 $ 425.00

Nota: Elaboracion propia.
Presupuesto total (6 meses): $2,200.00

e Medicion y Ajustes Continuos

$100.00
$50.00
$50.00
$150.00
§75.00

$ 425.00

$100.00
$ 50.00
$ 50.00

$75.00
$150.00
$ 425.00

$ 100.00
$ 50.00
$ 50.00

$ 100.00
$ 300.00

$ 100.00
$ 50.00
$ 50.00
$150.00
$ 75.00

$ 425.00

Es primordial establecer indicadores claves de rendimiento claros para cada tactica y monitorearlos semanal o quincenalmente.

Herramientas como Google Analytics, Google Search Console, herramientas de analitica de redes sociales (Facebook Insights, Instagram

Insights, LinkedIn Analytics) y plataformas de email marketing seran indispensables.
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KPI's a considerar:

Tabla 11. Indicadores de rendimiento

Trafico al sitio web: Orgéanico, referido, directo, social Quincenalmente
Engagement en redes sociales Likes, comentarios, compartidos, guardados, clics Semanal
Tasas de conversion Leads generados (solicitudes de contacto, demos), Semanal

descargas de contenido, suscripciones al newsletter,

cotizaciones.
Posicionamiento en SEO: Rankeo de palabras clave, trafico organico. Semanal
Rendimiento de email marketing Tasas de apertura, clic, conversion Semanal
Impacto de influencers Alcance, menciones de marca, trafico referido. Semanal al

desarrollarse

Nota: Elaboracion propia.
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