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RESUMEN EJECUTIVO

El presente informe correspondealcas o de estudi o de | a micr oc¢
CarmencitaEs Delio y |l a creaci-n de un plan
entorno digital. La creacion de esta empresa fue una idea de negocio que nacié en

el afio 2004, en el municipio de Mejicanos, dedicandose a la venta de yuca frita y
sancochada, municipio donde se ha reconocido la yuca como el producto
gastronomico tradicional, que es realzado a través del denominado Festival de la

Yuca.

En un mundo globalizado donde el cambio es constante, es muy importante que las
empresas incluyan la tecnologia como parte de las fortalezas, debido a que esta se
ha convertido en un punto fundamental para cualquier organizacion que quiere ser
competitiva, sin excluir a las pequefas y medianas empresas, que deben sacar el
maximo provecho a la implementaciéon de tecnologias en la medida de las
posibilidades que posean con el fin de ser mas competentes. En muchos casos, la
falta de conocimiento de estas conlleva a que las empresas s6lo se propongan
invertir en publicidad tradicional, porque desconocen del area digital; por esta razon
se pretende motivar a la microempresa en estudio, para que implemente estrategias
de marketing digital como complemento al marketing tradicional que hasta el

momento ha realizado, pero con poco realce.

Ha sido necesario identificar principalmente el problema en esta investigacion,
conocer los términos relevantes en cuanto al tema de marketing tradicional y el area
digital, realizar un diagndéstico digital de la microempresa y definir las técnicas de

investigacion.

Como resultado de una entrevista semiestructurada a la propietaria de la
microempresa y un sondeo llevado a cabo a través de encuestas realizadas

personalmente a consumidores de la marca, se logran identificar las plataformas



digtales de mayor preferencia por | os consumi

para incluirlas como herramientas en la elaboraciéon de un plan de marketing digital

para la empresa.

La formulacion de las estrategias y la implementacion de las tacticas, es un proceso
dinamico, complejo, continuo e integrado, que requiere de mucha evaluacion y
ajustes, por lo que se realiz6 de manera explicativa para que los objetivos fijados al

inicio del trabajo sean cumplidos al finalizar el periodo necesario de implementacion.

Se pretende que luego del aflo de prueba de las plataformas, estas generen
rentabilidad para la marca, asi como valor para el cliente, los cuales se mediran a
través de KPI's o Indicadores Clave de Desempefio que consisten en métricas que
ayudan a medir y a cuantificar el rendimiento del progreso en funcion de objetivos y
metas planteados para las distintas actividades que se lleve a cabo dentro de la
empresa, de acuerdo al total de leads que son el primer paso de la venta, para
luego convertirlo en consumidores de calidad, que ademas de comprar, sepan

recomendar a la marca.
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INTRODUCCION

El presente documento contiene el disefio de un plan de marketing digital. Caso
practico: Yuqueria Carmencita’s Deli. A través de un diagnostico se ha determinado
la situaciéon actual de la empresa en entornos digitales. Mediante un andlisis interno
y externo. Con ello se percibe la necesidad de contar con un plan de marketing
digital que sirva para aprovechar la nueva era, donde los usuarios pueden
conectarse desde cualquier lugar, y en cualquier momento, haciendo uso de
diferentes plataformas digitales. Y de esta forma lograr reconocimiento de la marca

y una ventaja competitiva.

En el capitulo uno del plan se presenta la primera parte del estudio realizado con el
fin de reunir a través de la investigacion, fundamentos tedricos que posteriormente
serviran para tomar lo necesario en el disefio del plan; ademas se han logrado
identificar los objetivos de la investigacion en base a las necesidades de
informacion, y para ellos se definen los métodos para llevarla a cabo, partiendo del

planteamiento del problema y del diagndstico digital.

En el capitulo dos se presentan los resultados y el andlisis de la investigacion
realizada con respecto a los consumidores de la marca y la entrevista con la
entidad, lo que abre paso a la definicién del mapa de la situacién que consiste en
crear una descripcion general de la situacion digital actual de la microempresa y la
descripcion de las oportunidades identificadas. Posteriormente se definen los
activos digitales a utilizar, identificados por medio de la investigaciéon realizada, en
relacion a la opinién de los consumidores de la marca y se disefia la propuesta

breve para las primeras recomendaciones de uso de las plataformas.

En el capitulo tres se realiza el disefio de la propuesta estrategia basandose en los
objetivos identificados en relacion a las necesidades de la marca y empresa. Esta

servira como guia para la microempresa. En ella se encuentra contenida, la



metodologia de la formulacion de estrategias, creadas en la busqueda de alcanzar
los objetivos de la microempresa. Este capitulo consta de aspectos relevantes que
incluyen todas aquellas estrategias y tacticas de implementacion propuestas, que
ayudaran a la marca a integrarse a las plataformas digitales para lograr
reconocimiento de la misma. Con el contenido como parte de las tacticas, se
contribuird a generar la interaccién con los clientes activos y potenciales, todo esto
realizado en un periodo establecido en un cronograma. Lo siguiente son los KPI's
gue sera necesario definirlos para llevar a cabo la medicion de los resultados de las
estrategias desarrolladas. Se hizo un calculo presupuestario segun los recursos de
los que dispone la microempresa para echar a andar el plan. Se propone un
resumen estratégico en una hoja de ruta que sea facil ubicar los objetivos,
estrategias tacticas. Y por ultimo se establecen los métodos de evaluacién y control
en un cuadro, que serviran a la empresa para medir los resultados de la
funcionalidad de las estrategias descritas con anterioridad que se debera realizar

luego de poner en marcha el plan.
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CAPITULO |

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1. Descripcion del Problema

Yuqueria Carmencita’s Deli es una idea que nace en el afio 2004, en el municipio
de Mejicanos, donde se ha reconocido la yuca, como el producto gastronémico

tradicional, es realzado a través del denominado Festival de la Yuca.

Actualmente existe un espacio especial para el producto, en el municipio, es
identificado como Yucédromo o Plaza Tipica, donde se encuentra ubicada
iYuquer2a CarmencitaEs Delio. La propi
afos en el lugar y percibe que este es poco transitado y sin mayor popularidad; por
dichas razones considera necesario recurrir a algun tipo de publicidad, en medios
accesibles a su presupuesto. Sin embargo, la empresa cuenta con la colaboracion
de parte del gobierno municipal que se limita a la gestion de eventos como el
Festival de la Yuca; participacién en mercados y ferias desarrollados en ministerios
de gobierno y centros comerciales de San Salvador. Pero hoy en dia, las empresas
estan aprovechando las oportunidades de conectarse con los clientes, a través de
los medios digitales. La Yuqueria, realizo un esfuerzo por ser reconocida en la
plataforma digital Facebook, pero se carece de un &rea técnica dedicada a ese tipo
de &reas; y contratar servicios de asesoramiento en este ambito, le generaria costos

elevados, por la misma naturaleza del negocio, al ser una microempresa.

Se ha determinado, a través del diagnostico realizado a la microempresa en estudio,
que, debido a la falta de publicidad del negocio, se debe de disefiar y proponer Un
plan de marketing digital para obtener acercamiento con el mercado meta y lograr el

posicionamiento de la marca, a través de la integracion de plataformas digitales,

11
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incrementando su presencia en el mercado local y en el departamento de San

Salvador.

1.1.2. Formulacién del Problema

Hoy en dia, mas personas estan conectadas a los medios digitales y sociales; y las
empresas aprovechan estas oportunidades para acercarse a los consumidores, por

tanto.
¢ Es conveniente que las microempresas como Yuqueria Carmencita’s Deli cuenten
con un plan de marketing digital?

¢,Qué medios contribuyen en la implementacion del disefio de plan de marketing
digital?

¢,Cuales son los medios adecuados para el negocio?

¢ Cual es la funcién de la publicidad en las redes sociales en el disefio del plan de

marketing digital?

1.1.3. Enunciado de Problema

¢Un plan de marketing digital fortaleceria el posicionamiento de la marca Yuqueria

Carmencita’s Deli en el mercado meta dentro del departamento de San Salvador?

12



1.1.4. Objetivos de la Investigacion
1.1.4.1.1. Objetivo General
Identificar las plataformas digitales mas utilizadas por los consumidores de
Yuqueria Carmencita’s Deli para incluirlas como herramientas en la elaboracion
de un plan de marketing digital para la empresa.
1.1.4.1.2. Objetivos Especificos

a. ldentificar la percepcion que tienen los consumidores acerca de la marca.

b. Especificar las plataformas digitales mas utilizadas por los consumidores

de Yuqueria Carmencita’s Deli.

c. Determinar las posibilidades de potencializar en entornos digitales a la

empresa en estudio.

d. Establecer las plataformas digitales adecuadas a la empresa para su

desarrollo.

13



1.2. MARCO TEORICO

1.2.1. Conceptualizacién del marketing

1.2.1.1. Definicién de Marketing

Para Kotler, P. y Amstrong G. ( 2013) el mar keting es el Apr
las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos

para, enreciprocidad, captar valofp.7dde | os clientesbo

Kotler, P.yKeller, K. (2012) definen el mar keting como T
y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y
para administrar las relaciones con los clientes de forma que beneficien a la

organi zaci-n y a todop28)sus grupos de inter ®s

Por medio de las definiciones anteriores se comprende que ademas de satisfacer
necesidades, lo importante para las empresas es el valor entregado al cliente y
captacion de valor o rentabilidad de los mismos, como resultado de una buena
relacion y de un proceso definido cuidadosamente para ofrecer la propuesta que

mejor satisfaga las necesidades de un mercado.

1.2.1.2. Importancia del Marketing

Segun Stanton, W. y otros (2007) e | mar keting Adesempefa una
principales en la economia global, en el sistema socioeconémico de cualquier pais,

en cual quier organizaci - -np¥B.en | a vida de | a

Los autores relacionan la importancia del marketing con diferentes funciones donde
los resultados de cada una generan conexion entre todas las que se mencionan

mas adelante. EI marketing contribuye grandemente a la economia de una sociedad
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y al crecimiento econémico de un pais. La explicacién relacionada a esto, se detalla

a continuacion, basandose en el aporte de Stanton, W. y otros (2007):

U En el ambito mundial: Se ha vuelto muy importante el comercio exterior para
las companias y para alcanzar los objetivos de la misma, se necesita recurrir a
las estrategias de marketing. La mayoria de las naciones (independientemente
de su grado de desarrollo econdmico o de su filosofia politica) reconocen la
importancia de extender su marketing mas alla de sus fronteras. En realidad, el
crecimiento econdémico de las naciones menos desarrolladas depende mucho de
su capacidad de proyectar sistemas de marketing eficaces para generar clientes

globales para sus materias primas y su produccion industrial.

U En el ambito nacional: La eficiencia del marketing de masas (la extensa y
rapida comunicacion con los clientes a través de una amplia variedad de medios
y de un sistema de distribucion que permite una pronta y facil disponibilidad de
los productos), combinada con la produccion también masiva, puso el costo de
muchos productos al alcance de la mayoria de los consumidores. Con el paso
del tiempo, la oferta disponible de productos ha sobrepasado con mucho a la
demanda total. Ahora, la individualizacibn masiva significa todavia mas

productos, elaborados, virtualmente, al gusto personal.

El marketing también crea fuentes de empleo, los ingresos generados por las
personas se convierten en gastos para el consumo de los mismos, esos gastos

sirven para cubrir el costo de marketing.

Otro factor relevante del marketing es que crea utilidad. Un cliente compra un
producto porque le brinda satisfaccion. El poder satisfactor de un producto se
dice que es su utilidad, y ésta se presenta en muchas formas. A través del

marketing es como se crea gran parte de la utilidad de un producto.
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U En el ambito de la organizacion: Las consideraciones de marketing deben ser
parte integrante de toda planeacion a corto y largo plazo en cualquier empresa.
Las razones son las siguientes:

1 El éxito de cualquier negocio es el resultado de satisfacer los deseos de sus
clientes, que es la base social y econémica de la existencia de todas las
organizaciones.

1 Aun cuando para el crecimiento de una empresa son esenciales muchas

actividades, el marketing es la Unica que produce ingresos directamente.

Cuando los administradores se concentran en lo interno, los disefiadores proyectan
los productos, el personal de manufactura los fabrica, los gerentes financieros les
asignan precio y los gerentes de ventas los reciben finalmente para venderlos. En
general, este método no funcionara en el ambiente actual de intensa competencia y
constante cambio. El simple hecho de elaborar un buen producto no traerd como

resultado las ventas.

U En el ambito personal: ElI marketing tiene incidencia en el ambito personal de
un individuo como tal y como estudiante de mercadeo. Las razones son las
siguientes:

1 Ser parte de un mercado.

{1 Estudiar marketing hara de un individuo, un consumidor mejor informado.

1 Por ultimo, el marketing probablemente se relaciona (de manera directa o
indirecta) con las aspiraciones de carrera profesional en un individuo (p.18-
23).

La idea expresada por los autores, comprende cuatro &mbitos donde es
importante la incidencia del marketing. Como se mencioné anteriormente, estos
son: mundial, nacional, organizacional y personal. En cuanto al ambito mundial,
se observa una acertada relacion entre el marketing y el comercio exterior, en

donde recurrir a las estrategias de marketing, sirve para lograr los objetivos de

16



desempefio de las empresas. En el &mbito nacional, el marketing juega un papel
importante en la oferta y demanda de productos elaborados al gusto de los
consumidores; crea fuentes de empleo, donde los ingresos del personal se
convierten en consumo y este consumo cubre el costo de marketing. En el
ambiente nacional, el marketing, también crea la utilidad de un producto, a esta
se le denomina satisfaccion del consumidor. En el ambito de la organizacion, el
éxito y crecimiento de esta depende de la estrategia de marketing y del resultado
gue es la satisfaccion de los deseos y necesidades de los consumidores; donde
todas las areas de la organizacion trabajan de cerca, que implican: disefiadores,
personal de manufactura, gerentes financieros, gerentes de venta, entre otros.
En el ambito personal, el marketing es util para los individuos que tienen

aspiraciones y buscan oportunidades en el area profesional.

1.2.1.3. Las 7 P’s del Marketing

Tradicionalmente se conocen las 4 P’s que conforman la mezcla de marketing.

Para Kotler, P. y Amstrong, G. (2013) iLas principales herramientas de la mezcla de
marketing se clasifican en cuatro amplios grupos, llamados las cuatro Ps del

marketing: producto, precio, plaza y promociono(p.12).

En el manual practico sobre como crear un plan de marketing se hace referencia a

la mezcla de marketing como parte de la estrategia funcional del plan de marketing.

Es aquella que combina los diferentes medios e instrumentos de marketing para
alcanzar los objetivos de la empresa. Por tanto, se trata de seleccionar las herramientas
de marketing mas eficaces y adecuadas. Las principales areas sobre las que se ha de
trabajar son: producto (amplitud de gama, abandono, modificaciéon y creacién de
productos, politica de marcas, creacién y sostenimiento de la imagen de marca),

distribucién y ventas (configuracion y caracter, sistema de ventas, localizacion de los
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puntos de venta, cobertura de mercado, entre otros), precios (estrategia de precios y
escala de descuentos) y comunicacién (comunicacion interna y externa, mensajes,
medios, soportes, entre otros) (Instituto Gallego de Promociéon Econdmica (IGAPE),
2010, p.8).

Los autores, unicamente aluden a los componentes basicos y tradicionales del
marketing que utilizan las empresas para implementar las estrategias y alcanzar los
objetivos establecidos dentro de las mismas; estos realizan una pequefia definicion

0 asociacion al término que se expresa dentro del texto.

Sin embargo Vallet, T. y Frasquet, M. (200

contrarias respecto a la composicién de la mezcla de marketing y los fines que
persigue. Segun las propuestas de diversos autores, la mayoria de los componentes
caen dentro del conjunto de | as cuatro
comunicacion), aunque algunos de ellos proponen variables adicionales, con el

mi smo peso que cualpd44). era de | as 4 Pso

La idea de los autores hace referencia a las cuatro P’s béasicas de la mezcla de

marketing; ademas, estos expresan la existencia de variables adicionales. Estas se

estudiaran a continuacion.

0 Ampliacién de la Mezcla de Marketing

Dos de los aportes de mayor relevancia en la ampliacién de la mezcla de marketing

segun un articulo de Vallet, T. y Frasquet, M. (2005) se mencionan a continuacion:

1 Lovelock (1979) propuso afadir cuatro elementos asociados con la entrega

del servicio: entorno fisico, proceso, personal y productividad y calidad.
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1 Booms y Bitner (1981) proponen una ampliacion de las 4 Ps a los servicios,
formando las 7 Ps. Consisten en las 4 Ps tradicionales a las que se afiaden 3

MAas: personas, proceso Y evidencia fisica (p.148).

Los autores Vallet, T. y Frasquet, M. (2005) han contribuido con el articulo de la
investigacion realizada por estos, para presentar los aportes de mayor relevancia en
la ampliacién de la mezcla de marketing, propuesta realizada por Lovelock (1979) y
Booms y Bitner (1981). Sin embargo, autores diversos, como Hernandez, A. (2013)
indican que fel modelo ampliado de las 7ps de Booms y Bitner, se adaptaba mejor a
la industria de servicios y a los entornos intensivos del conocimiento. De las 3p
nuevas, las dos primeras (personas, proceso) corresponden a factores explicitos y
|l a tercera (evidencia o prueba f2sica)
la mezcla de marketing pasa de 4 a 7p’s. La siguiente ilustracibn muestra la
inclusion de las nuevas 3p’s de la mezcla de marketing, tomada de Hernandez, A.
(2013):

~—EVIDENCIA FISICA—
_/PERSONAL/ PROCESOS /~

PRECIO PROMOCION

O—0—<2am®»

PRODUCTO PLAZA

Figura 1: 7 P’s del Marketing.
Fuente: Hernandez, A. (2013).

Para el autor de articulos de marketing en merca 2.0, Geifman (2012) ninguna teoria

de la mezcla de marketing lo habia convencido hasta que se encontrd con el texto
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de Dave Chaffey y PR Smith llamadoii e Mar ket i n g, eeelcual belplanea e 0

una reformulacion de la mezcla de marketing en funcién a este nuevo mundo digital.

La reformulacion que i s e t r anaamezda basada ens i et een IBgars
de cuatro, las dltimas tres muy relevantes, tanto en el mundo digital como en la

mercadotecnia B2B'y d e s e Geifinan,i2018)0 (

Basandose en la opinion anterior, se identifica una relacion entre el resultado de la
reformulacion de la mezcla de marketing basada en 7 P’s y el marketing digital. Por

ello, es necesario explicar cada una de las 7 P’s del marketing:
a. Producto
Para Kotler, P. y Amstrong, G. ( 201 3) p r cuhlguet apsa gue pudde ser

ofrecida a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria

satisfacer un deseo o una necesidada En una definicion mas amplia de los autores,

entre | os productos tambi ®n se incluyen #fs
organizaciones, ideas 0 una mezcla de éstoso(p196).

Ademas, Kotler, P. y Amstrong, G. (2013) consi der an que fAdebi do a

en la economia mundial, se da especial atencion a los servicios los cuales son una

forma de producto que consiste en activi d a d , beneycio o satisfac:
a la venta y que es esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de

al g(ol®6).

En otra definicion, los autores Kerin, R. y otros (2013) indican que producto e s fi e |

bien, serviciooidea par a satisfacer | as nec@dl)dades d:¢

1 El marketing B2B: Es aquel en el que una empresa vende a otra empresa y no al consumidor final. Es decir, son todas las
empresas que crean productos o servicios para que sean consumidos por otras empresas, siendo estas las que satisfacen
finalmente al consumidor final.
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Como se observa, en la actualidad el término producto ademas de referirse a un
objeto tangible, se utiliza ampliamente para incluir cualquiera o todas estas
entidades mencionadas anteriormente tales como servicios, eventos, personas,
lugares, organizaciones, ideas o una mezcla de éstos, como bien lo definen Kotler y

Amstrong.

En el caso de las dos definiciones y aclaraciones que se realizan, resulta
interesante la relacién del término producto y los servicios que estan vinculados a
las experiencias de los consumidores; esta consideracion es clave para las
empresas, porque deben de realizar esfuerzos por crear valor para los clientes, que

va mas alla de crear un producto y prestar un servicio.

U Decisiones Individuales de Productos y Servicios

Seg¥%n Kotl er, P. y Amstrong, A. (2013)

y marketing de los productos y servicios individuales se concentran en las

decisiones acerca de los atributos del producto, branding, empaque, etiquetado y

servicios de soporte al productoo (p.201).

en el aporte de Kotler, P. y Amstrong, A. (2013):

1 Atributos del producto y servicio: El desarrollo de un producto o servicio

implicadeynir | os beneycios que ofrecer §. Es

y entregados por medio de los atributos del producto tales como calidad,
caracteristicas, estilo y disefio.

! Branding: Nombre, término, sefial, simbolo o disefio, o una combinacion de

ellos,que i dentiyca | os productos o &deervici

vendedores y los diferencia de aquellos de la competencia.
1 Empagque: Actividades de disefio y produccion del recipiente o envoltura de

un producto.
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1 Etiquetado: Las etiquetas van desde las simples etiquetas adheridas a los

product os hast a |l os compl ej os gr 8§ycos (
Reali zan varias funciones. Por | o menos,
marca.

1 Servicios de soporte al producto: El servicio al cliente es otro elemento de
la estrategia del producto. La oferta de la empresa por lo general incluye
algunos servicios de apoyo, que pueden ser una parte menor o una parte
importante de la oferta total. Aqui, tratamos sobre los servicios que aumentan
los productos reales. Los servicios de apoyo son una parte importante de la

experiencia total del cliente con la marca (p.201-205).
En relacion a lo anterior, el aporte de los autores hace referencia a las
caracteristicas que componen un producto, estas son: atributos del producto o
servicio, branding, empaque, etiquetado y servicio de soporte al producto.

b. Precio

Para Kotler, P. y Amstrong, G. ( 201 3) precio es AdAla cantidad

por un producto o un servicio. En términos mas generales, el precio es la suma de

todos | os valores a | os que renuncian | os
tener o wutilizar (@ERS7producto o servicioo
Segun Kerin, R. y otros (2013) precoes o iue se i ntercambia po
(p.12).

En la definiciébn que proponen los autores Kotler y Amstrong, se hace referencia a
valores monetarios que se reciben del consumidor para entregarle productos o
servicios de valor para el mismo. La segunda definicion, que ha sido formulada por

Kerin y otros autores, es de mayor simplicidad, Unicamente se enfoca en el
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intercambio, se asume una relacion entre producto o servicio y una cantidad de

dinero.

U Consideraciones en la Fijacion de Precios

La Figura 2 resume | as principales consider
P.y Amstrong, G. ( 201 3) af i rlosalenteg peecibein sjue el precio del
producto es mayor que el valor de este, desistiran de comprarlo. Si la empresa fija
los precios del producto por debajo de los costos, se pierden utilidades. Entre los
dos extremos, | a estrategia de precios fAcorr

el cliente como utilp287ades para | a empresad

Competencia y otros i
factores externos - Percepciones
Estrategias y precios / ; ge valor. i
de los competidores consumidor
Estrategia, objetivos y mezcla
Limite inferior de marketing Limite superior
de los precios Naturaleza del mercado de los precios
No hay utilidades y demanda No hay demanda por
por debajo de este precio encima de este precio
b &5
$ < > 8
' Precio '

Figura 2: Consideraciones en la fijacién de precios.
Fuente: Kotler, P. y Amstrong, G., 2013, P.257.

c. Plaza

Kerin, R.yotros (2013) 1 e denomi nan fApl aza |lo erfticn edhe cwean

medioparahacer | | egar el producto a manos de | os

En relacion a la administracion del marketing de los servicios, los autores Kerin, R. y

otros (2013)1 o defi nen como Acanal de distribuci - -n
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Un factor importante en la creacion de la estrategia de marketing de un servicio debido a
la inseparabilidad del servicio y el productor. Rara vez los intermediarios participan en la
distribucién de un servicio; el sitio de distribucién y quién proporciona el servicio son los
elementos tangibles del servicio. Hasta hace poco tiempo, por lo general los
consumidores tenian que ir a la ubicacion fisica del proveedor para contratar el servicio
(é). Tambi ®n se emplea | a tecnolog?2a para ofre
fisica del proveedor ( é) . La disponibilidad de |l a distrib

proporciona cobertura global a los servicios (p.320).

Seg¥%n estas ideas propuestas poro lIsoes raeuftioerree

los medios para entregar el producto o servicio al consumidor.

Kotler, P. y Amstrong, G. ( 201 3) |l e denomi nan oftanal de | de
di stribuci-no y |l o definen como fiun conjunt
gue ayudan a que un producto o servicio esté disponible para su uso o consumo por

el consumidor o el (pPRSuari o empresarialo

Segun estos autores, existen dos niveles de canal y se definen a continuacion:

Nivel de canal: Estrato de intermediarios que desempefia alguna labor para llevar

el producto y su propiedad m8s cerca del c

indirecto:

1 Canal de marketing directo: Canal de marketing sin intermediarios.
1 Canal de marketing indirecto: Canal de marketing que contiene uno o0 mas

niveles de intermediarios.

El nimero de niveles de intermediarios indica la longitud de un canal (p.295-296).
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La Figura 3 muestra los canales de marketing al consumidor y canales de marketing
de negocios, cada uno pose longitudes diferentes. La diferencia se da en los

elementos intermediarios y finales.

‘ Productor | ’ Productor ’ \ Productor ‘ ‘ Productor ' ‘ Productor ’ ’ Productor

"] ] [ B

[ Iﬁ :
Mayorista Representantes
4 ’ del fabricante o su|

oficina de ventas

B

P o

‘ Minorista ’

0 B { [ B

L S Q < Qe @

iinorisia ‘ ‘ ‘ Distribuidor ’ ’ Distribuidor

de negocio de negocio

Consumidor | ‘ Consumidor ’ ’ Consumidor

Cliente Cliente Cliente
empresarial empresarial empresarial

Canal 1 Canal 2 Canal 3 Canal 1 Canal 2 Canal 3

A. Canales de marketing al consumidor B. Canales de marketing de negocios

Figura 3: Canales de marketing de consumo y empresariales.
Fuente: Kotler, P. y Amstrong, G., 2013, P.296.

d. Promocién

Para los autores Kotler, P. y Amstrong, G. (2013) también se le denomina fimezcla
de comunicaciones de marketing, consi ste en | a mezcla espec
relaciones publicas, venta personal, promocion de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el valor

para el cliente y forjar relaciones con los clienteso  ( p.. 357)

Segun Kerin, R. y otros (2013)  a promoci -n se define ¢ o0m

comunicaci -n entre el venplddor vy el comprador O

Como se observa en la definicion de los autores Kotler y Amstrong, la promocion
comprende un conjunto de factores y herramientas importantes para crear una
buena estrategia de promocion que va mas a alla de este concepto, hoy en dia se

vincula a las comunicaciones integradas. Mientras que para Kerin, R. y otros, la
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promocion, ademas de tratarse de hacer publicidad o promocién del negocio, este
término también se asocia a la creacién de buenas relaciones con los
consumidores.

U Mezcla Promocional o mezcla de comunicaciones de marketing

Kotler, P. y Amstrong, G. (2013) proponen cinco herramientas principales de

promocion, y estas se d e y naecontinuacion:

1 Publicidad: Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y

promoci -n de ideas, bienes 0o servici

1 Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o
venta de un producto o servicio.

1 Ventas personales: Presentacion personal por la fuerza de ventas de la
empresa con el proposito de realizar ventas y construir relaciones con los
clientes.

1 Relaciones publicas: Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de
la empresa al obtener publicity? favorable, construir una buena imagen
corporativa y manejar o desviar rumores, historias y eventos desfavorables.

1 Marketing directo: Conexiones directas con consumidores individuales
cuidadosamente seleccionados tanto para obtener una respuesta inmediata
como para cultivar relaciones duraderas con los clientes. Cada categoria
incluye herramientas promocional es

con los clientes (p.357).

espec?

Seg¥%n | os autores, | a mezcl a espec?2yca de

propuestas anteriormente son las que debe emplear una compafia para comunicar

2 Publicity: Publicidad no pagada
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de manera persuasiva el valor para el cliente y para generar relaciones con el

cliente.

e. Personas

Los autores Lovelock, C. y Wirtz, J. (2009) relacionan esta variable con el personal

de una empresa, estos son los que tienen el contacto directo con los clientes.

Entre los empleos mas demandantes en los negocios de servicios se encuentran los
puestos de contacto directo con los clientes. Estos empleados son el vinculo entre el
interior y el exterior de la organizacion, y se espera que sean rapidos y eficientes al
desempefar tareas operativas, as?2 como cortese:
En los servicios de alto contacto, los empleados son una parte muy visible del producto
cada vez que un cliente lo utiliza. En los servicios de bajo contacto, pocas veces se ve a
los empleados, por lo general se les localiza por teléfono, por correo o por correo
electrénico, pero tienen un papel fundamental en la creacion (o destruccién) de la
confianza del cliente, cuando se les busca para manejar solicitudes especiales o

resolver problemas (p.310).

Lovelock, C. y Wirtz, J. (2009) han identificado las razones por las que los
empleados de servicio son muy importantes para los clientes y para el

posicionamiento competitivo de la empresa:

Son parte fundamental del producto.
Son la empresa de servicios.
Desde la perspectiva del cliente, ellos son la empresa.

Son la marca (p.311).

Kerin, R. y otros (2013) rmuohoss sevieias adependgn e |ds
personas para la creacion y entrega de la experiencia de servicio al consumidor. La

naturaleza de la interaccion entre empleados y consumidores influye fuertemente en
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las percepciones que los consumidores tienen de la experiencia en el servicio. Con
frecuencia los consumidores juzgan la calidad de la experiencia del servicio segun
el desempefo de | as per gm3@2.s que | o proporci
Ambas definiciones hacen referencia a las personas relacionadas con la entrega del
servicio, es decir, el personal de la empresa que atiende al consumidor, por ello
surge la importancia de la formacién, cuidado en la seleccién, motivacién de estos.
Este factor requiere de mucho cuidado, puesto que tratar directamente con el
consumidor es un asunto delicado, se corre el riesgo de crear una mala experiencia
e insatisfaccion hacia él, por esa razon es importante capacitar y preparar al
personal para que participe de la mejor manera en la experiencia del consumidor,

proporcionando un buen servicio.

f. La Evidencia Fisica

Lovelock, C.yWirtz,J.( 2009) | o distinguen como fAel ent
los clientes experimentan es el punto final del sistema de prestacion de servicios

gue se incluye en el elemento de (P.288.ar y ti e
Los autores Lovelock, C. y Wirtz, J. (2009)t ambi ®n | o p laapatieeccan ¢ 0 mo

de los edificios, los jardines, los vehiculos, el mobiliario de interiores, el equipo, los
uniformes del personal, los letreros, los materiales impresos y otras sefales visibles

ofrecen evidencia tangible de la calidad del servicio de una empresao(p.25).

Segun Lovelock, C. y Wirtz, J. (2009) este entorno y la atmdsfera que lo acomparfian

afectan el comportamiento del comprador de tres maneras importantes:

1 Como medio que crea mensajes, con el uso de simbolos para comunicar al

publico meta la naturaleza y calidad distintivas de la experiencia de servicio.
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1 Como medio que llama la atencion, para lograr que el entorno sobresalga del
de los establecimientos de la competencia y para atraer a los clientes de los
segmentos meta.

1 Como medio que crea afecto, utilizando colores, texturas, sonidos, aromas y
disefios espaciales para mejorar la experiencia de servicio deseada o para

aumentar el gusto por ciertos bienes, servicios y experiencias (p.289).

Segun Kerin, R. y otros (2013) evidencia fisica denominac o mo fApr esesat aci

def i ne acapanenciandel ambiente en el que se proporciona el servicio y
donde empresa y consumidor interactian puede influir en la percepcion que tenga el
consumidor del servicio. La evidencia fisica del servicio incluye todo lo tangible que
rodea a este: edificios, paisaje, veh?
(p.223).

En las definiciones anteriores se percibe el entorno fisico como parte de la
experiencia del consumidor, es fundamental para demostrar calidad en el servicio y
crear una buena imagen de la marca, por ello se debe de disefiar cuidadosamente
el ambiente, considerando detalles como la decoracion, la higiene, espacio donde
consumir el producto, espacio de estacionamiento vehicular, entre otros aspectos.
Se hace referencia al entorno en que se produce el intercambio, e incluye todos los
bienes tangibles que facilitan el resultado y comunicacién del servicio. Es
importante, porgue los consumidores, usan la evidencia fisica para medir la calidad

del servicio.

g. Los Procesos

cul

0sSs

I

Lovelock, C. y Wirtz, J. (2009) | os procesos fAson | a arquitec

describen el método y la secuencia del funcionamiento de los sistemas de operacion
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del servicio, especificando la manera en que se vinculan para crear la proposicion

de valor que se ha pp2wHeti do a | os clienteso

Los autores hacen referencia a lo sefialado por Lynn Shostack?, el cual considera
gue @Al o mismo ocurr e c otica, |p mgeciezia mdustrial,olano | a
teoria de las decisiones y el analisis de sistemas computacionales, los cuales
utilizan técnicas de proyeccion para describir procesos que incluyen flujos,

secuencias, rel aci (Loveleck, € yWietz B, 200% p233)a s 0

Para Kerin, R. yotros (2013) pr oceso fise refiere a | os proc:
y flujo de actividades mediante los que se crea y proporciona el servicio. La creaciéon
real y los pasos de entrega que experimentan los clientes les proporcionan

evidencia para (pB828)gar el servicioo

En relacién a las definiciones de procesos, los autores se refieren a los flujos de
actividades o mecanismos por los que se adquiere el servicio (presencial, pedidos
telefonicos, entre otros). Un proceso mal disefiado se convierte en una mala
experiencia, por consiguiente, es necesario para toda empresa tener definidos los

pasos a seguir para entregar un servicio.

1.2.1.4. Definicién de plan de Marketing

Para Kotler, P. y Keller, K. ( 201 2) un plan de marketing es
para dirigir y coordinar el esfuerzo de marketing; el cual opera en dos niveles:
estrat ®gi c(m 36y Esto§ ldtimos sendéfinen a continuacion, con base a los

autores:

SVeaG.LycsnShostack, AUnderstanding Ser vi loarketdlhAdoancgshn SBrviaeg pr i nt i ngo, en
Marketing and Management, 1992, Greenwich, CT: JAI Press, 1992, pp. 75-90.
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1 El plan estratégico de marketing: Establece los mercados meta y la
propuesta de valor de la empresa con base en el analisis de las mejores
oportunidades de mercado.

1 EI plan tactico de marketing: Especifica las tacticas de marketing que
incluyen las caracteristicas del producto, promocién, comercializacion,
fijacion de precios, canales de ventas y servicio. El ciclo completo de la
planificacion estratégica, integrado por la planificacion, la implementacion y el
control (p.36-37).

La planeacion en marketing es fundamental a nivel estratégico y tactico, en la

basqueda de alcanzar los objetivos y las metas de una empresa.

1.2.1.5. Importancia del Plan de Marketing

Para Ambrosio, V. ( 200 0) Aino es suficiente ser
que una oportunidad de mercado sea un éxito. Para que las buenas ideas se

transformen en realidad, de forma segur a,
(p.5).
El autor Ambrosio, V. (2000) también considera que es fundamental planear en el
area mercadoldgica.
Todo profesional de marketing que pretenda alcanzar el éxito debe planear. Por encima
de todo, necesita hacerlo de manera sistematica, sabiendo de donde viene, donde esta
y para donde va. Planear es racionar, es pensar y su importancia se ilustra en una
famosa frase de Dwight Eisenhower, citada con frecuenciapor Ph i | i p loKptahebse r fi
no son nada, l a planeaci - -n | o elaplaneaddm de Ootro

marketing es la integracion®. El responsable del plan controla un gran volumen de

informacion, con muchos detalles importantes. Debe reunir ideas y procedimientos y

4 Marketing integrado: Todos los sectores de la empresa deben trabajar en conjunto para satisfacer los deseos y las
necesidades de los consumidores y, en consecuencia, los de la empresa y la sociedad.

31



asegurarse de que todas las variables, que no son pocas, seran tenidas en cuenta.
Ademas, estan involucrados muchas personas y departamentos de la empresa,
reforzando la idea de que los planes resulten mejor cuando son elaborados en equipo.
La planeacion del marketing, por tanto, debe tener en cuenta el concepto de marketing
integrado (p.5).

La razon principal por la que una empresa debe tener un plan de marketing es para
lograr alcanzar los objetivos de la misma, y porque si una compaifiia tuviera que
improvisar, correria el riesgo de fracasar. Un plan es una guia para una empresa

que ayuda a evitar errores.

1.2.2. Marketing Digital

1.2.2.1. Antecedentes del Marketing Digital

La aparicion de nuevos medios de comunicacion y la evoluciéon de la tecnologia en
afos recientes ha tenido un gran impacto en las estrategias de comunicacion y en
las herramientas de marketing de las empresas, los consumidores se interesan por
mantenerse mas informados, motivo por el cual las empresas deben de estar cada
dia mas actualizadas y con la capacidad de informar en el medio méas o6ptimo y

eficaz.

El concepto de marketing digital (definicién) fue usado por primera vez en los noventas,
aunqgue en ese entonces se referia principalmente a hacer publicidad hacia los clientes;
sin embargo, durante los afios 2000 y 2010, con el surgimiento de nuevas herramientas
sociales y moviles ese paradigma se amplid, poco a poco se fue transformando de
hacer publicidad al concepto de crear una experiencia que involucre a los usuarios, de
modo que cambie su concepto de lo que es ser cliente de una marca; esto ocurrid

cuando el concepto de web 1.0° (aquella en la que se publicaban contenidos en la web,

5Web 1.0: Fue el inicio del desarrollo de las telecomunicaciones, con la web 1.0 el usuario era restringido a leer la misma
informacién, ya que no se podia actualizar continuamente. no difiere de la utilizacion de medios tradicionales. Su mayor
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pero sin mucha interaccién con los usuarios) dio paso a la web 2.05; este crecimiento de
dispositivos para acceder a medios digitales ha sido sin duda lo que ha generado un

crecimiento exponencial del marketing digital. (Marketingdecommerce, 2015).

De acuerdo al aporte propuesto anteriormente, el enfoque que deben tener las
marcas debe ser hacia los consumidores, atendiendo a las necesidades de estos,
que actualmente se interesan en estar cada vez mas y mejor informados, el
consumidor espera percibir una experiencia que lo conecte con la marca y ademas

de cumplir las expectativas de este.

Una opiniéon respecto a marketing dig i t a | en | a actualidad fel
de obtener la informacién que necesitara o le interesara (a través de buscadores,

redes sociales, mensajeria, entre muchas otras formas) sin duda transformé las

formas de llegar a ellos y porlotantoelmark et i ng di gi t al 0. ( Mar k e
2015).

El marketing digital, ademas de marcar nuevas estrategias en la accion de llegar al
consumidor, también ha contribuido al marketing tradicional para conocer a fondo
los intereses de los consumidores. Segun Kotler, P. y otros (2004) en la actualidad

el internet juega un rol importante entre el consumidor y la empresa.

El aumento explosivo del acceso a Internet con
Econom?2ao. I nternet se haevdaucionaria det nuevomilenio, | a t ec
bendiciendo tanto a los consumidores como a las empresas con el don de la

conectividad. De todos los avances tecnolégicos de la Nueva Economia que surgieron a

lo largo de la década pasada, Internet ha jugado un papel si ho primordial, por lo menos

decisivo. Internet permite que las empresas y los consumidores accedan a cantidades

inmensas de informacion y la compartan, y todo con sélo unos clics de raton. Estudios

caracteristica es la imposibilidad de comunicacién y exposicién de los usuarios. Solamente la empresa tiene el control de
aquello que se publica sobre si misma.

6 Con la web 2.0 se tiene un gran avance como es el intercambio de informacién entre usuarios y la interaccion en redes
sociales como el Facebook, entre otros, permitiendo estar comunicados con todo el mundo. Con la web 2.0 nace la posibilidad
de compartir informacion facilmente gracias a las redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que permiten el
intercambio casi instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como videos, gréfica, etc. Se comienza a usar internet no
solo como medio para buscar informacién sino como comunidad, donde hay relaciones constantemente y feedback con los
usuarios de diferentes partes del mundo.
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recientes revelan que los consumidores consultan la informacién disponible en Internet
antes de tomar decisiones importantes en sus vidas. Uno de cada tres consumidores
confia plenamente en Internet a la hora de recopilar informacion para escoger una
escuela, adquirir un automdvil, encontrar un trabajo, enfrentarse a una enfermedad o
invertir en la bolsa. En consecuencia, para poder competir en el mercado actual, las

empresas deben adoptar la tecnologia de Internet o se arriesgan a quedarse obsoletas
(p.78).

El marketing digital es hoy en dia una parte fundamental para lograr la

competitividad de las empresas a esto se relaciona la opinién de los autores.

1.2.2.2. Definicién de Marketing Digital

El marketing digital tiene como caracteristica la combinacion y utilizacion de
estrategias de comer ci al il maketing digitakcansisteeedi os d i
usar las tecnologias de la informacion basadas en Internet y todos los dispositivos

gue permitan su acceso para realizar comunicacion, con intencién comercial entre

una empresa Yy sus cl i ent(@bservaioriopRegionat deila|l es ¢
Sociedad de la Informacion de Castilla y Ledn (ORSI) y al Consejo Regional de

Camaras de Comercio e Industria de Castilla y Le6n (CRCCI), 2012, p.11).

De acuerdo al aporte anterior, el marketing digital generalmente utiliza el internet
como el principal medio promocional, adicional a los medios tradicionales, lo que

significa que estd mayormente orientado a ser interactivo.

1.2.2.3. Definicién de Plan de Marketing Digital

Un plan de marketing digital estd conformado por:

El conjunto de estrategias integradas que, combinando herramientas de Marketing

Digital, conduce a relacionarse con la audiencia a través de Internet sin necesidad de un
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contacto directo (é). Un plan es imprescindibl e
organizacion y la optimizacién de los recursos disponibles, focalizando esfuerzos. Una

estrategia digital resulta necesaria para cualquier organizacion y empresa, sea grande o
pequefa, gue precise mejorar su Vvisibilidad vy
plan de marketing digital combina estrategias online y offline (blended marketing), que

integra el marketing digital con formatos tradicionales para reforzar los valores de la

marca. Talvez, el marketing de siempre, pero con nuevas herramientas (Planeta ttadem,

s.f).

De acuerdo a la idea anterior, un plan de marketing digital, debe contener la
planificacién de estrategias a desarrollar que encaminen un plan hacia el logro de

los objetivos definidos y para el propésito con el que se realizo.

1.2.2.4. Objetivos del Marketing Digital

Los objetivos de marketing de wuna compa€f?a
mi S mo s, s-1l o que ahora hay opciones digital
Digital, 2015). Lo que significa que la presencia online es muy importante para

mantener una linea de comunicacién para acercar al consumidor y la marca

Los objetivos que se presentan a continuacion, han existido siempre, los cuales, con

ayuda de la tecnologia, son mas faciles de lograr:

1 Darse a conocer: Todas las compaiias hacen esfuerzos por contarle al
mercado objetivo que tienen algo que les puede interesar y que deberian
comprarle. Al incorporarse internet en la ecuacion, aporta nuevas formas de

lograrlo, en algunos casos, de una manera mas eficiente y econémica.

Lo que hace entonces el marketing digital es agregar opciones a la mezcla,

pero no necesariamente la reemplaza.
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1 Generar confianza: Esta es probablemente la principal funcién del
marketing, generar la suficiente confianza para que un prospecto se convierta
en cliente y adquiera determinado producto o servicio. Anteriormente la
confianza se construia a través de recomendaciones de terceros, relaciones
publicas, permanencia en el tiempo de una marca y experiencias propias con
el producto. Las herramientas digitales aportan nuevas opciones para
generar confianza como son el email marketing (permite mantenerse en el
radar a través del tiempo), o la generacion propia de contenido (en el blog o

redes sociales de la empresa).

1 Incentivar la recompra: Tradicionalmente se ha incentivando la recompra
ofreciendo descuento en la siguiente transaccion, haciendo constantes
renovaciones de producto (que vuelven obsoleto el anterior) o promoviendo
nuevas ocasiones de consumo. La forma y el momento de comunicar estas
iniciativas es usualmente cuando el cliente se acerca nuevamente a la tienda,
le cuenta a un amigo, recibe un catalogo por correo directo 0 esta expuesto a
la comunicacion en medios. EI email marketing o emailing (algo que nacié
con el mismo email) lo hace mas sencillo, econémico y profesional. Lo que
cambia es la herramienta y el estilo de la comunicacion, pero la necesidad de
permanecer en contacto con clientes actuales para incentivar compras

recurrentes es la misma que hace cien afos.

1 Estimular el marketing referencial o boca a boca: Como todo en
marketing, se le da un nuevo nombre a cada tactica o iniciativa. Esto ahora
se |l ama fAWord of Mout ho, boca a boca ¢
existido siempre. Apalancarse en recomendaciones, basandose en la
confianza que un cliente potencial tiene en amigos y familiares es tan antigua
como la comunicaciéon misma y ha sido utilizada por afios por las companiias
de venta directa con los representantes cuando se reldnen en las casas con

conocidos y familiares. Nuevamente, lo que se incorpora son formas mas
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sencillas para que la gente recomiende, pero la esencia es la misma: buscar
gue uno le cuente al otro, para que el otro compre. Esta es una de las
funciones de las redes sociales, hacer muy facil que alguien recomiende,

comparta o evidencie que le gusta algo de manera publica.

Incrementar el alcance geografico: Internet hace que cualquier persona
desde cualquier lugar del planeta llegue a su pagina web o vea su anuncio en
Google o Facebook, sin moverse del escritorio. La necesidad de las
compafiias es la misma: llegar a clientes de otras ciudades/paises para
obtener ventas incrementales. Anteriormente debia comprar medios de
comunicacion locales o tener presencia fisica en esos lugares, ahora lo
puede hacer desde su computador a una minima fraccion del costo. Misma

necesidad, diferente vehiculo.

Vender: Consiste en un intercambio de dinero entre un cliente con una
necesidad y una empresa con una solucion. La forma de vender tambiéen ha
evolucionado. Antes para realizar la transaccidon, se debia hacer una
consignacion en el banco local y esperar el canje; después se pudo pasar la
tarjeta de crédito en un aparato portétil con los datos del comercio en alto
relieve y confirmar en un listado que la tarjeta no estuviera reportada, hasta la
opcién de pasar la tarjeta en un datafono o dispositivo movil conectado a
internet. La evolucion de este proceso transaccional dentro del mundo digital
se llama e-commerce’ o comercio electronico y permite realizar todo este
engorroso proceso en un solo lugar, sin moverse del asiento (Rampa
Marketing Digital, 2015).

Los objetivos mencionados en el texto anterior son objetivos tradicionales de

marketing, que en la actualidad se adaptan al entorno digital. Estos objetivos,

funcionan como base para disefiar estrategias adecuadas en una empresa.

7 El e-commerce o comercio electrénico es un método de compraventa de bienes, productos o servicios valiéndose de internet
como medio, es decir, comerciar de manera online.
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Recapitulando, los objetivos identificados son: darse a conocer, generar confianza,
incentivar la compra, estimular el marketing referencial o boca a boca, incrementar

el alcance geografico y vender.

1.2.2.5. Laestrategia de marketing digital

Despu®s de identi fi c aantarlcansnaestrgtegia de vnarleting
digital es un deber y una necesidad para todas las empresas que buscan
mantenerse a flote dentro del mundo online; pero ademas sera un guia que permita
al canzar |l os principales objetivos 60
2015).

La afirmacion anterior, indica un realce a la importancia de contar con una estrategia
de marketing digital y ésta en muchas ocasiones, depende de la estrategia de

marketing general.

Existen empresas que carecen de un plan especifico, pero hacen uso del Social Media®
de manera correcta, sin embargo, contar con un plan también sera una forma de
resol ver cri si s En aemmbe digtal awlquieré Yiene las mismas
herramientas disponibles, puede conseguir el mismo impacto y notoriedad, teniendo la
capacidad y conocimiento para desarrollar una estrategia efectiva; claro que tener

notoriedad en el mundo fisico impulsara el crecimiento de marca online notablemente

(é) . Es probable que una empresa tengWeban

seguidores en las redes sociales, pero es indispensable saber cudl es la meta a
alcanzar y a través de qué, incluso definir los canales. De esa forma, se medira el éxito
de lo que se implementa y asi es mas sencillo corregir los errores que van surgiendo en
el camino (Estrategia web 360, 2015).

Una empresa puede tener como objetivo principal vender, pero para que eso
suceda debe pasar primero por diversas fases, las principales que también son

conocidas como objetivos, son las siguientes:

8 Social media: Es el uso de tecnologias moviles y basadas en la web para convertir la comunicacion en un dialogo interactivo.
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- Captacion: Atraer visitas a un sitio web, redes sociales, blog entre otros.
- Conversion: Conseguir que ese tréfico que llegue a la web se convierta en
lead, dejando los datos de este.
- Venta.Conseguir que esos Al eadso se convier:
- Fidelizacién: Conseguir que los clientes actuales, clientes potenciales
(leads) o simplemente visitantes a un sitio web hablen bien de una marca y

de los productos o servicios que esta ofrece. (Nieto, A. 2014).

En la ilustracion que se presenta a continuacion, muestra la relacion y el
seguimiento de los objetivos antes descritos y el seguimiento para transformar un
extrafio en prescriptor al haber logrado la fidelizacion, haciendo uso de las
herramientas adecuadas o necesarias, se pueden observar algunos ejemplos de

estas Ultimas:

[ Marketing de contenidos: Embudo de conversiéon ]

Captaciéon Conversién Venta Fidelizacién

= =

Cliente Prescriptor

Blogs, Social Call to action, Conversion leads, Contenidos de
media, SEO, Landing page, Herramientas interés, Nuevos
SEM, ebooks. J \_CPL. CRM, E-mail. \_call to action

Figura 4: Embudo de conversion

= =

Extraino Visitanie

Fuente: Blog Web Empresa 2.0

El marketing de contenido resulta valioso para llamar la atencién de un publico

objetivo bien definido, con el propdsito de convertirlo en cliente.
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1.2.2.6. Ventajas del Marketing Digital

El marketing digital es una oportunidad para el crecimiento y el posicionamiento de
una marca. Entre las principales ventajas del marketing en internet para las

empresas, respecto al marketing tradicional se encuentran:

U El Marketing Digital es medible®

La gran ventaja entre el marketing tradicional y el online es que en el online se

puede medir el impacto, a quién se esta llegando, qué repercusion se ha tenido,

cuestiones sumamente importantes para comprobar el éxito de una campafia de

marketing y asi ver qué retorno de la inversion se obtuvo (ROI°6 ( ORSII y CRCC
2012, p.20).

Esto es posible, debido a la cantidad de datos que se pueden obtener y medir en
tiempo real; puesto que algunas plataformas de marketing digital ofrecen

estadisticas respecto al numero de clics, generan resultados, entre otras.

U El Marketing Digital es mas econémico!

E I mar keting digital es considerado m8s ecc
tradicionales de publicidad como prensa, radio o television, los precios siguen

siendo elevados para una pequefia y mediana empresa, los costos en internet son
relativamente bajos y medibles, por lo tanto se puede hacer un mejor control del
presupuestoo (ORSI y CRCCI, 2012, p.20).

9 Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castilla y Le6n. (2012). Marketing Digital para Pymes. Espafia.
P.20. Recuperado de: http://bibliotecadigital.jcyl.es/il8n/catalogo_imagenes/grupo.cmd?path=10060082

10 ROI son las siglas en inglés de Return On Investment y es un porcentaje que se calcula en funcion de la inversion y los
beneficios obtenidos, para obtener el ratio de retorno de inversién.

11 jdem 9
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La afirmacion anterior indica que para las empresas podria resultar conveniente
optar por el marketing digital, porque con menor inversion los resultados serian
buenos, a diferencia del costo en marketing y publicidad tradicional que es elevado

en la mayoria de los casos.

U El Marketing Digital tiene capacidad de segmentacion?

Segmentar es de mayor facilidad fien interne

cliente se va a dirigir el mensaje y asi centrar la publicidad en los potenciales
clienteso (ORSI y CRCCI, 2012, p.20) .

Segun la opinidon anterior, con el marketing digital, la tarea de segmentar posee
menores complicaciones para los mercaddlogos, a diferencia del marketing

tradicional, donde se requiere de mayores esfuerzos para llevarla a cabo.

U El Marketing Digital es mas rapido y flexible?

Laflexi bi lidad y |l a rapidez son un factor
Internet se pueden ejecutar en un periodo relativamente corto y son mas flexibles a
la hora de introducir algin cambio inesperado dentro del plan de marketing frente al
marketingt r adi ci onal gue es m8s est8tico a
(ORSIly CRCCI, 2012, p.20).

Con el marketing digital, se puede ahorrar tiempo para llevar a cabo diversas
gestiones como realizar cambios necesarios en una campana. El marketing digital

es flexible y se podria considerar como dinamico.

12 [dem 9
13 [dem 9
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U Vanguardia

Las empresas deben mantenerse a la vanguardia.

Una estrategia de marketing digital permite verificar en qué area se esta fallando para
hacer correcciones a tiempo, lo cual implica hacer revisiones periédicas. Pero en su
conjunto hara que la empresa se optimice o adecue al mundo digital, y eso se vera
reflejado en las ideas que tienen los consumidores, lo que piensan de la empresa, pues
hoy en dia quien se resiste a hacer uso de medios digitales se encuentra fuera de la

vanguardia (E-360 web estrategia, 2015).

La opinion anterior indica que la empresa que permanece sin considerar una
estrategia de marketing digital, esta fuera de la vanguardia, puesto que gran parte
de los consumidores permanecen conectados en los medios digitales, al igual que

muchas empresas |lo hacen, esto crea una ventaja competitiva sobre las mismas.

1.2.2.7. Tipos de Marketing Digital®

A la hora de poner en marcha la estrategia online, es conveniente conocer los
diferentes tipos de estrategia de mercadeo o marketing digital que existen y de esta
manera, saber como y cuando utilizarlos. Los tipos de marketing digital identificados

segun Impulsa Popular (2016) son los siguientes.

14 E-360 web estrategia. (Julio, 2015). ¢ Por qué necesito una estrategia de marketing digital? Recuperado de:
http://www.estrategiaweb360.com/noticias/254-por-que-necesito-una-estrategia-de-marketing-digital

LImpusa Popular. (s.f.jMayo 4, 2016). 5 tipos de marketing digital que debenocer. Recuperado de:
http://www.impulsapopular.com/marketing/722%-tipos-de-marketingdigitatque-debesconocer/(tema:5 tipos de marketingligital
que debes conocer
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Cuadro 1: Tipos de marketing Digital

Tipos

Definicién

Mercadeo de contenidos

Este tipo de marketing se basa en generar
informaciones que ayudan a posicionar su
marca, ademas de mantener informado a los
clientes. También mediante el marketing de
contenidos los clientes potenciales se convierten
en clientes actuales, se refuerzan aspectos de la
marca, se posiciona en los buscadores y se

aumenta el trafico al portal.

Inbound marketing

Se realiza con la finalidad de que los clientes
encuentren su marca, y una vez encontrada, lo
importante es que se le ofrezca informacion util,
sin robar la atencién de manera agresiva, pero
que ofrezca algo de valor a cambio de la
atencion. Entre las herramientas mas utilizadas
de este tipo de mercadeo estan: blogs,
estrategia SEO, videos

en YouTube, Webinars/Podcasts e infografias.

Mercadeo relacional

En esta gestion, los clientes son lo mas
importantes y la forma de hacer negocio cambia,
ya que primero se piensa en los deseos y
necesidades de los clientes a fin de personalizar
el producto. Su principal objetivo es obtener
clientes fieles a la marca que puedan ser
voceros, creando una relacion que beneficie a

ambas partes.

Mercadeo conversacional

Busca que los clientes, tanto actuales como
potenciales, hablen positivamente de la marca.
No pretende solo vender un producto, sino crear
una experiencia Unica y valiosa que sea digna

de compartir con otras personas.

Mercadeo de permiso

Es el que necesita autorizacién del cliente para
gue la empresa le envie informacion o publicidad

del negocio.

Fuente: Impulsa Popular (2016)
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Segun el cuadro anterior, los tipos de marketing son: mercadeo de contenidos,
inbound marketing, mercadeo relacional, mercadeo conversacional, mercadeo de

permiso, segun la informacion obtenida del sitio web Impulsa popular.

1.2.2.8. Herramientas en Marketing Digital

Internet ha desarrollado técnicas en marketing digital, mientras que el marketing
convencional carece de estas, las cuales permiten que la implementacién de
campafas y estrategias de marketing se simplifiquen. Kotler, P. y Amstromg, G.
(2013) indican que:

Las nuevas herramientas para relacionarse con el consumidor incluyen de todo desde el
correo electronico, los sitios Web, los blogs, los teléfonos celulares y videos
compartidos, hasta las comunidades online y redes sociales (...). Estos componentes
son nuevos métodos que hacen mas que séOlo enviar mensajes a miles de personas
que llegan directamente y de manera personal a ellos; también son aprovechados por
los mercadologos para integrar las marcas que promocionan a las experiencias que la
gente vive (p.18).

Segun los autores, esto se lleva a cabo mezclando marketing por internet con los
medios tradicionales, para crear relaciones de contacto directo, personales e

interactivas con el cliente.

A continuacion, se especificaran algunas herramientas de mayor notoriedad y uso

en marketing digital:

U Redes sociales: Las redes sociales hasta la actualidad son paginas abiertas
al mundo entero compuestas por personas, las cuales estdn conectadas por
uno o varios tipos de relaciones. En un estudio referente a las redes sociales,
define a estas como fiservicios prestados

los usuarios generar un perfil puablico, en el que puede plasmarse datos
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personales e informacién de uno mismo, disponiendo de herramientas que
per miten interactuar con el resto de wusu

(Instituto Nacional de Tecnologias de la Comunicacion (INTECO), 2009)

Cada red social es diferente y el fin para el que sirve podria variar. A
continuacion se mencionan algunas de las redes sociales mas populares en

el medio entorno digital:

- YouTube
- Facebook
- Twitter

- Instagram
- LinkedIn

- Google+

Blogs: Esta herramienta de marketing digital es uno de los movimientos de
rapido crecimiento en los ultimos afios, creados como medios para dar
opiniones personal es. Se define como fip
autores, generalmente mediante una herramienta sistematizada de gestion
de contenidos (Content Management System, o CMS), actualizada con gran

frecuenciao (Dans, E., 2005) .

Estos medios de expresion estan abiertos a comentarios de terceros, y a

menudo contienen enlaces proporcionados por el escritor.

Pagina web: Es el sistema de presentacion de la informacion mas utilizado
en Internet. En otras pal abras se define como | a #dnf
compatible con la WWW y que puede ser accedida a través de un navegador

en interneto (Alegsa, 2010).
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Por lo general, una pagina web contiene documentos e informacién
electrénica sobre algun tema en particular que puede ser consultado por

cualquier persona.

Correo electrénico: Es un servicio a través de internet en el que se puede

enviar y recibir mensajes instant8neos.

y recepcion de correspondencia por medio de un computador conectado a un
sistema de internet, asi como de documentos, imagenes, datos, mensajes de

voz, videos, entre otros medios dig

Esta es una técnica de marketing bastante utilizadas por las empresas de
publicidad generalmente con el envio de ofertas y promociones con respecto

a un producto o servicio.

Marketing en buscadores SEO y SEM: Es la forma mas sencilla y efectiva
de darse a conocer. El estar bien posicionado dara a los usuarios buenos

resultados en internet.

Existen dos maneras de cubrir la audiencia en buscadores: el SEO y el SEM:

1 El Search Engine Optimitation (SEO): En términos generales, se trata de
las practicas orientadas a mejorar la posicion de una pagina web en los
resultados naturales de los buscadores para unos términos de busqueda

concretos.

1 El Search Engine Marketing (SEM): Entendido como posicionamiento de
pago en buscadores, en el que los anunciantes pagan por posicionar sus
enlaces patrocinados por palabras clave por delante de los de la

competencia (Iruzubieta, G., 2010).
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Ambos términos definidos por Iruzubieta, se basan en el posicionamiento en
buscadores. La diferencia estriba en que el SEO es ganado y el SEM es de

pago. Estas herramientas pueden utilizarse combinadas o por separado.

U Mobile Marketing: Actualmente las aplicaciones de mensajeria instantanea
son aprovechadas para conectar a la marca con el consumidor a través de
dispositivos moviles, conocido como imobi | e mar ket i nwi lod.mar
Se puede definir c ocada alfidisafo, anplantagidndya d d e d
ejecucion de acciones de marketing realizadas a través de dispositivos
m-vileso (Ad Na pueden agrugar las divefsas)acciones de

marketing mévil en cuatro medios:*®

Mensajeria (SMS y MMS)
Internet movil

Voz y masica (modalidades en el RBT - Ring Back Tone)

= =4 4 A

Aplicaciones (o apps)

Una herramienta de uso constante en las empresas es la aplicacion de
mensajer2a instant8nea AWhdAwusApmp.l i Eatca - ¢
mensajeria mévil para multiples sistemas operativos, que utiliza la conexion
de internet del teléfono movil para llamar y chatear con otros usuarios de
What sAppo (Sitio oficial de WhatsApp, s.f

Esta aplicacion se ha vuelto muy util, pues facilita la comunicacion entre
consumidor y empresa. Puede utilizarse para enviar contenido informativo,

promocional o de otro tipo, dirigido a los contactos de una base establecida.

16wikipedia (s.f.). Mercadotecnia Movil. Recuperado de https://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia_m%C3%B3vil
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1.2.2.9. Tipos de medios en marketing digital

Existen distintos medios e impulsos digitales para difundir y gestionar la informacion,
cuando una marca decide dar a conocer algo en internet, sea una campafia puntual
o la oferta permanente. Estos medios se clasifican: en propios, ganados y pagados,
y se componen de mensajes y contenido de la marca en digital, desde enfoques y

niveles de persuasion muy distintos (Lluberes C., 2013).

Para saber como plantear la estrategia online de acuerdo a cada medio, estos se

definen a continuacion:

U Medios propios

Se trata de Al os medios propios que son | os
en esta categoria los blogs corporativos, los e-books, los newsletters y las

infografias, aunque las variantes son mdltiples. La gran ventaja de los medios
propios es que | as marcas tienen el total «cc
2013).

Es todo el contenido que controla y produce la marca en:

- Un sitio web y subportales

- Presencia en redes sociales, sea de la cuenta principal de la marca, o de
cuentas alternas, de campafa o de soporte

- Comunicaciones por correo electronico y sistemas de mensajeria como
WhatsApp o Line, y,

- Aplicaciones moviles (Lluberes, C., 2013)

Se interpreta, que en estos canales la marca comunica de manera oficial y controla

todo lo que publica, dentro de los limites de cada plataforma. Obviamente son los de
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mayor produccién por las empresas, aprovechando canales gratuitos donde cuentan
con una audiencia. Saber aprovechar los canales propios, traera beneficios para
una empresa. Estos deben ser seleccionados de acuerdo al mercado meta y el tipo
de negocio que se promociona. En la mayoria de los casos se utilizan las redes

sociales y los sistemas de mensajeria como una de las herramientas principales.

U Medios ganados

Por otra parte tambi®n se encuentran |
acciones que se refieren a contenidos de una marca, que los produce un usuario de
la audiencia, de manera gratuita. Es decir, son todos las publicaciones que realizan
sobre una marca, los usuarios en redes sociales, los comentarios, enlaces o piezas
que dejan en un sitio web o aplicacion mévil o los correos que envia sobre una
marcao(Lluberes C., 2013).

La afirmacion anterior indica que la imagen de la marca podria verse impactada a
raiz de publicidad que algun usuario esté generando, de manera genuina y gratis.
Usualmente sirve para crear recomendaciones, y las opiniones o comentarios de
estos, ayudan a otros usuarios a tomar decisiones, se las tomas en serio. Sin

embargo, los resultados podrian ser buenos o malos.

U Medios pagados

Por %Yl timo | os medios pagados. Este es
el cual se estad pagando. Normalmente se produce debido a la necesidad de crear
un impulso o alcance distinto del que carece la marca con su media propia y
g a n a dlab&res(C., 2013).

Mediante la definicidn anterior se interpreta que la ventaja que dan estos medios es

gue con esquemas de publicidad eficientes, se obtiene un alcance e influencia
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considerable sobre una audiencia a la que se logra llegar de esta forma, debido a
gue existen reducidas posibilidades de conseguirlo a través de medios propios o

ganados.

En la siguiente figura se muestra la sinergia y relacion entre los medios digitales:

Figura 5: Balance y sinergia entre |l os 3 medios digitales.
Fuente: Sitio web Dale a la web (2013)

Como se observa en la figura anterior, cada tipo de media tiene sus ventajas y se
producen en escenarios distintos que ocurren al llevar a cabo el lanzamiento de una

campafa, de acuerdo al tipo de medio digital al que se le apueste.

1.2.2.10. Plataformas para las Campafias de Marketing Digital

Las mas importantes sin duda son google AdWords y Facebook Ads. Cada una con
particularidades y opciones distintas. Si la empresa necesita hacer campafia de

pago por clic pasara por una de estas dos ((Danani, M., s.f.):

1 Google AdWords: De acuerdo al sitio web de soporte de Adwords, este
programa se define como fi epfograma de publicidad en linea de Google. A
través del cual puede crearse anuncios en linea para llegar a los usuarios en
el momento exacto en gque se interesan por los productos y servicios que se

ofrecen. Basicamente esta plataforma constituye un método de pago por
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publicidad dinamica para el cliente, en el que se paga o se cobra por el trafico

gener adoo.

1 Facebook Ads:Est e es fAun sistema publicitario
puede promocionar una pagina de Facebook para empresas, tienda online,
eventos o aplicacion y pagar solamente por los clics recibidos. En sistema
gue sirve para crear anuncios ya sean de
s.f).

De acuerdo al autor, es un sistema publicitario muy econémico, ideal para
gue una empresa pueda segmentar de acuerdo a los productos y servicios

gue ofrece.

0 Finalidad de una Campafa de Marketing Digital

Son los objetivos logrados, basados en 4 etapas que para Yanez, E. (s.f.) son los

siguientes:

1 Posicionamiento de marca (Enteramient o fi Aw a r):eUn eaescial
cliente pasa del estado de desconocer a la empresa (marca), producto o

servicio, a enterarse que existe.

1 Transformaciéon de Pre-prospectos a prospectos: La persona
comienza a conocer y enterarse de la empresa (marca), productos o
servicios, sus ventajas competitivas, pasando de un estado de pre-

prospecto a prospecto de cliente.
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1 Transformacién de prospectos a Clientes (aumento de venta): El
potencial prospecto se convierte en cliente, comprando, adquiriendo y

usando los productos y servicios de la empresa.

7 Fidelizacibn de clientes (crecimiento sostenido): Incluye Ila
mantencion, fidelizacion y potenciacion de los clientes actuales

llevandolos a nuevos niveles de consumo o manteniéndolos.

El fin principal de una campafna de marketing tal como lo describe en etapas
el autor es la fidelizacion del cliente luego de pasar por las etapas anteriores,

lo cual permite como resultado cumplir con los objetivos de la empresa.

1.2.1.11. Sitios Web mas Visitados en El Salvador

Tomando como base la informacion proporcionada por Actionable Analytics for the
Web que se actualiza de forma constante. Se han tomado los primeros 10 sitios

mas visitados segun los datos mostrados hasta el 23 de octubre de 2016:

- Google.com.sv

- Google.com

- Youtube.com

- Facebook.com

- Elblog.com

- Elsalvador.com

- Laprensagrafica.com

- Live.com

- Lapagina.com.sv

- Yahoo.com (Alexa, 2016)
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Se observa que los primeros 2 sitios mas visitados son: Google.com.sv (buscador
gue enfoca sus resultados para este pais y a nivel internacional, en espafiol como
en inglés) y Google.com (compafiia especializada en productos y servicios

relacionados con Internet).

La informacién estadistica de este tipo, sirve como fuente secundaria de informacion

en el desarrollo de las estrategias de marketing digital.

1.2.3. Herramientas para el Diagnéstico Digital

Estas herramientas tienen que servir para llevar a cabo alguna tarea de forma
automatizada y ahorrar tiempo. Las herramientas escogidas deben solucionar

diferentes ambitos (Llambi, P., (s.f.).

Una de las caracteristicas mas relevantes del Marketing Digital es su inmediata

capacidad de ser medible (Meister, M., s.f.)

Existen cientos de servicios y aplicaciones que ayudan a medir los resultados de lo
gue se hace en un sitio web de una empresa o de la competencia, estas métricas
sirven para tomar medidas para corregir acciones o mejorar resultados. Otras
herramientas sirven para administrar diversas actividades, algunas son gratuitas y
otras de pago, aunque estas Ultimas suelen ofrecer demos gratuitas limitadas o un

periodo de prueba.

A continuacion, se presentan algunas de las herramientas mas utilizadas para llevar

a cabo el diagnostico digital:
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1.2.3.1. Herramientas SEO

Estas herramientas proveen un informe detallado que permite tener una idea
completa de un sitio web. Ayuda al posicionamiento web. Los informes contienen
una explicacion detallada de los problemas identificados, consejos para hacer frente
a estos problemas, la optimizacion y el desarrollo del recurso. La auditoria web
permite averiguar qué impide que una pagina web se encuentre en los primeros

resultados de busqueda (SEO gratis, s.f.).

Algunas herramientas de SEO, por categoria que intervienen en el diagndstico de
marketing digital de acuerdo a Marcilla, J. (2016) del sitio web www.ninjaseo.es.

Son:

- Herramientas Multifuncién

- Herramientas para Palabras Clave

- Velocidad de Carga

- Andlisis de trafico y Conversion (Analytics)
- Analisis de Backlinks y de la Competencia
- Andlisis y auditorias Web

- Rankings y Monitorizacién de Keywords

- Automatizacion de Contenidos

Todas estas herramientas son de gran utilidad, sin embargo, Google Analytics es
una de las herramientas de analisis de trafico y conversion mas utilizadas en

marketing digital que se describe a continuacion.
U Google Analytics: Se basa en una plataforma de informes potente y facil de

usar para que se pueda decidir qué datos se desea ver y personalizar los

informes, la herramienta realiza analisis de:
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- Contenido.

- Redes sociales.

- Mobiles.

- Conversiones.

- Publicidad (Google Analytics, s.f.).

1.2.3.2. Herramientas para Diagnosticar Redes Sociales?’

Las funciones a cubrir principalmente son la programacion de contenidos, medicion
de resultados, monitorizacion en social media y sacar los informes pertinentes. Para
esto, la herramienta mas famosa y mas usada es Hootsuite y particularmente para
temas de twitter se recomienda Socialbro (Llambi, P., s.f.). Otra opcion que arroja
| os datos necesarios en redes sociales es

acerca de ésta, a continuacion:

U Metricool

Es una herramienta online gratuita con la que puede gestionarse, analizar y medir el
impacto de todos los contenidos digitales. Un solo dashboard®® para ver todas las
cifras que mas interesan del trafico de un blog y el impacto de las publicaciones
hechas en Twitter, Facebook e Instagram. La informacion que se muestra en la
pantalla se refresca cada 10 segundos, aunque solamente se actualiza visualmente
si hay cambios en la informacion a mostrar (Rodriguez, F., 2016). Puede escogerse

un periodo o elegir una de las siguientes opciones predeterminadas:

17 Llambi, P. (s.f.). 11 Herramientas necesarias para desarrollar un plan de marketing digital. Recuperado de:
www./tiempodenegocios.com. Obtenido de http://tiempodenegocios.com/11-herramientas-necesarias-para-desarrollar-un-plan-
de-marketing-digital/

18 Dashboard: Es una representacion grafica de los principales indicadores (KPI) que intervienen en la consecucion de los
objetivos de negocio, y que esta orientada a la toma de decisiones para optimizar la estrategia de la empresa.

55


http://tristanelosegui.com/tag/estrategia/

Ayer

Ultima semana
Este mes
Ultimos 30 dias

= =4 =4 -4 -

El mes pasado (Jiménez, S., 2015).

1.2.3.3. Herramientas de Email Marketing?®

Para analizar Email Marketing se necesita la generacion de formularios de
suscripci - n, un servicio Afreeodo para | a pri
emails gratuitos), que permita hacer test A/B, plantillas de envio de emails, sistema
de importacion y exportacion de listas sencillas y la obtencidon de informes de cada

campafa. Algunos son: Mailchimp, Mailrelay o Benchmarkemail (Llambi, P., s.f.).

A continuacién se describe la herramienta Benchmarkemail:

1 Benchmarkemail: Combina la innovacion junto con un gran equipo humano
para ofrecer una experiencia de usuario Unica y satisfactoria. Envia campafas
de email hasta 2,000 suscriptores por $0.00 al mes. Con mas de 500,000
usuarios alrededor del mundo avalan una herramienta con unas funcionalidades

tan potentes como:

- Editor de newsleter con arrastrar y soltar
- Plantillas

- Importacion de listas y segmentacion

- Informes

- Pruebas A/B

- Verificador de buzoén

19 fdem 17
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- IP Dedicada

- Sub-Cuentas

- Encuestas y Sondeos

- Autorespuestas

- Integracion con Social Media
- Video Emails

- Limpieza de Listas?®

1.2.3.4. Herramientas para Curar Contenidos?!

La curacion de contenidos sirve para estar informado sobre una tematica sin perder
demasiado tiempo y poder recopilar fuentes interesantes para la creacion de
contenidos propios, Algunas herramientas son Pocket, Linkstant y Feedly (Llambi,
P., s.f).

1 Feedly: Es una herramienta muy atil para ahorrar tiempo y tener ordenado
todos los contenidos de interés. El gran atractivo de esta herramienta es la
simplicidad. Una vez se accede a la pagina principal se tiene acceso directo a

todas las fuentes de contenidos gracias a la tecnologia RSS. (Miguel, 2013)

1.2.3.5. Herramientas para Diagnosticar Blog o Pagina Web??

Estas herramientas son optimizadores de rendimiento de blogs o paginas web

(Epyme, s.f.)

20 InnovaDeluxe.(s.f). Integracion con Benchmark Email Marketing. Recuperado de: http://addons.prestashop.com/es/19734-
integracion-con-benchmark-email-marketing.html

2L idem 17
22 jdem 17
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Son poco utilizadas por los bloggers o duefios de sitios web, porque las desconocen
o piensan que son dificiles de utilizar. Algunas de las herramientas disponibles son:
WooRank, QuickSprout y Marketing Grader (Llambi, P., s.f.).

1 Marketing Grader: Esta Herramienta entrega un completo analisis del
Blogging, Social Media, SEO, Lead Generation y Mobile de un sitio. Cada
uno de estos puntos contiene requisitos, los cuales indicara si se cumplen
Llambi, P. (s.f.).

1.2.3.6. CMS (Content Management System)?3

Para organizar los contenidos en una pagina web hace falta un gestor de contenidos

que permita crear y modificar contenido facilmente.

Otro factor interesante es que el contenido enlace bien con las redes sociales.

CMS son las siglas de Content Management System, que se traduce directamente al
espafol como Sistema Gestor de Contenidos. Es un sistema que permite gestionar
contenidos. En lineas generales, un CMS permitiria administrar contenidos en un medio
digital y gestionar los contenidos de un sitio web. Un CMS es una herramienta que
permite a un editor crear, clasificar y publicar cualquier tipo de informaciéon en una
pagina web. Generalmente los CMS trabajan contra una base de datos, de modo que el
editor simplemente actualiza una base de datos, incluyendo nueva informacion o
editando la existente. Hoy en dia WordPress es una de las herramientas mas faciles de
CMS (Llambi, P., s.f.).

1 WordPress: Empez6 en 2003 originalmente como una plataforma de
blogging, pero con el tiempo ha ido evolucionando a un sistema de CMS

(Content Management System) que funciona para crear pagina web o blog.

23 jdem 17
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Los 3 componentes mas importantes de WordPress que permiten que sea

una herramienta tan poderosa son:

- Los plugins
- Los temas

- Los widgets (wpAvanzando, 2014)

Todas las herramientas que se mencionaron anteriormente, son algunas de las que
seran Utiles segun la necesidad de una empresa, sin embargo, existe diversidad de
herramientas para este tipo de acciones, de diagndstico. Al determinar cuales seran
las plataformas o medios digitales que incluiran en el plan de marketing digital, de
esa forma se identificaran las herramientas de diagnostico digital, utiles.
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1.3.DIAGNOSTICO DIGITAL

1.3.1. Andlisis de Activos Digitales de la Competencia

Al realizar el analisis del entorno se identifican los siguientes competidores:
a. Yuqueria Tita.
b. Chilateria Mery.
c. Yugueria Cafias.

A continuacioén, se presenta un analisis de los activos digitales de la competencia:

a. Yuqueria Tita:

- Carece de entorno digital.

- El Unico medio de publicidad con el que cuenta es un banner en el
establecimiento, donde se observa la imagen de un plato de yuca con sus
complementos, nombre del negocio y mend.

b. Chilateria Mery:

- Carece de entorno digital.

- El Unico medio de publicidad con el que cuenta es un banner en el
establecimiento donde se observa el nombre del negocio, producto que
ofrece y menu.

c. Yuqueria Cafas:

Es el Unico competidor que se ha integrado a los medios digitales, en la red social

Facebook, posee fan page y una cuenta personal.
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A continuacion, se observa la fachada de la fan page:

| v Te gusta - Mensaje Mis v |

# Estado [&] Fotofviden “ Comestibles - Mejicanos

ABIERTO

YUQUERIA
CANAS

Inicio
Fotos.

Opiniones

Publicaciones

Informacin

S ) i
Me gusta % 2

Videos a’“mrug

Figura 6: Portada de fan page de Yuqueria Cafias.

Fuent e: P8gina oficial de Facebook Yuquer2a Cafas.

0 Informacion que presenta la fan page

- Direc®ilama T2pica Mejicanos, SamsSal vador

- Horadiuomesmi ngo de 89 :@@D. am

- Descripci Yvqureeva: Caffas 100% mejicanos.

- Descripci Parhamghes de salvadorefos y ext

vende en el centro de Mejicanos ha si

d e g udsat sa. Un buen trozo de yuca, sancoch
mer i enda, sal sa, curtido, pescadas, es
sal vadorefo. M8s de un siglo ha transcurr
"Mam§ Tere", a sus 20 taefocsul iimacruircs,i oenn
una de |l as fundadoras de esta tradici-n.
Teresa Ang®lica Flores Cafas de Renderos
30 afos en el negoci o que fund- su abuel

Consuel o Cafas ylsasusmantaeneakhova ®&kta t
en Mejicanos. Tambi ®n se ofrece l a el
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banquetes a domicilio.
- Cantidad @e | i kes:
- Publ i camiimgaisn:a
- Tel ®f25Db6 1662

- Correo el eycutcrammeijcioccanos @yahoo. com

- Sitiohwep:// www. facebook. com/ profile.
A continuaci-n, se observa | a fachada de
Yuqueria Cafias Inicio
=
(aN}
=
o
=)
i b Ty ™~
ﬁ L. W
‘ h ‘,_l iog Informacién Amigos Fotos Mas v
:CONOCES A YUQUERIA?
Para ver lo que comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad.
[ > Y= R, Yaviar Harrara » Vanuar 2 Pafiac
Figura 7: Portada de la Cuenta Personal de Yuqueria Cafas en Facebook.
Fuente: Cuenta personal de Facebook Yuquerza Cafas
U Informaci -n expuesta en |l a p8gina
- Contenido gebera@adomera publicaci-n s
2011, conformadai pofadanBgeomrssal udos,
a | a wubicaci-n del negoci o, i nvitaci

php?

e r e
i nf

ones

conteni do alusivo a d2as festivos como ¢

i nformaci -n haciendo ®&nfasis en el servioc
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Reaci ones ante pludl gouaechanesoduci do mayo
i i kkeasan sido | as publicaciones concernien

En el afo 2012 se recibieron comentarios

empr esa.

Intervalo de tiempo en contenido compartido: ElI promedio de
publicaciones por dia que se realiz6 fue de una a dos imagenes, en un
intervalo de tiempo entre 5y 10 dias durante el afio 2011.

E I 24 de diciembre del 2011, se actuali z

se dejaeorealizar publicaciones.

I nformaci -n que contiene | a cuenta person
DirecciYumc-dromo de mejicanos, mercado nA
de | a iglesia cat-1lica.

- Tel ®fF25%D6 1662

gobmahbheaciden

A continuaci - n, s e muestra | a
competencia, donde se observa, que
digitales es Yuquer2a Cafas, qui en
Cuadro 2: Plataformas Digitales de la Competencia.
Negoci « Facebo YouTu Twit Googl Instag Linke Pi

Yuquer 2 ¢ - - - - -
Yuquer ? “H = > = =
Cafas

Chil ater - - - - -

Fuent e: El aborado por equipo de investigaci -

n.

el

h a

er
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1.3.2. Andlisis de Activos Digitales de la Empresa

ual Meamuer 2a Car meacetaEsdeDe@eluiblicidad en
embar go, en eel uanfao c2u0elndt as epecrsonal y una
I al Facebook que fueron administradas por
as se |l es dej:- de dar segui miento por ter

conoci miento sabral edeusetamptasafor ma,;

men (propietaria del negoci 0) muestra in
|l os entornos digitales, para aumentar | as
ovechando | a facialjiodad,stac desialdigluindad me db
ontinuaci-n, se observa | a: fachada de | a

' COMPLETO
i c

’
PESCRDAYL.
250 CHICHRRRON £
=e Y/ MERIENDA

Yuqueria
Carmencita's
Deli

[ £
|

l Inicio

Informacién | b Togustav | © moncaje | - masv | Liamar abora

Fotos
M= gusta # Estzo [8) Fotorviaso © Comida y comestibles - Msjicanos

Eventos
oy Q  Busoar publicaciorss en ests pigina

Publicacionas 2% A9 personzs ks gustaesn

Crear una pagina

®
- ‘Cotener mas ormasion

frita, saloochada, con merienda,
utaraamiges ague halguen gue s gusa

Figura 8: Portada de la fan page de Yuqueria Carmencita’s Deli.
Fuent e: P§gina de |l a fan page de Yuquer2a CarmencitaEs Del .

- Conteni do gleanepraigradbria caci -n se reali z: e
2012, en | a mayor2a de | as publicaciones
negoci o, fotografzas de | a yuca, i nvitac
programas a | os que ha asistido.

Reacciones antneslpubdqueabaoproduci do mayo
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iikesesn | as fotografzas concernientes a |

yuca en Mejicanos en el afo 2012. y | a g

fueron | as fotograf 2as publ i candcaist aen | 20

propietaria del negoci o est 8§ siendo ent

televisivo.

Il nterval o de ti empo en cloan t emaiyda 2 ac 0 M

publicaciones se |l evaron a cabo entre a

Fue hasta jdondedaepaf®bédi - nuevo contenidc

Yl tima vez en agosto del mi smo afo.

El 11 de agosto de 2014 se publicaron | a:

fecha existe inactividad en | a p8gina.

I nformaci -n de | a fan page

Cantidad d@ | i kes:

Direc&i03nMejicanos

Hor arilounes a domingo 8:30 am a 9: 00 pm

Descri pci -Lne borferveecce mos nuestra especialid

mejicanos en El Sal vador, yuca frita, S

pescadas y chicharr - n.

Tel ®f D@93 6 0

Correo el eycutgru-enriicaoc:ar menci tasdel i @gmail . c
A continuaci - n, se observa |l a fachada de |
nego¢WVer figura 9 en | a siguiente p8gina)
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Yugueria Carmencitas Delis

MASE B

EL sALVAD / A\

Yuquerla 1
. Carmencitas Delis

Biografia Informacion Amigos Fotos Mas

2CONOCEE A YUQUERIA?

Para ver ko qua comparts con sus amigos, envizle una solicitud de amistad.
@ Presentacion Yuqueria Carmencitas Delis fz compartiZo Iz foto &= Gobisrno
A da Msjicanos.

» Vieen Mejicans 22015 - @

Figura 9: Portada de cuenta personal de Yuqueria Carmencita’s Deli.

Fuent e: p8gina de |l a cuenta personal de Yuquer2a CarmencitaEs Deli
- Conteni do gLeaneprraidnoe:r a publicaci-n se real
2014, fecha en |l a public?2asudef dtac dabpert
se observan fotografzas relativa al pl a
i nvitaciones a visitar el negoci o y event
- Reacciones ante lpabpullaicc@aniesn que ha pr
cant i ddidkeckeea si do | as fotograf2as rel aci
realizada por un noticiero televisivo.

- I ntervalo de tiempo en lconmayodopaome
publicaciones se |l evaron a cabo entre
afo. Ere j2W0I1li50 s realiz- una | a invitac
1 ev - a cabo eBk WM2sme dfbio de 2015

ad
a
i

S €

fotografz2za, a prarquer 2dee @asramdfeeccintad BEsr Dal i

publicaciones.
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0 I nformaci -snemgtuae Ipa ecuent a

- Cantidad dé&é3amigos:

- Ciudad HMetfualanos

1.3.3. Determinacién del Target

1.3.3.1.1. Demografico

U G®nero

El mer cado objetivo de AYuquer2a Carmenci't

masculino como femenino.

De acuerdo a los datos registrados para el departamento de San Salvador en el IV
Censo de Poblacion y V de Vivienda 2007, el total de habitantes de ambos sexos,
que pertenecen al rango de edad de 30 a 54, corresponde a 475,348, de los cuales
el nimero de personas de sexo masculino fue de 207,093; mientras que 268,255
corresponde al registro de personas de sexo femenino, lo que demuestra que el
género femenino representa la mayoria de poblacién. Esta poblacién posee las

caracteristicas general es del Afitarget o de Inala sgumgnte e s a .

pagina)
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Tabla 1: Poblacion del departamento de San Salvador segun edad y género

Rango de edad
3071 34
3571 39
407 44
4571 49
507 54

Total

Total
123,962
112,005

96,873
77,425
65,083

475,348

N° de Hombres
55,106
49,747
41,655
32,737
27,848

207,093

N° de mujeres
68,856
62,258
55,218
44,688
37,235

268,255

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion segun datos obtenidos de Censos Nacionales VI de Poblaciony V

de Vivienda 2007 Tomo IV Municipios Volumen | Caracteristicas Generales de la Poblacién (DIGESTYC).

U Edad

Las edades

s e

det er mi

nado

par a

el

Se ha considerado estas edades debido a que la propietaria del negocio ha

observado que la mayor parte de los consumidores de la marca, son personas que

se encuentran dentro de este rango.

De acuerdo a los datos registrados para el departamento de San Salvador en el IV

Censo de Poblacion y V de Vivienda 2007, la distribucion de la edad para ese afio

en la poblacion, fue la siguiente: (Ver tabla 2 en la siguiente pagina)
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Tabla 2: Distribucion por edad en El Salvador

Rango de edad Total
3071 34 123,962
3571 39 112,005
4071 44 96,873
457 49 77,425
5071 54 65,083
Total 475,348

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion segln datos obtenidos de Censos Nacionales VI de Poblaciény V

de Vivienda 2007 Tomo IV Municipios Volumen | Caracteristicas Generales de la Poblacién (DIGESTYC).

Segun el VI Censo de Poblacion 2007 y V de vivienda 2007 que se llevd a cabo en
el pais, en el municipio de Mejicanos se registrO para ese afio una poblacion de
140,751 habitantes, de ellos 76,242 eran mujeres y 64,509 hombres.

De acuerdo con el ATarget o de | a neompbare s a,

estaba distribuido segun lo indica la siguiente tabla 3:

Tabla 3: Distribucion por edad en el municipio de Mejicanos

Rangos de edad Total Hombres Mujeres
307 34 11,348 5,096 6,252
3571 39 11,032 4,858 6,174
4071 44 9,717 4,148 5,569
457 49 7,488 3,185 4,303
5071 54 6,214 2,576 3,638

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion segun datos obtenidos de Censos Nacionales VI de Poblaciony V

de Vivienda 2007 Tomo IV Municipios Volumen | Caracteristicas Generales de la Poblacion (DIGESTYC).
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1.3.3.1.2. Tipo de Industria
U De acuerdo a su tamafo
Consiste en catalogar a las empresas de acuerdo al personal que posean,

estableciendo asi lo que es: micro, pequefia, mediana y gran empresa, uno de los
indicadores mas utilizados es éste, debido a lo facil que es obtener estos datos.

Seg¥%n | a definici-n oficial de EI Salvador e
la Micro y PegCONAMERMD) e@da@il5)i croempresa e
persona natur al 0 jur2zdica pueducpemao ey
comercializando bienes 0 servicios por ries:
anuales de hasta cien mil d-Ilares ($1060, 000)
Por |l o gener al una microempresa poseS e —recu
integrada com“nmente por familiares.

iYuqguer2a CarmencitaEs Deli 0o se encuentra cl

debido a que cuenta con las caracteristicas que presenta la siguiente tabla.

Tabla 4: Clasificacion de PYMES en El Salvador

Mi cr oemp 1 a 10 Menos de $ 5( Menos de $
Pequefe 11, a 5 De $ 500.001 a De $ 300.001
empresce
Medi ance 51 a 2t De $ 1, 200Q.00m1 De $ 700. 0C¢C
empr ese 3,500.000

Gran emp M8s de M&s de $ 6, 0 M&8s de $ 3,

Fuente: FundaPymes clasificacién de PYMES
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U De acuerdo a su actividad econ- mica

Sector terciario (servicios y comercio), con actividades de diversa naturaleza.

iWuquer2a CarmemBciubaEs Dehitro de |l as activid

gue se subdivide en comercio al mayor y mena

1.3.3.1.3. Geografia

La segmentaci-n de AYugquer2za Carmencitabés D
para todo el departamento de San Salvador puesto que en muchas ocasiones se da
el consumo del producto de la empresa por habitantes de diferentes municipios de

todo el departamento.

1.3.3.1.4. Generacién y Motivaciones

U Generacién

Basicamente son conjuntos de individuos que nacen en un periodo similar de afios

conformadas ya sean por acontecimientos, novedades y tendencias de su tiempo.

Stanton, W. y otros (2007) expresan gue i F
sociélogos han etiqguetado a las generaciones por varias razones; entre ellas, un
esfuerzo por entender su comportamiento de compra. En vez de agruparlas por
ingreso o educacioén, se basan en la edad y, por lo tanto, en experiencias historicas

compartidas (p.32).
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Debi do a que el ATar @gdad gstablpcide, sé emcuantracen ele mpr e s
rango de edades entre 30 y 50 afos, las generaciones que lo componen,
bas8ndose en el aporte de Stanton, W. (200"

AfGeneraci-n YOO Las que abarcam en totalidad

La gener aq40-50afdsX o :

Se estima que son alrededor de 40 millones de personas.
Nacieron entre 1966 y 1976.

Ingresaron a las fuerzas de trabajo durante alguna recesion.

= = =4 =4

Suelen ser cautelosas y un tanto pesimistas.

Generaci -n fARd39aios) Ec o

La generacion fiYorepresenta a los sucesores de la generacion iXa
Nacieron entre 1977 y 1994.

1 Es un mercado meta considerable, tres veces mas grande que la generacién
fiXa

1 Adultos jovenes relativamente acaudalados y materialistas.
La generaciéon fiYo es diversa, de hecho, mas diversa que los grupos
anteriores; en el sentido de que un tercio son minorias.

1 Un cuarto proviene de un hogar sostenido por un solo padre y tres cuartos
tienen madres trabajadoras.

1 Esta diversidad también se manifiesta en una mayor aceptacion de
diferencias sexuales y raciales, familias no tradicionales y perspectivas

globales (p.32).

El periodo econd6micamente mas productivo de las personas de estas generaciones
se dio entre las décadas de los 70°s y 90's, y aun existe un gran numero de ellos
trabajando, un porcentaje de estos podrian encontrarse jubilados o en proceso de
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hacerlo. Respecto a las generaciones anteriores, se comprende que son

completamente distintas una de la otra.

=t
D
X

De acuerdo a Virto, elun segmentd deocsnsuidoded ée)
mundo desarrollado, formado por los jévenes nacidos entre principios de los afios
80’s y principios de la década de los 90°s, su estilo de vida y pautas de consumo
estan provocando ya grandes transformaciones en la industria, a esta generacién se

|l e conoce como | os Millennialso (P.37).

Los autores Virto, N. y otros (2016) también afiman que ison aquel |l as pe
nacidas entre 1981 y 1995, tambi ®n conoci do:
la vez que lo ha hecho la economia digital, siendo su rasgo mas distintivo su

capacidad de adaptacion al cambio. Son emprendedores y entre sus ideales

destaca su bWsqueda pPddd). cambi ar el mundoo (
De acuerdo al rango de edad de | os fimill en
aflos, s ol o una parte de estos, pertenece al it

los individuos de menor edad; debido a que el rango a considerar es de 30-35 afios,

abarcando la microempresa solamente 5 afios de esta nueva generacion.

Algunas caracteristcas de | os fAmil |l ennialso son | os si
aporte de Virto, N. y otros (2016):

1 Tienen plena conciencia de la globalizacion de la que se ven parte activa, y
las tecnologias de la informacion forman parte de su estilo de vida. Viven en

un mundo mas interconectado.

1 Aunque se les critica por haber sido malcriados en una época de abundancia

y expansion econdmica cuando eran nifios y adolescentes, ahora la crisis los
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golpea duramente. Pero en todo caso esta coyuntura se aplica para Europa y

Estados Unidos, no para los mercados emergentes de Asia y Latinoamérica.

71 La tecnologia no es un afiadido para ellos, sino que forma parte de su estilo

de vida.

1 Curiosamente se les acusa de mayor individualismo, pero explotan las redes
sociales al maximo. Y al mismo tiempo se trata de una generacion que ha
crecido con las low cost?, las reservas online, YouTube y los comentarios en

internet (p.40).

De acuerdo a todas estas caracter2sticas,
basdndose en las herramientas tecnoldgicas, asi como la consolidacion de los

entornos de trabajado digitales.

it Motivaciones

Seg¥n Mol | a, A. (2006) nla motivaci -n es |
es decir un concepto que inferimos, porque se acepta un cambio de estado en la
conducta inestable de un individuo. Al ocurrir en el interior de un sujeto no podemos

verl o, pero se puede inferir a partir de s

El autor hace referencia a los procesos que determinan el comportamiento de los

individuos como la fuerza impulsora que lleva a estos a la accion.

La era digital ha provocado un cambio del comportamiento del consumidor desde

una eleccion de producto o servicio por impulso a una eleccién meditada y exigente,

24 | a estrategia low cost consiste en ofrecer menores precios que los rivales tradicionales, pero también con menos servicios
o de peor calidad, que son maquillados con una potente maguinaria de mercadotecnia. Una vez lograda la posicion en el
mercado, muchas de estas empresas lanzan una politica de servicios escalables, cobrando por cada extra que el cliente
quiere demandar. Y que antes no era extra.
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lo que consecuentemente conlleva a un cambio en las motivaciones que incitan al

individuo a la compra.

Se debe considerar que un buen numero de consumidores utilizan con frecuencia

plataformas y herramientas digitales en la actualidad, por esa razén es necesario

identificar las formas de influir en ellos y en la toma de sus decisiones de compra.

Basandose en el articulo de una revista digital del Instituto Europeo de Estudios

Empresariales (INESEM), y las motivaciones identificadas que podrian llevar a los

consumidores de esta nueva generacion a adquirir el producto de la microempresa

a través de informacion emitida en diferentes plataformas digitales podrian ser las

siguientes:

T

Internet podria utilizarse como facilitador de la compra, debido a la
motivacién que conlleva la mejora de la experiencia del cliente a través de las
nuevas tecnologias, permitiendo que el consumidor experimente nuevas
emociones que pueden ser atractivas, con imagenes o fotografias
relacionadas al producto o servicio que ofrece la microempresa, videos
haciendo alusion a participacibn en eventos, festivales, etc. y podrian
utilizarse como métodos de captacion de la atencion por parte de receptores

y futuros consumidores.

Internet como fuente de motivaciébn para conocer acerca de las marcas,
podria motivar a los consumidores a realizar el proceso de informacion que
requieren, antes de acudir al punto de venta, o por medio de comentarios
positivos del producto, informacién compartida y visualizacion a cierto tipo de
contenido, durante este proceso, los comentarios y opiniones juegan un
papel fundamental, especialmente aquellos que proceden de las redes
sociales en donde los consumidores se basan muchas veces para tomar

decisiones con respecto a adquirir o no un producto en especifico.
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1 La creacion de contenidos diferenciado al resto de negocios de la misma
indole podria atraer al consumidor a acercarse al negocio, y degustar de los

platillos.

1 Los consumidores podrian sentir una cierta empatia hacia la filosofia de la
empresa, storytelling?, su recorrido, entre otros, ademas podria generar una
atraccion, confianza y satisfaccion que permita su retencion para realizar

futuras compras.

Todas estas motivaciones hacen énfasis al consumidor conectado a la tecnologia,

especialmente a los individuos que conforman las nuevas generaciones.?

1.3.3.1.5. Aspiraciones y Objetivos

U Aspiraciones

Una persona tiene aspiraciones y objetivos que cumplir, metas que se traza de
acuerdo a las inquietudes personales y la forma de ser, segun Borja, M. (2014)

estas aspiraciones resultan del:

Andlisis de la diferencia entre el estado actual y el deseado, supone en primer lugar,
definir la nocion del estado ideal, a veces el estado ideal es simplemente una
expectativa, basada en la experiencia habitual de consumo, mientras que otras veces
tiene que ver mas con aspiraciones e ilusiones que se pretenden conseguir. En los dos
casos tanto las expectativas como las aspiraciones, estan determinadas por nuestras

propias motivaciones y por factores externos (culturas, grupos) (p.47).

25 Aplicado al marketing, el storytelling es contar una historia relacionada a la compafiia, su producto o servicio, que genere
una conexion emocional con sus clientes.

26Tejada, E. C. (Julio 27, 2014). Gestién empresarial: Nueva era, nuevos consumidores. Recuperado de:
http://revistadigital.inesem.es/gestion-empresarial/nueva-era-nuevos-consumidores-comportamiento-del-consumidor-en-la-era-
digital/
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Basado en las aspiraciones de los consumidores potenciales, sus expectativas y
deseos generan una actitud de interés o desinterés hacia los productos y marca, de

acuerdo a los requisitos que ellos establecen.

0 Objetivos

Hoy en dia el consumidor se ve casi forzado a seguir la moda o mecanicamente, los
dictados de la publicidad; sin embargo el individuo ha aprendido a reflexionar sobre
el consumo y a generar sus propios conceptos para hacer elecciones, de acuerdo

con sus intereses, deseos y posibilidades.

Para el caso de los consumidores que forman parte de las nuevas generaciones y

una proporcion de las generaciones anteriores, que son los clientes potenciales de

|l a Yuquer2a, se | es considera como consumi dc

recibir las mejores ofertas que el negocio pueda ofrecer. Y el contar con informacién
necesaria y frecuente acerca de la marca, atenderia a las necesidades constantes
de busqueda de informacion sobre ofertas, promociones y otros requisitos que son

de mucha importancia para ellos, cumpliendo las expectativas de los consumidores.

El objetivo posterior a la compra depende del grado de satisfaccién del individuo

después de consumir el producto o servicio.

1.3.3.1.6. Actitud y Comportamiento

U Actitud

Para River a, J. y otros (2013) |l a act

proceso motivacional, emocional, perceptivo y cognoscitivo en relacién a ciertos
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aspectos del mundo del individuoo. o
predispone a un tipo de accién frente a una situacién especifica, es una respuesta

inmediataalapercepci - no (p. 136) .

Segun los autores, el conocimiento de las actitudes, permite entender de una
manera sencilla, porque se dan muchas conductas de compra; entenderlas conlleva
a que los negocios y marcas establezcan relaciones mas estrechas con los clientes

actuales y potenciales.

Las actitudes de los consumidores hacia las marcas han tenido un cambio, como
también la forma en que las marcas se conectan con la audiencia funciona de
diferente manera; sin embargo, los individuos carecen de credibilidad acerca de la
informacion que reciben sobre lo que muestran las marcas, pero creen en las
recomendaciones de otros usuarios, que por lo general son ajenos a ellos, estos
integran el circulo social virtual de los usuarios interesados. En otros casos también

interviene la publicidad boca a boca que se da mayormente entre conocidos.

Los clientes potenciales de fAYuqueri a
aspectos antes mencionados. Antes de tomar una decisién, recurriran a
comentarios o referencias sobre el negocio, y en la busqueda de satisfacer sus
necesidades aspiran a encontrar buenas referencias de la marca, sobre todo si se
trata de las nuevas generaciones que han crecido en la era digital. Estos ultimos

poseen dos caracteristicas relevantes que son:

1 La capacidad critica de indagar sobre las cosas, investigar y contrastar
informacion para crear su propia opinién, prefiriendo herramientas que
fomentan el intercambio, como comunidades, foros o redes sociales, debido

a que consideran muy importante dar a conocer opiniones.
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1 Poseen una actitud positiva, sacando provecho del presente y son personas
abiertas al cambio con una gran capacidad de adaptacion y de
entendimiento, se enfocan en el crecimiento personal y profesional, orientado

a los objetivos que se han propuesto.
En relacién a las actitudes que estos consumidores presentan ante los cambios y la

informacion expuesta, llevan a la accién ciertos comportamientos, que surgen como

respuesta a esas actitudes.

U Comportamiento

Comprender el comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus

necesidades es un punto de partida para poder implementar las acciones de

mar keting por parte de | as empresas. Ri

decision implica una secuencia que comienza con la deteccién de una carencia, el
reconocimiento de una necesidad, la busqueda y seleccion de alternativas, la
decision de compra y la evaluacion posterior. Estas etapas se pueden desarrollar

todas o solas algunas, dependiendo del tipo de producto, experiencia, e informacién

de que disponga el consumidoro (p.36).
En relaci - -n al comportamiento del At ar
lo siguiente:

0 Son individuos sociables, que poseen gusto por el turismo nacional y las
tradiciones, toman decisiones atendiendo a criterios y opiniones de
consumidores que antes han interactuado con las marcas y productos, se
mantienen constantemente conectados a las redes de comunicacion
modernas, relacionandose con otros usuarios, compartiendo informacion y

escuchando, comprando y observando lo que otros estan haciendo.
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Las redes sociales son parte integra de la vida social de los consumidores,
en este sentido, cabe destacar que el papel de las redes sociales constituyen
un componente esencial para el desarrollo de la vida social de estos, pues
crean lazos con las marcas, a través de la comunicacion que perciben por
estos medios.

Al sentirse identificados con la informacion que presente la microempresa,
podrian comportarse de manera afectiva, debido a la fidelidad hacia la marca,
que los induzca a la compra repetitiva, y al establecimiento de relaciones que

perduren.

A través de nuevos entornos digitales en los que la empresa tiene la
oportunidad de generar presencia, los consumidores podrian participar de
manera activa y directa, generando una gran cantidad de informacion de sus
gustos y preferencias. Todo esto al realizar comentarios o sugerencias, que
posteriormente serian Utiles a la microempresa para contribuir a la

satisfaccion de los mismos y a la comprension de dudas e inquietudes.
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1.4.INVESTIGACION

U Enfoque de la Investigacion?

En base a las necesidades de la investigacion, el enfoque de esta sera el sondeo

por encuesta, dirigido al consumidor de la marca.

Segun el diccionario de negocios del sitio web Crece Negocios (s.f.) sondeo se
define como At®cnica o mM®todo de recolecci
costo que consiste en hacer preguntas simples y objetivas a una pequefia muestra
de personas, de las cuales también se obtienen respuestas simplesyobj et i vaso.

Esta técnica es un recurso Util para este tipo de investigacion.

U Método de Contacto®

Realizadas en el punto de venta: Es aquella que es realizada en los pasillos del

establecimiento comercial y que consiste en interceptar a los compradores de ese

momento para solicitarles que rellenen el cuestionario.

Para caso en estudio, el sondeo se realizara de la siguiente manera:

De forma personal, dentro del establecimiento (Yucédromo del municipio de

Mejicanos) donde se abordaran cara a cara a personas que realicen la compra en la

Yuqueria Carmencita’s Deli.

27 Kotler P. y Amstrong, G. (2013). Marketing (Décima Edicion ed.). Madrid: Pearson. p.103
28 [dem 27
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U Plan de Muestreo?®

Kotler, P. y Amstrong, G. (2013) proponen considerar los siguientes aspectos

dentro del plan de muestreo: la unidad de muestra, tamafio necesario de la

muestra y el procedimiento de muestreo (p.103). Se ha determinado la relacién

de estos aspectos con el tema en estudio y se describen a continuacion:

La unidad de muestra: También conocida como unidad de analisis. Esta
ha sido tomada de consumidores de la marca, en el punto de venta
ubicado en el Yucodromo del municipio de Mejicanos y estos en edad
adulta.

Tamafio necesario de la muestra: Una muestra de gran tamafio es dificil
de estudiar debido a las limitaciones de tiempo para obtener resultado
confiable y dado que la investigacion se realizard por medio de la técnica
de sondeo. Por consiguiente, el resultado del calculo de la muestra sera
reducida.

Procedimiento de muestreo: Se utilizard el método de muestreo
probabilistico aleatorio estratificado que consiste en considerar categorias
tipicas diferentes entre si (estratos) que poseen homogeneidad respecto a
alguna caracteristica que para este caso son: lugar de residencia, género

y la edad.*°

Tambiéns e est abl ecer8n |l os | 2mites de conyanza

U Determinacion de la Muestra

Debido a que esta indefinido exactamente, el universo de personas que consuman

la marca Yuqueria Carmencita’s Deli al momento de realizar la investigacion de

29 [dem 27

En ocasiones en que no es posible o conveniente realizar
http://www.estadistica.mat.uson.mx/Material/elmuestreo.pdf
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campo, para determinar la poblacién estimada del departamento de San Salvador,
se ha obtenido un promedio, a partir del tltimo censo realizado por la DIGESTYC en
el afio 2007, detallado posteriormente. Por esta razén, debido a que se desconoce
con certeza, el total de consumidores de la marca se conlleva a realizar un trabajo
exhaustivo, donde se abordaran clientes de la marca a partir de un sondeo, para lo

gue es necesario permanecer en el punto de venta durante un tiempo determinado.

Los elementos a considerar para la determinacion de la muestra son los siguientes:

Tabla 5: Poblacién del departamento de San Salvador segin edad y género

Rango de edad Total N° de Hombres N° de mujeres
3071 34 123,962 55,106 68,856
3571 39 112,005 49,747 62,258
4071 44 96,873 41,655 55,218
457 49 77,425 32,737 44,688
5071 54 65,083 27,848 37,235

Total 475,348 207,093 268,255

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion segin datos obtenidos de Censos Nacionales VI de Poblaciény V

de Vivienda 2007 Tomo IV Municipios Volumen | Caracteristicas Generales de la Poblacién (DIGESTYC).

N= 475,348 Unidades

Al ser una cifra superior a 10,000 unidades, las variables poblacionales se
consideran infinitas. Se toman estas consideraciones para el caso de los estudios
realizados en la Universidad de El Salvador.

Para ello se debera utilizar la ecuacién poblacional siguiente:
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Ecuacion para poblacion infinita

En dénde:

Z: Nivel de confianza.
72 pq p: Probabilidad a favor.
n==—gzz q: Probabilidad en contra.

N: Universo.
e: Error de estimacion.

n: Tamano de la muestra.

Aplicando las variables al caso de estudio:

Z = Representa el nivel de confianza requerido. En esta investigacion es del 90%
cuyo valor de Z = 1.65 (segun tabla de apoyo al calculo de una muestra). Se tomé el
nivel maximo de certeza permitido, debido a que el estudio se realizara a través de

la técnica de sondeo.

e = Error estimado es de 10% que se esta dispuesto a aceptar en esta
investigaciéon, considerando que el equipo de trabajo tiene suficiente conocimiento
de la encuesta, sin embargo, existen limitaciones de tiempo y una reducida
diversidad de ubicaciones donde realizar el sondeo. Por ser un sondeo, se tomo el

maximo de error permitido.

p = Proporcién de personas cuya factibilidad de ser seleccionados en la muestra es
un éxito, para el caso el valor estimado es de 0.50 debido a que se carece de

estudios anteriores que sirvan como referencia, al equipo de investigacion.

g = Proporcion de personas que no tiene factibilidad de ser seleccionadas, para el

caso el valor es de 0.50.
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Sustituyendo en la formula:

n=(1.65)? (0.5 * 0.5)

Z=90% (certeza de 1.65) (0.10)?
p=0.50

n=0.68
g=0.50 0.01
e=0.10

n= 68 unidades de estudio

Se deben estudiar 68 unidades. El resultado se relaciona al tipo de estudio que se
realizard por medio de la técnica de sondeo, considerando que se carece de tiempo

para realizar una investigacion exhaustiva.

1.4.1. Sondeo de la Marca

1.4.1.1. Definicion del Instrumento

El i nstrumento necesario para |l a investigaci

El tipo de investigacion para el caso de estudio es cuantitativo. La recopilacion de la
informacion que se requiere, se realizard por la técnica de encuesta, como se
menciond anteriormente. Ademas, se optd por disefiar un cuestionario dirigido a los

consumidores de la marca, que contiene respuestas cerradas, en donde:

Los encuestados deben elegir para responder una de las opciones que se
presentan en un listado formulado por los investigadores, debido a que, esta
manera de encuestar da como resultado respuestas mas faciles de cuantificar y de
caracter uniforme. Pero para medir informacion necesaria, se incluyen algunas
preguntas abiertas al cuestionario, aunque en minoria. El instrumento disefiado por

el equipo de investigacion se presenta a continuacion:
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0O Foram o de Cuestionario Dirigido al Consum

UNI VERSI DAD DE EL SALVA
FACULTAD DE CI ENCI AS ECO@O CAS
scuela d

ESCUELA DE MERCADEO | NTERNACHONAL
C-d. 01

Cuestionario dirigido a consumidores de Yuquer:

Como egresadasarderd Licenciatura en Mercadeo I ntern
Sal vador estamos realizando una investigaci-n relaci
Mar keti ng Di gi tailsed®nodre nBdan de Mar keti nqueb?t gi t al
Carmenci ®aES Del i

ObjetReoopil ar i nformaci -n necesaria para identifica
por l os consumidores de Yuquer2a CarmencitaEs Del i |
mar keting digital para | a empresa.

I ndi cacAon@rstti nuaci - n, se presenta una serie de preg
iXol a respuesta de su elecci - n. Es importante menci on

con fines .acad®mi cos
l. Datos Generales
a. Sexo: Femenino [ ] Masculino [ |
b. Edad: 30-35 [ | 3641 [] 42-47[] 4853 []
c. Lugar deresidencia: San Salvador [ ] Mejicanos [ ] Apopa []

Ayutuxtepeque [ ] Cuscatancingo [ | Ciudad Delgado |
Otro:

86



Preguntas de Contenido

¢Con qué frecuencia visita Yuqueria Carmencita’s Deli?

Di ari amentb Mensual mel]te
Semanalmente [] Anualmente []
Quincenalmente [ Eventualmente []

¢ A través de qué medios se enterd a cerca del negocio?
Por otra persona L]

En eventos []

Otros:

¢,De qué forma ha realizado pedidos y compras a Yuqueria Carmencita’s Deli?

Presenc|llal mada tele{lnica
What s Apl]

¢Usted se conecta a internet?

si [ No [

En caso afirmativo, ¢ Con qué frecuencia se conecta a internet?

Una vez allldza Varias veces
Varias veces al dia || Varias veces al mes
Casddos | odldzas Con menor frecuencia

¢Hace uso de plataformas digitales?

si [ No [

En caso afirmativo, ¢ Qué plataformas digitales utiliza?
Facebook []
Twitter L]
Instagram L[]

Correo -enliec ]

YouTube []
Googl e+ []
Otr o:

LI a
Otr a:
11 a
[]

[]

semana
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8. ¢Qué plataformas digitales utiliza con mayor frecuencia?
Facebook []
Twitter L]
I nstagram []

Correo elellr-nico

YouTube [ ]
Googl e+ []
Otro ]

9. ¢Con qué frecuencia las utiliza las plataformas digitales?

Una vez al dz2[] Varias veces [|] | a seman
Varias veces al dia [] Varias veces al mes []
Casi todos | o) dzas Con menor frecuencia []

10. ¢ Le gustaria recibir contenido y ver informacion de Yuqueria Carmencita’s Deli, a través

de plataformas digitales?

si [ No [

11. Sila respuesta anterior fue afirmativa, mencione las plataformas digitales donde le

gustaria recibir contenido y ver informacién del negocio:

12. ¢/ Qué tipo de contenido e informacién le gustaria recibir del negocio?

iMuchas gracias por su tiempo!
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1.4.1.2. Vaciado de Resultados

Tabla 6: Vaciado de Resultados

a. Género

Opciones Resultado
Femenino 41
Masculino 27
Total 68

b. Edad

Opciones Resultado
30-35 26
36-41 22
42-47 12
48-53 8
Total 68

c. Lugar de residencia

Opciones Resultado
San Salvador 9
Ayutuxtepeque 8
Mejicanos 15
Cuscatancingo 7
Apopa 10
Ciudad Delgado 9
Otros 10
Total 68
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Il. Preguntas de Contenido

1. ¢Con qué frecuencia visita Yuqueria Carmencita’s Deli?

Opciones Resultado
Diariamente 0
Semanalmente 6
Quincenalmente 13
Mensualmente 14
Anualmente 9
Eventualmente 26
Total 68

2. ¢Através de qué medios se enterd a cerca del negocio?

Opciones Resultado
Por otra persona 40
Eventos 19
Otros 9
Total 68

3. ¢De qué forma ha realizado pedidos y compras a Yuqueria Carmencita’s Deli?

Opciones Resultado
Presencial 68
WhatsApp 0
Llamada telefénica

Otra 0
Total 68

4. ¢Usted se conecta a internet?

Opciones Resultado
Si 57
No 11
Total 68

5. En caso afirmativo, ¢Con qué frecuencia se conecta a internet?

Opciones Resultado




Una vez al dia 20

Varias veces al dia 29
Casi todos los dias 11
Varias veces a la semana 6

Varias veces al mes
Con menor frecuencia 0
Total 68

6. ¢ Hace uso de plataformas digitales?

Opciones Resultado
Si 57
No 11
Total 68

7. En caso afirmativo, ¢Qué plataformas digitales utiliza?

Opciones Resultado
Facebook 50
Twitter 11
Instagram 26
Correo Electrénico 45
YouTube 25
Google+ 9
LinkedIn 3
Otros 32
Total 201

8. ¢ Qué plataformas digitales utiliza con mayor frecuencia?

Opciones Resultado
Facebook 46
Twitter 4
Instagram

Correo Electronico 44

YouTube 18



Google+ 2

LinkedIn 0
Otros 29
Total 151

9. ¢Con qué Frecuencia las utiliza?

Opciones Resultado
una vez al dia 20
Varias veces al dia 28
Casi todos los dias 11
Varias veces a la semana 9

Varias veces al mes
Con menor frecuencia
Total 68

10. ¢ A usted le gustaria recibir contenido y ver informacién de Yuqueria

Carmencita’s Deli, a través de plataformas digitales?

Opciones Resultado
Si 57
No 11
Total 68

11. Mencione las plataformas digitales donde le gustaria recibir contenido y ver

informacién de la empresa

Opciones Resultado
Facebook 51
WhatsApp 18
Correo Electronico 14
Total 83

12. ¢ Qué tipo de contenido e informacion le gustaria recibir?
Opciones Resultado

Promociones 57
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Eventos 55

Videos 4

Imagenes 35
Horarios de atencion a7
Total 198

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion

1.4.1.3. Analisis y Conclusion General de Precepcién de la Marca

Mediante la investigacion se logré6 determinar que la mayor parte de los
consumi dores de f{YudmqlEesrDae |l Car, mesme enteraron
por medio de otras personas, este grupo corresponde al 40% de los encuestados,
mientras que una proporcién menor con el 19%, la llegd a conocer en eventos y el
menor porcentaje del 9%, conocid la Yuqueria, por la cercania del lugar de

residencia, por transitar en los alrededores del Yucdédromo, entre otras razones.

Ademas, segun los hallazgos de la investigacién, se observa que un nimero mayor
de consumidores, se acerca eventualmente al punto de venta para adquirir el
producto, este grupo corresponde al 26% y el total de entrevistados ha realizado
pedidos de forma presencial, sin hacer uso de medio digitales o servicios de
mensajeria con WhatsApp; sin embargo la mayor parte de estos que corresponde al
57%, hace uso de plataformas digitales, varias veces al dia, lo hace el 29% que
corresponde al resultado de mayor repeticion de respuestas, sobre todo el 50%
accede a la red social Facebook y en segunda opcién con el 44% ingresan al correo

electrénico.

Los encuestados, presentan interés en recibir contenido de la marca, acerca de
promociones, eventos, videos, imagenes y horarios de atencion, principalmente en
la plataforma digital Facebook que corresponde al 51% en cuanto a preferencia para
este caso, mientras que el 18% desea recibir informacion y contactarse a través de
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mensajes en la aplicaciébn de mensajeria instantanea WhatsApp y el 14% muestra

preferencia correo electronico.

1.4.2. Entrevista con la Entidad

Para obtener la informacion que se necesita de la microempr e s a AYuquer
Carmencitads Deli o se wutilizara el I nstr ume
s eg¥n Tal aya, E. y otros (2014) I ndi ca g u
informacion relevante que se quiere conseguir. Se hacen preguntas abiertas, dando
la oportunidad a recibir mas matices de la respuesta, el orden de las preguntas y el

tiempo dedicado a cada una puede variar sobr
Esta se realizard& a la propietaria de la microempresa, se llevard a cabo

directamente en el punto de venta y se realizara en una sesion. (Ver guion de

preguntas en la siguiente pagina)
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1.4.2.1. Guion de Preguntas

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL Horsies oo
Cod. 01

Guiadeentrevist a a propietaria de microempresa AYuquer?

Obijetivo: Identificar el interés de la propietaria de la microempresafi Yuquer 2a Carmenci t e
de integrar el negocio al entorno digital, para llevar a cabo la elaboracién de un plan de marketing

digital.

Indicaciones: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, en donde la persona entrevistada
debe responder abiertamente segln su criterio. Es importante mencionar que la informacién obtenida

sera utilizada con fines académicos.

I Datos Generales de la Empresa

a. Lugar:

b. Fecha:

c. Hora:

d. Sexo del entrevistado/a:

Il Preguntas de Contenido
l1Actual mente, aA trav®s de qu® medios promueve
2aLe han sido %tiles dichos medios para ||l amar
3.aConsigkeag aeste medio publicitario es suficie

conozcan su negoci o0?
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4 aHa considerado fortalecer SuU negocio a trayv

modernas?

5aPosee instrumentos electr-nicos ulear,0 mbanb Icetc
entre otros?

6aTiene posibilidades de conectarse a internet
7.4Ha escuchado habl ar de | a comunicaci-n int
como Facebook, YouTube, Twitter, Instragram,

8aHa hecho uso anteriormente de estas redes di

9aSabe de qu® manera | e ayudar2zan estas redes

l10aLe gustar2a mantenerse en contacto con sus

el l os?

llaDesea integrar su maq@dcide a« oanutneg campl-in® c
l12aCon cu8les redes digitales se familiariza r
posibles clientes?

13aQuisiera tener a su alcance una gu2a para |

para | ograr mayor acieblcasniehitentc®esn? sus pos
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1.4.2.2. Vaciado de Respuestas

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR N
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS &=

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Mercadeo Internacion: al

Cad 01
Gu2a de entrevista a propietaria de microempre

Objetivo: 1 denti ficar el inter®s de |l a propietaria de
Deli o6 de integrar el negoci o al entorno digital

marketing digital.

Indicaciones: A continuacién, se presenta una serie de preguntas, en donde la persona
entrevistada debe responder abiertamente segln su criterio. Es importante mencionar que

la informacién obtenida serd utilizada con fines académicos.

Datos Generales de la Empresa

Lugar: Yucédromo Mejicanos, San Salvador.
Fecha: martes 16 de agosto de 2016
Hora: 5:00 pm

o o T @

Sexo del entrevistado/a: Femenino

Il. Preguntas de Contenido

1. Actualmente, (A través de qué medios promueve su negocio?

Respuesta: Lo hacemos a través del Ministerio de Gobernacién, en todos los meses
montamos un agromercado, ellos nos llaman y nos invitan, y ofrecemos al Ministerio
(Ministerio de Gobernacién) nuestro producto, con la ayuda del alcalde de Mejicanos hemos
hecho festivales, alli llegan los medios de comunicacion, por ejemplo la semana pasada

vino nEI Maso (Peri-dico M§8s) a hacer una entr
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sébado (13 de agosto) y eso hace que la gente nos conozca y viene un poco mas de gente;

aqui (en El Yucédromo) con un banner se hace.

2. ¢Lehan sido utiles dichos medios para llamar la atencién de sus clientes?
Respuesta: Dentro del Yucédromo si, llama la atencioén de las personas (el banner) pero
como la gente ve las entrevistas y hay otras que nos conoce en las ferias o en los

agromercados, nos ayuda a que ellos sepan dénde nos pueden encontrar.

3. ¢Considera que este medio publicitario es suficiente para que los consumidores
conozcan su negocio?
Respuesta: Hay varios que si nos conocen por las veces que vendemos en otras partes

(Agromercados, festivales, Centro Comerciales).

4. ¢Ha considerado fortalecer su negocio a través de otras formas de comunicacion
modernas?

Respuesta: Si, quisiéramos pagar para salir en la television, como en canal doce, pero por

el miedo a los cipotes (pandilleros de la zona) no lo hacemos, y es que cuando recién

comenzamos a vender nos molestaron y ahora todavia tenemos el miedo de que nos pase

lo mismo. Estabamos en Facebook y en Instagram, en Facebook ya no publicamos, y en

Instagram nunca pusimos nada.

5. ¢Posee instrumentos electrénicos de comunicacion como pc, teléfono celular,
Tablet, entre otros?

Respuesta: Si, celulares.

6. ¢ Tiene posibilidades de conectarse a internet para accesar de manera facil a la
web?

Respuesta: Si.

7. ¢Ha escuchado hablar de la comunicacion interactiva a través de redes digitales
como Facebook, YouTube, Twitter, Instagram, etc.?

Respuesta: Si, las he escuchado, a veces las usamos, usamos WhatsApp, mas que todo la

gente de gobierno nos escribe para invitarnos a los agromercados, y algunas personas,

pero son contadas, nos escriben para pedirnos (Hacer pedidos a domicilio)
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8. ¢Ha hecho uso anteriormente de estas redes digitales?

Respuesta: Si, mi hermano abrié6 un correo, pero he tenido problemas y no he podido
entrar, incluso ahora en la mafiana (martes 16 de agosto) intente entrar, pero me dice que
debo poner una clave y no sé cudl es, YouTube nunca hemos usado ni subimos video, solo

suben unos pero esos la alcaldia los hace.

9. ¢Sabe de qué manera le ayudarian estas redes a su negocio?

Respuesta: No, no sé.

10. ¢Le gustaria mantenerse en contacto con sus clientes y compartir informacion
con ellos?
Respuesta: Creo que si aca (en el Yucodromo) tuviéramos internet le pudiera escribir a la

gente, mas facil.

11. ¢Desea integrar su negocio a este amplio canal de comunicacion?
Respuesta: Si, porque he visto como unos negocios hacen publicaciones, a mi me gustaria

hacer lo mismo.

12. ¢ Con cudles redes digitales se familiariza mas 6 prefiere para conectarse con sus
posibles clientes?

Respuesta: Con el Face (Facebook) y con WhatsApp porque los siento mas facil, de ahi el

correo o el Instagram me cuestan, porque a veces me lo piden, y tengo que buscar el papel

donde lo tengo anotado porgue no me lo sé de memoria.
13. ¢Quisiera tener a su alcance una guia para hacer buen uso de las redes digitales

para lograr mayor acercamiento con sus posibles clientes?

Respuesta: Si, me gustaria para poder hacerlo yo.
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U Interpretacion de los resultados de la entrevista con la entidad

Se percibe interés de parte de la empresaria para ingresar con la marca al entorno
digital. Ademas, posee conocimientos basicos del uso de dispositivos electrénicos y

de algunas plataformas digitales.

Se observa la necesidad de contar con un plan de marketing digital que sirva como
guia para poder hacer buen uso de las herramientas correctas, puesto que
anteriormente se hizo un intento por tener presencia en la red social Facebook;
ademas de contar en la actualidad con la aplicacion de mensajeria movil
AWhat sAppo, se considera que | a empresa puedc
oportunidades que ofrece el entorno digital para conectar marcas o empresa con el

consumidor y lograr reconocimiento.
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CAPITULO II

2.1.RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Gréaficos

U Datos General es
G®nero

Objetiviodenti ficar el g®mermayalr @uat g

consumi dores de Yuquer2a CarmencitakEs

Opcion Frecue Frecuen
Absolu Rel at i

Género

Femeni 41 6 0%

40% W Femenino
Mascul 27 40% ® Masculino
Tot al 68 100%

60%

Interpretacion: ElI 60% de los encuestados fueron del género femenino,

mientras que el 40% pertenecen al género masculino.

Andlisis: Se identific6 que un mayor niumero de consumidores pertenece al
género femenino, también afirma los datos del Ultimo censo de poblacion y
vivienda en 2007 de la Direccion General de Estadisticas y Censos
(DIGESTYC), donde segun datos registrados, solo en el departamento de San
Salvador la poblacién de género femenino es de 785,294, mientras que el
género masculino son 677,705, siendo superado por las mujeres, obteniendo
datos para el mercado meta y las estrategias que se estableceran para el

cumplimiento de los objetivos.

100



Edad

ObjetComocer el rango de edad de | a n

Yuquer2a CarmencitaEs Deli

Opcion Frecue Frecuer Edad
Absol u Rel at i g
36035 26 38%
m30-35
3641 22 32% m 3641
4247 12 18% s
m4553
48 3 8 12%
Tot al 68 100%

32%

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas, se ha identificado que
el 38% oscila en edades entre 30 y 35 afios, mientras que el 32% se encuentra
en el rango de edad entre 36 y 41 afios; un tercer rango representa el 18% de
los encuestados y corresponde a edades entre los 42 y 47 afos, y por ultimo

se encuentra el 12% con edades entre 48 y 53 afos.

Andlisis: Con los datos obtenidos se evidencia que la mayor parte de los
encuestados, se encuentra en un rango de edad entre 30 y 35 afos, seguido
del rango de edad entre 36 y 41 afios. Estos conforman una parte del mercado
meta, con un resultado positivo al considerar que estan en edad laboral,
formando parte de la poblacion econdmicamente activa obteniendo ingresos

fijos mensuales.
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Lugar de residencia

Obj etlidveont i fi car el l ugar de procedenci
Opcione| Frecuel| Frecue
Absol u Rel at i ) ;
san Salva 5 T3 % Lugar de Residencia
B Szn Salvador
Ayutuxtep 8 12% 15% 13% B Ayutuwdepeque
Mejicanos 15 22 % 12% Mepcancs
B Cuscatancingo
Cuscatgaonc 7 10% B Afopa
A popa 10 15 % ® Ciudad DeIgMo
_ m Otos
Ciudad De 9 13% 299,
Otros 10 15%
Tot al 6 8 100%

Interpretacion: Se observa que el 13% de los encuestados esta conformado
por personas que residen en el municipio de San Salvador, 12% provenian del
municipio de Ayutuxtepeque, la mayor proporcion corresponde al municipio de
Mejicanos con el 22% donde se encuentra ubicado el negocio,10% provenian
del municipio de Cuscatancingo, Apopa se encuentra representado por el 15%,
Ciudad Delgado conforma el 13% de la poblacion encuestada y el 15% provenia
de otros municipios, tales como: San Martin y Soyapango e incluyendo Santa

Tecla que pertenece a otro departamento.

Andlisis: Las estrategias deben dirigirse al departamento de San Salvador,
siendo este el mercado meta que se ha elegido de forma estratégica,
manteniendo la segmentacién geografica y donde se encuentra establecido el

local de la empresa.

102



U Datos Espec2ficos

Pregunta 1: acCon qu® frecuencia vVvisi

t ¢

ObjetCGomacer | a frecuegocaodyg ¢oD8bEUMS

] Frecue|Frecue
Opciones ]
Absol 4y Rel ati ) .
BT AT ame 0 0% iCon que frecuenplalwsm_a
Yuquena Carmencita's Deli?
Semanal m 6 9 %
Quincena 13 19 % . B Semanalmente
38% 19% ® Quincenalmente
Mensual m 14 21 % M
ensualmente
Anual men 9 13% B Anualmente
Eventual 26 38 % - # Evenuamente
Tot al 68 100%

Interpretacion: Se observa que ninguno de los encuestados realiza compras
de forma diaria al negocio, el 9% visita el punto de venta al menos una vez
por semana, 19% realiza compras cada dos semanas, el 21% que fue la
mayoria de las respuestas realiza compras al negocio al menos una vez al
mes, el 13% lo hace al menos una vez al afio y, por ultimo, el 38% respondio
que lo realiza eventualmente, haciendo referencia a comprar en el punto de

venta o0 en eventos o0 mercaditos a los que han asistido.

Andlisis: Para incrementar la frecuencia de visita, se deben disefar
estrategias que logren atraer a clientes actuales y potenciales, aprovechando

medios digitales.
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Pregunta 2: ¢ A través de qué medios se enter6 a cerca del negocio?

Objetivo: Conocer de qué forma los consumidores de la marca se enteraron acerca

de esta.

OpcionFrecuelFrecue,]
Absol utRel at i

Por ot 40 59%

persor

Event g 19 28%

Otros 9 13%

Tot al 6 8 100

A través de que medio se enteré acerca
de la existencia del negocio?

B Por ctra persona
m Eventos
Otros

Interpretacion: La mayor parte de los encuestados que conformaron el 59%,

respondi6 que se enter6 a cerca de la Yuqueria por medio de referencias

personales, tales como amigos y familiares, el 28% respondié que se enterd a

través de algunos eventos a los que asistieron, y el 13% restante reconocié que fue

por medios de comunicacién nacionales como TV y prensa escrita. Mientras que

algunos lo hicieron por la cercania del negocio y el lugar de residencia.

Andlisis: Es clave para la empresa, promover la marca y eventos a los que asiste,

también aprovechar estos para entregar material informativo y dar a conocer la

presencia en medios digitales.

104



Pregunta 3: ¢De qué forma ha realizado pedidos y compras a Yuqueria

Carmencita’s Deli?

Objetlidenti ficar

consumi

dores de

Opciones Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Presencial 68 100%
WhatsApp 0 0%
Llamada
telefonica 0 0%
Otra 0 0
Total 68 100%

forma y medio de

mar Cc a.

éDe qué forma a realizado pedidos y compras a
Yuqueria Carmencita's Deli?

m Presencial
» WhatsApp

Llamada
telefanica

W Ofra

100%

Interpretacion: El 100% de los encuestados realiza compras personalmente, en

el punto de venta o en festivales y eventos. Hasta el momento, ninguno ha

realizado pedidos a través de llamadas telefonicas, WhatsApp u otros medios de

comunicacion.

Analisis: Esto indica que podria carecerse de conocimiento de la existencia del

servicio a domicilio con el que cuenta la empresa, puesto que el uso de teléfono o

WhatsApp es fundamental para realizar comprar de esta forma. Se debe reforzar

la estrategia para lograr mejor comunicacién con los clientes actuales y

potenciales, informandolos a cerca de este medio y de la facilidad para realizar

pedidos.
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Pregunta 4: ¢ Usted se conecta a internet?

Objetliddbont i fi car si el consumidor de
se asocia a posibilidades de acceso
Opcion Frecue| Frecue| .
. ¢Usted se conecta a internet?
Absol u Rel at|
Si 57 8 4 % 16%
No 11 16 % E
Mo
Tot al 68 100 %

Interpretaciéon: El 84% de los entrevistados ha manifestado que se conecta a

internet, mientras que para el resto correspondiente al 16% es el caso contrario.

Andlisis: Algunos carecen de posibilidades o de conocimiento para lograr hacer
uso de internet. Sin embargo, podrian ver contenido mostrado por familiares o
amigos. Los resultados demuestran que una mayor proporcion de consumidores
de la marca, hace uso de internet, esto se asocia a posibilidades de que estos
accedan a algunas plataformas o medios digitales, donde la marca tendra

presencia.

a
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Pregunta 5: ¢Con qué frecuencia se conecta a internet?

Obj et®Olvwer var

de crear

|l a frecuenci a

comunicaci

Opciones Frecuencia | Frecuencia
Absoluta Relativa
Una vez al dia 20 29%
Varias veces al dia 29 43%
Casi todos los dias 11 16%
Varias veces a la
6 9%

semana
Varias veces al mes 2 3%
Con menor

. 0 0%
frecuencia
Total 68 100%

de

nrs uanli tdemrn at

16%

us o

de

iva con

¢Con qué frecuencia se conecta a

9%

3% 0%

43%

internet?

29%

wUnavez al dia

wVarias veces al dia
Casitodos los dias

wVarias veces a la semana

# Varias veces al mes

Con menor frecuencia

Interpretacion: El 29% se conecta a internet una vez en el dia, el 43% que

corresponde a la mayor proporcion, lo hace mas de una vez al dia, sin precisar

la cantidad de veces exacta, el 16% lo hace casi todos los dias, el 9% realiza

la accion varias veces a la semana y el 3% lo lleva a cabo varias veces en el

me s , mi entr as

que

el

0 %

que

correspon

Andlisis: Los datos anteriores indican que una proporcion mayor de las

personas encuestadas, acceden a internet frecuentemente. Obteniendo

mayores posibilidades de generar impacto a través de contenido en medios

digitales y crear reconocimiento de la marca.
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Pregunta 6: ¢Hace uso de Plataformas digitales?

Objetivo: Identificar si el consumidor de la marca hace uso de plataformas digitales,

lo cual se asocia a posibilidades en la obtencion de audiencia.

FrecuelFrecue ¢ Hace uso de Plataformas digitales?
Opci o ]
Absol ulRel at i 16%
Si 57 84 %
1S
N o 11 16 % uNo
Tot al 6 8 100 %

e

Interpretacion: El 84% de los encuestados revelaron que hacen uso de plataformas

digitales, mientras que el 16% carecen de este tipo de acciones.

Andlisis: Esto representa buenas expectativas para el promover la marca en
medios digitales y lograr acercase, de esta forma a clientes antiguos y atraer
clientes nuevos. Llevando a cabo las estrategias de marketing digital generando el
contenido atractivo en las plataformas digitales a utilizar y cumplir con los objetivos

establecidos.
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Pregunta 7: ¢ Qué plataformas digitales utiliza?

Objetivo: Identificar las plataformas utilizadas por los usuarios y consumidores
entrevistados, que posteriormente serviran como herramientas en la creacion de las

estrategias del plan de marketing digital.

Opciong Frecuel Frecue

Absol u Rel at i ¢ Qué plataformas digitales utiliza?
Facebod 50 25%
M Facebook
Twitter 11 5% o N G Tuiter
" Instagram
l nsta g r 2 6 1 3 % 5% Correo Electrénico
Correo 45 22 % .Z:::f
El ectr - Linkedin
YouTube 25 12% ores
Googl e+ 9 4 %
Linkedl 3 1%
Otros 32 16 %
Tot al 201 100%

Interpretacidon: Se observa que Facebook es la plataforma digital de mayor uso por
los consumidores de la marca, representa el 25%, Twitter es utilizado el 5%,
Instagram el 13%, correo electrénico el 22% es la segunda opcion en plataformas
digitales de mayor uso por los encuestados, el 12% corresponde a YouTube, el 4%
a Google+, 1% a LinkedIn y otras plataformas conforman el 16%. Se mencioné
Gnicamente, la aplicacion de mensajeria WhatsApp que, por la facilidad, sera de

mucha ayuda en la estrategia de marketing digital.

Andlisis: Los resultados obtenidos muestran un panorama general de las
plataformas que mas utilizan los encuestados, permitiendo la elecciébn de aquellos
medios que beneficien a la empresa para dar a conocer su marca, producto y

servicio.
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Pregunta 8: ¢ Qué plataformas digitales utiliza con mayor frecuencia?

Objetivo: Observar la frecuencia de uso de las plataformas digitales, lo cual
servira para determinar cuales de estas representan mayores oportunidades en la

planeacion de la estrategia de marketing digital.

Opcion{FrecuenFrecuen
Absol utfRel at i Vv = - o
¢ Que plataformas digitales utiliza
Facebo 46 30% con mayor frecuencia?
Twitte 4 3%
® Facebook
I nstag 8 5 % R 30% LT
1% Instagram
Correo 4 4 2% u Correo
Electronico
El ectr B YouTube
= Google+
YouTub ¢ 18 12% ¥ Linkedin
m Ofr
Googl e 2 1% =
Linked 0 0%
Otros 29 19%
Tot al 151 100%

Interpretacién: Facebook con 30%, es la plataforma digital que se utiliza con
mayor frecuencia por los encuestados, Twitter es utilizada por el 3%, Instagram
el 5%, el correo electrénico es la segunda plataforma de mayor utilizacion con
29%, el 12% corresponde a YouTube, 1% corresponde a google+, LinkedIn esta
fuera de la frecuencia de uso, y otras plataformas digitales con el 19% del total,
son la tercera opcion para los encuestados, los cuales acceden a la aplicacion de

mensajeria WhatsApp.

Andlisis: Debido a la frecuencia de ciertas plataformas digitales que utilizan los
encuestados, se deben considerar tres plataformas digitales, dentro de la
estrategia de marketing digital, que cumplen con los beneficios y los objetivos

gue se han establecido para la empresa.
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Pregunta 9: ¢Con qué frecuencia utiliza las plataformas digitales?

Obj etOlwswer var | a frecuencia de uso de
consirderna el pl an de marketing digital
Opciones Frecuel Frecuel

Absol u Rel at i

0, - = —
Una vez al 20 29% ¢Con qué frecuencia utiliza las
Varias vece 28 41% plataformas digitales?
Casi todos 11 16 % 0%—_0%
Varias vec 9 13% e vez s

29% W Varias veces al dia

semana 165 Casi todos los dias
Vari as Vece 0 0% W Varias veces a la semana
Con me 0 0 % 1 Varias veces al mes

0

Con menor frecuencia
frecuenci a

Totl a 68 100%

Interpretaciéon: Los resultados obtenidos indican que el 29% de los
encuestados, utiliza las plataformas digitales una vez al dia, el 41% varias veces
al dia, siendo el valor més alto, el 16% lo realiza casi todos los dias, el 13%
varias veces a la semana, el 0% corresponde a varias veces al mes y con menor

frecuencia.

Andlisis: Los resultados indican que existen mayores posibilidades de
interactuar y lograr posicionamiento de la marca con el publico que utiliza las 3
principales plataformas digitales a considerar, puesto que un mayor namero de
estos, ingresa varias veces al dia permitiendo que vean el contenido generado

en dichos medios.
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Pregunta 10: ¢Le gustaria recibir contenido y ver informacion de Yuqueria

Carmencita’s Deli a través de plataformas digitales?

Objetivdenti ficar

de | a

mar Cc a.

Opci or

Frecue
Absol u

Frecue
Rel at i

57

84 %

11

16 %

68

100%

Interpretacion: Del total de los encuestados el 84% afirma que le gustaria

recibir y ver contenido e informacion de la marca, a través de plataformas

i | os

¢Le gustaria recibir contenido y ver
informacion de Yuqueria Carmencita’s
Deli a través de plataformas digitales?

16% |

digitales, mientras que el 16% carece de interés.

Andlisis: Los resultados muestran una oportunidad para el negocio, de

aprovechar dichas herramientas para llegar més rapido a los consumidores e

84% |

consumi

uSi

uNo

influir en ellos con las estrategias y tacticas adecuadas a este publico.

dor es
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Pregunta 11: Mencione las plataformas digitales donde le gustaria recibir

contenido y ver informacién del negocio.

Objetivdentificar el tipo de conteni

d

|l a marca que servidre8 idmralsa agemderfaai rn

de marketing digital

OpcionelFrecuen Frecuenc Mencione las plataf s digitales
Absol ut|Rel ati va donde le gustaria recibir contenido
y ver informacion del negocio.
Faceboo 51 61% 1%
What s Ap 18 22 % i Facebook
= WhatssApp
Correo Correo
Electroni
Electr - 14 17% SERnes
Tot al 83 100%

Interpretacion: La red social Facebook obtuvo un 61% de votacién, siendo
considerada como la de mayor preferencia por los consumidores, seguido por
el 22% ganado por la aplicacion de mensajeria instantanea WhatsApp,
mientras que el 17% de las respuestas se obtuvieron corresponde a la
plataforma de correo electronico. Este ha sido el orden de prioridad para el

consumidor.

Andlisis: Dichos resultados deben considerarse en la estrategia para la
creacion y distribucion de contenido. Estas plataformas digitales permitiran
desarrollar tacticas atractivas para los clientes, dando a conocer la marca e

informacion importante de la empresa ademas de promoverse.
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Pregunta 12: ¢ Qué tipo de contenido e informacién le gustaria recibir?

Obj etlirvbagar sobre el contenido e info

consumi dores para ser transmitido en |

Opcione|Frecue|Frecue

AbsolulRelat] ¢ Qué tipo de contenido e informacién

Promoci 57 29% le gustaria recibir del negocio?
Eventos 55 28%

Vi deos 4 2% 24% 29% ::rv;m;;:snnes
Il m§gene 35 18 % .xza

B Horarios de
atencion

Hor ari o
atenci - 47 24 % 18%
Tot al 198 100%

Interpretacion: ElI 29% corresponde a promociones, el 28% a eventos,
solamente el 2% a videos, el 18% corresponde a contenido atractivo como

imagenes y fotografias, y el 24% a informacién sobre los horarios de atencién.

Analisis: Esta pregunta se realiz6 de manera abierta para los consumidores,
donde estos mencionaron las opciones en base a los gustos y preferencias de
los mismos. Algunas de las respuestas se repitieron, sobre todo las

promociones, eventos y horarios de atencion.
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2.1.2. Infogréficos

0 Concepto de Infografia

Deacuer do a Tr u psiirfografias/son urfazepréséntacidn lvisual de un
conjunto determinado de informacién, presentada normalmente de manera grafica
figurativa a través de diversos infogramas que incluyen textos, mapas, graficos,
vifietas, imagenes, etc., para mostrar la informacién de manera sintética, atractiva y

multimodalo ( p. 6 6)

Segun el autor, Trujillo F. (2014) las infografias son tremendamente Utiles para
presentar la informacion que es complicada de entender a través de un solo texto.
La tendencia es que cada vez se accede a informacién méas diversa, expresada en
multitud de ocasiones de otra forma diferente a la textual. La infografia permite
ofrecer la informacion de manera mas visual, clara, directa y facil de entender, con
el consiguiente beneficio en el aprendizaje de nuestro alumnado. Un ejemplo de
esta tendencia es el uso de infografias por parte de los medios de comunicacion.
Prensa, revistas, blogs y libros que intentan llegar a un publico mas amplio y menos
especializado con la ayuda de la infografia. En el mismo sentido, cada vez es mas
comun ver a docentes incorporando este artefacto dia a dia a su practica habitual

en clase (p.66).

Ademas Trujillo F. (2014) afirma que para que una infografia sea eficaz, debe reunir

ciertas caracteristicas:

1 Permitir que las personas que la visualicen procesen la informacion en
menos tiempo y mas directo que a través de otros medios.

{1 Ser atractiva e impactante, viéndose su calidad reflejada sobre todo en su
proceso de transmisién a través de las redes sociales.

{1 ser veraz, con informacion contrastada ateniéndose a la realidad (p.66).
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Segun el autor Trujillo F. (2014) los tipos de infografias que existen, podria hacerse

la siguiente division por categorias:

1 De gréficos: Son las infografias que mas conocemos, por ser las mas
comunes. En ellas podemos ver graficos de barras, de forma de pastel, etc.
Normalmente en este tipo de infografias se reflejan porcentajes o
comparacion de unidades y en ellas se trata de clarificar informacion que
seria confusa con un texto continuo.

1 De mapa: Generalmente, en este tipo de infografias se muestra la ubicacién
de un acontecimiento, se desglosa una informacion por partes, o se explican
las partes de un mapa o zona.

71 De tabla. Este tipo de infografias sirve para mostrar informacion descriptiva
dificil de comparar.

71 De diagrama. Normalmente, explican el funcionamiento de algo (p.66)..

A continuacioén, se presenta una infografia de graficos, de acuerdo a los resultados

obtenidos en el sondeo. (Ver siguiente pagina)

116



Resultados Yuqueria
Carmencita’s Deli

El estudio demuestra que las plataformas digitales son utilizadas
frecuentemente por el mercado meta. Por lo tanto, pueden
Incluirse dentro de las estrategias de marketing digital. Estas
servirdn para conectar la marca con los clientes actuales y

potenciales.

DATO GENERAL:

PRLGUNIA LSPLCIFICA

De los

6 O /() consumidores
de la marca
9 o

son mujeres.
B w

2§55

Mas de la
mitad de Ila
poblacion
encuestada
(59%) se
Sanareenll enterd  del
.= hegocio por
medio
de otra
persona.

RESULTADO

84% de las :::
personas "
abordadas, se “ : 3

conectan a
internet.

COMENTARIO

Facebook es la plataforma
mas usada y preferida por
los entrevistados.

=

PREGUNTA ESPECIFICA
;Qué plataforma utiliza con mayor
frecuencia?

35%
30% .gga,ﬂ;—
25%

\ 7\
oy \ 7\ =
o ) W A 1 7
0%
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PLATAFORMAS DIGITALES DE PREFERENCIA PARA RECIBIR CONTENIDO DEL
NEGOCIO

La investigacion revela
que 41% de la poblacién
encuestada revisa las
plataformas digitales de
mayor preferencia, varias
veces al dia. Y al 84% de
ellos, les gustaria ver
contenido y recibir
informacion de la marca.

- —— " -
e

V&Qlé I;';odect;ntenidoie infomta* cion . 29% de los encuestado
le gustaria recibir del negocio? prefiere recibir ofertas y

promociones.

x aivomna 28% de los encuestado

8 Bvenba prefiere ver informacién de
- Videos eventos.
® imagenes
= Horarios de 24% de los encuestado
18% SNAGCO prefiere informacién sobre
los horarios.

2%

La microempresa ahora tiene
conocimiento acerca de las
plataformas digitales adecuadas
para integrarse, basandose
preferencia de los
consumidores.

Figura 10: Infogréfico
Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.
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2.1.3. Conclusiones

U Encuesta a Consumidores

Mediante la investigacién realizada se logré determinar que la mayor parte de los
consumi dores de fAYuquer2a CarmencitaEs Del
por medio de otras personas, este grupo corresponde al 40% de los encuestados,
mientras que una proporciéon menor con el 19%, la llegé a conocer en eventos y el
menor porcentaje del 9% conocié la Yuqueria, por la cercania del lugar de

residencia, por transitar en los alrededores del Yucodromo, entre otras razones.

Ademas, segun los hallazgos de la investigacion, se observa que un nimero mayor
de consumidores, se acerca eventualmente al punto de venta para adquirir el
producto, este grupo corresponde al 26% vy el total de entrevistados ha realizado
pedidos de forma presencial, sin hacer uso de medio digitales o servicios de
mensajeria con WhatsApp; sin embargo la mayor parte de estos que corresponde al
57%, hace uso de plataformas digitales, varias veces al dia, lo hace el 29% que
corresponde al resultado de mayor repeticion de respuestas, sobre todo el 50%
accede a la red social Facebook y en segunda opcién con el 44% ingresan al correo

electrénico.

Los encuestados, presentan interés en recibir contenido de la marca, acerca de
promociones, eventos, videos, imagenes y horarios de atencion, principalmente en
la plataforma digital Facebook que corresponde al 51% en cuanto a preferencia para
este caso, mientras que el 18% desea recibir informacion y contactarse a través de
mensajes en la aplicacion de mensajeria instantanea WhatsApp y el 14% muestra

preferencia correo electrénico.
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U Entrevista a la entidad

Mediante la entrevista realizada a la propietaria del negocio, se constata que
actualmente se carece de publicidad en medios digitales, las Unicas formas de
darse a conocer al publico son: por medio de un banner colocado en el punto de
venta, este contiene informacién sobre los producto y precios que se ofrecen, y el
logo de la marca. Esto representa una desventaja, debido al factor competencia
dentro del Yucdédromo., participacion en mercaditos llevados a cabo en ministerios
de gobernacion, entre los que se encuentran El Ministerio de Hacienda; otra forma
de hacer publicidad es a trav®s de activid
organizado por la alcaldia municipal de Mejicanos y participacion en eventos

realizados en centros comerciales.

A través de los resultados obtenidos con la entrevista, se percibe el interés de la
empresaria, para ingresar con la marca a los entornos digitales, principalmente, esta
lo considera como una necesidad y oportunidad para crear reconocimiento y
posicionamiento de la marca, que a la vez le permita enviar informacion e
interactuar con los consumidores; sin embargo, actualmente la propietaria
desconoce el uso empresarial de las plataformas digitales, lo que hace dificil que
por si misma, pueda llevar a cabo un plan de marketing digital para lograr los
resultados deseados, motivo que da paso a crear una guia que le facilite el uso de

estos medios de comunicacién y el manejo adecuado de los mismos.
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2.2.MAPA DE LA SITUACION

2.2.1. Descripcion general de la situacion digital actual de la empresa o
entidad

U Probl ema

Actual ment e, | umuer damgonemeacetakEde Dpubl i ci
|l os entornos digitales; sin embargo, en el

una fan padgeseni dla Faecebook que fueron admi

propietaria del negocio durante un tiempo,

se | es daba bajo seguimiento. Por otro | act
publicaci-n y otrianclldsso alhas es;mapa@ast er i or me
reali zar. Facebook fue | a Ynica platafor ma d
La aplicaci-n de mensajer2a instant8nea What
pedidos a domicilio,iekabi aadas maorcac¢c! it@amtbe
para comunicarse con | as entidades de gobi e
embar go, se carece de un mejor aprovechami en

U Causas

El abandono de |l as ©platafor mas agdtgr dta®gisc ays
promoci -n y publicidad, se debe a causas es
reali zada a | a empresari a, s e pudi eron C (
destacaron: el temor a |l a i nseguridad en el
extorsi - n; falta de conoci miento sobre el u
ejempl o: aQu® sitios soci al es utilizar par
presencia en | os medios digitales? aQu® 't
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aCada cu8ntocputhémicdho? aQu® tipo de conteni

audiencia? aC-mo promover el contenido?, ent

i

Ef ect os

A efecto del desconoci miento del uso de | as
presupuesto que posee | samroveempdeshassepba
gue ofrece el entorno digital, un espacio |
presencia en | a red representa para | as empr
a estos y desarroll ar l a maradaa.ngyY yempulbdarc
gratuita que comparado con | os canales de ¢
requerir de costos el evados, |l as empresas q
of ertas para | as microempresas como dsa Yuqgu
mi s mas .

Los pedidos a domicilio a trav®s medio de W
carece de promoci-n en cuanto al uso de es
funcionado para recibir pedidos a domicilio
contdon con | os consumidores, Yy para crear un
l a mar ca.

La reducida promoci-n que se realiz: dur ant
activos digitales, tuvo bajos esfuerzos de
caredei aeconoci mento de | a marca a trav®s ¢
enf oque para promover el negoci o, se debe
nuevos objetivos en relaci-n al mar keting d

adecuadasoalmepglahl i
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2.2.2. Descripcion de las oportunidades identificadas

Las oportunidades en el caso de estudi o,
Principal mente partiendo de |l a identificaci
gue podr § desarrol |lalrcamgtardtosgiyas corasa@aguir

competitiva.

De los hallazgos obtenidos por medio de la investigacion realizada, se observo que
el 87% de los consumidores que se conectan a internet y utilizan plataformas
digitales mas de una vez al dia, manifestaron disposicion para recibir informacion y
ver contenido de la marca. Esto genera buenas expectativas para llevar a cabo el
proceso de integracion a entornos digitales, lograr engagement3, mantenerse
conectados con clientes antiguos y atraer clientes nuevos. Los resultados se

reflejaran en un incremento de las ventas del negocio.

Con el estudio se identificaron 3 principales plataformas digitales que representan
oportunidades ingresar al entorno digital a través de ellas, y generar reconocimiento

y posicionamiento de la marca. Estas se mencionan y describen a continuacion:

Facebook
1 WhatsApp

M Correo electrénico

1 Facebook: Es una herramienta social que conecta a las personas, para
mantenerse al dia con los amigos, subir fotos, compartir enlaces y videos.
(Alexa, 2016).

Este es un servicio gratuito en Internet, utilizado por personas y empresas. Si

son usuarios registrados en la pagina web, estos pueden gestionar el espacio

31Engagement: El término se refiere al compromiso entre la marca y los usuarios. Esto se basa en crear cierta fidelidad y
motivacién para que los usuarios defiendan y se sientan parte de la marca
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personal: crear albumes de fotos, compartir videos, escribir notas, crear
eventos o compartir su estado de animo con otros usuarios de la red
(Marketing Directo, 2010).

Se conoce que la red social Facebook es utilizada para fines personales y
empresarias. Es una herramienta Gtil para las compafiias que poseen interés

en generar relaciones cercanas con los consumidores.

WhatsApp: Se define como ifuna aplicaci - n de me ns aj
multiples sistemas operativos, que utiliza la conexion de internet del teléfono
m- vil para |l amar y chatear con otros us
WhatsApp, s.f.).Esta herramienta de uso constante en las empresas es la

aplicaci-n de mensajerza instant8nea i Whesea

Correo electrénico: Es un servicio a través de internet que se define como

Aun sistema de env2o y recepci-enunade <cor
computadora conectada a un sistema de internet, asi como de documentos,

i m§genes, dat os, mensajes de voz, videos
2012).

Esta es una técnica de marketing bastante utilizadas por las empresas de

publicidad generalmente con el envio de ofertas y promociones con respecto

a un producto o servicio.
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2.3.IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA

2.3.1. Objetivo general

Generar mayor reconocimiento de la marca, haciendo uso de un plan de marketing
digital que ayude a potencializarla, a través de plataformas digitales de mayor
preferencia por el publico meta, logrando posicionamiento de la marca e incremento

en las ventas de la microempresa.

2.3.2. Objetivo especifico

2.1. Lograr posicionamiento de la marca, a través de las plataformas digitales

Facebook, WhatsApp y correo electronico.

2.2. Establecer nuevos vinculos y relaciones con clientes antiguos y clientes

potenciales de la marca.
2.3. Emplear herramientas digitales de comunicacion bilateral para atender y

responder a las necesidades los clientes antiguos y clientes potenciales de

la marca.
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2.4. DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR

2.4.1. Descripcién general del activo

Es importante que al momento de definir los activos digitales que favorezcan a la
empresa, se conozca los medios digitales mas usados en la actualidad, ademas, de
tomar en cuenta cudles de ellos son frecuentados por los consumidores de la

marca.

Se debe partir de fuentes secundarias de diferentes estudios acerca de medios
digitales en El Salvador; sin embargo, la toma de decisiones se basara en las
fuentes primarias, de la investigacidon realizada para identificar las plataformas y
medios digitales de preferencia por el mercado meta. Los estudios tomados son: El
Nuevo Impacto de las Redes sociales en El Salvador, realizado por Analitika Market
Research (2015) y el Rankin de los sitios de mayor utilizacion en el pais, publicado

por Alexa (2016). Estos se detallan a continuacion:

Segun Analitika Market Research (2015) hasta el mes de enero de ese afio, se dio a
conocer que la red social de mayor uso en el pais era Facebook, el 98.6% de los
encuestados revel - gue realiza | a acci
siendo para las marcas que operan en El Salvador, la red social que brinda més
oportunidades para mostrarse cercana al consumidor y para integrarse de forma
inteligente a la vida del salvadorefio. Sin embargo, la estrategia debe de integrar a
menos las 5 principales que se muestran en los resultados de la investigacion, para
poder tener un mayor market coverage. Estas son, ademas de Facebook, YouTube,
Twitter, Google+ e Instagram. Aprovechando que el 21% de las personas

encuestadas aseguran que siguen marcas en la red social Facebook.
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La informacién acerca de los sitios mas visitados en El Salvador, es proporcionada
por Actionable Analytics for the Web (Alexa®?) (2016) que se actualiza en diferentes
momentos. A continuacion, se presentan los sitios ubicados en los primeros 10

lugares, segun los datos mostrados hasta el 26 de octubre de 2016:

- Google.com.sv

- Google.com

- Youtube.com

- Facebook.com

- Elblog.com

- Elsalvador.com

- Laprensagrafica.com
- Live.com

- Lapagina.com.sv

- Yahoo.com

Se observa que los primeros 2 sitios mas visitados son: Google.com.sv (buscador
que enfoca los resultados para el pais y a nivel internacional, en espafiol como en
inglés)*® y Google.com (compafila especializada en productos y servicios
relacionados con Internet)34. Entre estos medios digitales, se encuentran algunas de

las opciones que se podrian considerar en la estrategia de marketing digital.

Sin embargo, en los resultados obtenidos a través de la investigacion llevaba a
cabo, en funcién de la empresa y la marca, los consumidores manifestaron interés
por recibir informacién y ver contenido acerca de esta, en los siguientes medios
digitales: Facebook, WhatsApp y correo electronico. Debido a que son fendmenos

sociales que ofrecen servicios mensajeria instantanea, interaccién en tiempo real

82 Actionable Analytics for the Web: es una subsidiaria de la compafiia Amazon.com con base en California. Es conocida por
operar el sitio web alexa.com que provee informacién acerca de la cantidad de visitas que recibe un sitio web y los clasifica en
un ranking.

33 Alexa (2016). Top Sites Countries. Recuperado de http://www.alexa.com/topsites/countries/SV
34
Idem 33
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con los clientes y proporcionar informacion de interés para los usuarios. A

continuacion, se describen con mas detalle:

i Facebook

Se conoce como la red social creada por Mark Zuckerberg mientras estudiaba en la
universidad de Harvard. El objetivo era disefiar un espacio en el que los alumnos de
dicha universidad pudieran intercambiar una comunicacién fluida y compartir

contenido de forma sencilla a través de Internet (definicién de, 2013).

Este es un servicio gratuito en Internet, utilizado por personas y empresas. Si son

usuarios registrados en la pagina web, estos pueden gestionar el espacio personal:

- Crear albumes de fotos.

- Compartir videos.

- Escribir notas

- Crear eventos

- Compartir su estado de animo con otros usuarios de la red (Marketing Directo,
2010).

Se conoce que la red social Facebook es utilizada para fines personales y
empresarias. Es una herramienta util para las compafiias que poseen interés en
generar relaciones cercanas con los consumidores. Ofrece opciones para que las
empresas promuevan la marca; ademas de generar interaccion con el contenido
que comparten en la fan page, al buscar llegar a mayor numero de publico pueden
acceder a | a plataforma de forma paga

continuacion:

U Facebook Ads: Es el sistema publicitario de Facebook, con el cual se puede

promocionar la Pagina de Facebook para empresas, tienda online, eventos o
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Aplicacion. Sirve para crear anuncios de texto, gréaficos y video, que se
mostraran en el inicio, perfil y fotos de los usuarios, pagando solamente por

los clics recibidos (Danani, s.f.).

1 WhatsApp

WhastApp es la herramienta de mensajeria instantanea lanzada en 2009 que gané
popularidad rapidamente. Ahora que es propiedad de Facebook no se ha quedado

atras y ha llegado a tener un crecimiento increible (Bosque, D., 2016).

Segun el sitio oficial de WhatsApp (2016) la aplicacion se encuentra disponible para

los sistemas operativos y dispositivos:

- Mac/PC

- Android

- iPhone

- Windows Phone
- BlackBerry

- Nokia

Basandose en informacién del sitio oficial de WhatsApp (2016) las funciones de la

aplicacion son:

- Mensajeria simple

- Chat de grupo

- Llamadas sin costo

- Uso desde la web por medio de un ordenador
- Envio de fotos y videos

- Seguridad automética

- Envio de documentos
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- Envio de mensajes de voz

- Colocar estados y foto de perfil

1 El correo electrénico

Es un servicio a trav®s de internet gue se
recepcion de correspondencia por medio de una computadora conectada a un
sistema de internet, asi como de documentos, imagenes, datos, mensajes de voz,

vi deos, entre otroso (Puerto, A. del P. ., 201

Es un método para crear, enviar o recibir mensajes a través de sistemas de
comunicacién electronica. En la mayoria de los casos se hace necesario Internet.
Para poder acceder al servicio de un correo electronico se necesita crear una
cuenta, en algunos proveedores es totalmente gratuita. La utilizaciéon de un correo
electronico es muy versatil, permitiendo usarse como simple proposito personal,
hasta algo mas avanzado como fomentar y desempefiar estrategias de marketing y
generacion de negocios publicos y privados (Digital Knowledge Sharing, 2014).

Segun este sitio, los proveedores de correo mas usados son:

- Gmall

- Zoho Mall

- Outlook.com

- Mail.com

- Yahoo! Mail

- Gmx ((Digital Knowledge Sharing, 2014.).
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U Oportunidad de la empresa en entornos digitales

Debido a la carencia de publicidad y presencia en entornos digitales, existe la
oportunidad de incursionar en algunos medios que favorezcan a la empresa. Para
llevar a cabo este, es necesario disefiar un plan de marketing digital que guie los

pasos del negocio.

Actualmente, las redes sociales son muy utilizadas por las personas en todo el
mundo, teniendo una mayor presencia de empresas que se publicitan, comparten
informacion que sirve a los usuarios para generar conocimiento de las mismas,

beneficiando a todo tipo de negocio con publicidad a bajo costo.

Para | a empresa fAYuquer2a Carmencitads Del
este mundo digitalizado; seleccionando las plataformas adecuadas al negocio. Se
han identificado y descrito anteriormente. A continuacién, se detallan las

oportunidades reales que ofrecen estas plataformas para la empresa y marca:

Y Facebook:

Aprovechamiento del servicio gratuito de la red social Facebook. Para ellos la
empresa debe registrarse en la pagina web de la plataforma digital y gestionar el
espacio de la marca: crear albumes de fotos, compartir videos, escribir notas, crear
eventos o compartir contenido interesante que genere valor al publico, buscando

alcanzar fAengagement 0.

Cuando se habla de marketing en Facebook, se debe tener en cuenta la existencia
de dos tipos de cuentas:

- Personal.

- Empresarial (fan page).
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La opcién recomendada para administ r ar es | a fAfan pageo, p
estas son de uso empresarial. Esta sirve para ofrecer productos o servicios y
mantener contacto cercano entre empresas y clientes. A su vez existen opciones
gratuitas y las pagadas, estas Ultimas ofrecen mayores beneficios. Crear una cuenta
personal significaria invadir a los usuarios enviando invitaciones, esas acciones son

inadecuadas.

La idea es darse a conocer. Realmente se trata de un perfil publico de la
informacion que se quiere ofrecer sobre un producto u organizacion, de las que
otros usuarios pueden hacerse fans y mantenerse al dia de las actividades de una

marca o empresa. Las ventajas que ofrece son:

- Interactividad

- Bajo costo

- Posicionamiento en buscadores

- Imagen de marca

- Permite una segmentacion del puablico de interés
- Crear anuncios

- Cercania con el cliente

- Propaganda boca a boca

- Tiempo real

- Targeting

- Gran alcance (Marketing Directo, 2010).

1 WhatsApp
Esta es una herramienta para obtener beneficio y para lograr mayor acercamiento

con el consumidor. Las empresas tienen dos opciones: usarlo desde una

computadora o desde un dispositivo movil.
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Algunas de las ventajas que representa para la empresa se describen a

continuacion:

- Servicio al cliente

- Ofertas segmentadas

- Comunicacion directa entre marca y publico (Universitat Pompeu Fabra
Barcelona (UPF), 2016)

Estas son algunas de las ventajas, sin embargo, existen diversos beneficios que

una aplicacion como WhatsApp ofrece.

9 Correo Electrénico

La eficiencia del correo para las empresas se basa el email marketing (emailing o e-
mailing) que el sitio mailify (2016) i
para definir el envio masivo de correos electronicos a un conjunto de contactos. El
envio de una campafa de email marketing es a la vez un acto de comunicacion

online y marketing directo. Su objetivo es promover un mensaje a un conjunto de

ndi

ca

usuarios a trav®s de | a bandeja de entrada

Seg¥n el sitio mailify (2016) ndnel envz2o

de mantener una relacién estable a largo plazo con los clientes actuales y los

clientes potencialeso. Seg¥%n el sitio,

- El costo de email marketing es bajo

- Enviar camparias es simple y rapido

- Se adapta al negocio y necesidades del mismo
- Permite personalizar

- Se puede acceder a estadisticas completas

- Permite hacer test A/B
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- El marketing viral

- La asincronia

Algunas herramientas proporcionan todas esas ventajas, sin embargo, las de

caracter tradicional, carecen de beneficios como informes de estadisticas.

2.4.2. Justificacion

Dentro de los medios digitales a considerar en el plan de marketing, se han tomado
diferentes factores que son importantes al momento de evaluar y seleccionar el
mejor medio, que en este caso sera de provecho para la microempresa Yuqueria

Carmencita’s Deli. Dentro de los factores a tomar en cuenta se tiene:

{1 Disponibilidad de recurso econémico.
1 Conocimiento y facilidad de uso de los medios digitales.

1 Eluso de acuerdo al tipo de negocio.

Estos factores han sido importantes, puesto que, una microempresa que carece de
suficientes recursos, para costear la publicidad en medios digitales, tales como:
Facebook Ads y Google Adwords, entre otras que ademas de ofrecer mayores
beneficios, también requieren de un mayor conocimiento para el manejo, buscando
medios de menor inversion que también brindan beneficios, sin la necesidad de
contratar expertos en el manejo de esas herramientas. El factor conocimiento y
manejo de medios digitales, es muy importante para alcanzar los objetivos de la

empresa.

Conocer las plataformas digitales Facebook, WhatsApp y Correo Electrénico y el

manejo de estas, haran que la propietaria de la microempresa, puede darle el
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mantenimiento adecuado a estas, por esa razon, un plan de marketing digital le

servird como guia durante el proceso.

Basandose en la naturaleza del negocio se percibe que aquellos medios digitales
gue son de uso gratuito, favorecen a la microempresa, por la facilidad, alcance,
entre otros aspecto, que ademas de brindar diferentes opciones para publicitarse,
podrian lograr mayor alcance del publico meta, expandirse y conseguir
posicionamiento de la marca, en el entorno digital, proporcionandole interactividad,

Awareness %, y Engagement®®,

Segun los resultados de la investigacion realizada, los consumidores manifestaron
preferencia y mayor frecuencia de uso de los medios digitales: Facebook, WhatsApp
y correo electronico. Ademas indicaron que los contenidos que esperarian recibir se
tratan de: eventos, promociones, videos, imagenes, horarios de atencion; todo esto,
contribuye a disefiar un plan de marketing digital, que pueda ser aplicado a la
microempresa y ejecutado sin problema alguno, por estar al alcance de Yuqueria

Carmencita’s Deli.

2.4.3. Recomendaciones generales de uso

Se recomienda el uso de las siguientes plataformas digitales, que ayudaran al
negocio a obtener un mejor posicionamiento dentro de estos medios, abriéndole
mayor oportunidad para tener presencia en dichas plataformas alcanzando a més

clientes, a la vez que crea una cercania con ellos.

35 Awareness: Término publicitario que denota el conocimiento, percepcion o recuerdo de una marca o mensaje.
36Engagement: Es lograr una conexion con la audiencia, un vinculo emocional dificil de romper. Que hace que la audiencia
interactle con la marca, comparta el contenido y la defienda siempre
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f Uso de Facebook

A continuacion se presentan algunos de los aspectos a tener en cuenta para el uso

de Facebook son:

U Foto de perfil de la pagina

Imagen principal que aparecera cuando alguien busque la pagina que representara
el negocio en Faceb o o k , Afuna de | as razones por | as
existe un concepto creativo en la portada. Es decir, un proceso de investigacion de
mercado, para identificar los colores y el mensaje adecuado para el publico al que
desean diNerdtecsamis. €2016).(Es importante que la imagen de perfil
contenga el logotipo y que sea el punto central a mostrar, porque es lo que distingue
a la empresa de la competencia, y ayuda a que sea facil de reconocer por el

publico.

f

v FOTO DE PORTADA
de perfil 851 X31 5px

180x180px

Figura 11: Fachada de pagina de Facebook

Fuente: pagina de Facebook.

U Foto de portada de la pagina

- Se puede cambiar por mes o de uno a tres meses.
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- La foto de portada debe ser el logo de la empresa o imagen alusiva a una
festividad como ejemplo en el mes de diciembre una imagen alusiva a la
época.

- Puede contener el nombre de la empresa,

- El producto que representa la marca.

- Promociones del mes o cualquier otro elemento relacionado

- Los colores deben ir en la gama de los tonos naranjas, verdes, amarillos, es
decir siempre en la paleta de colores del logotipo de la empresa y la misma

letra a utilizar.

U Recomendaciones generales para las publicaciones

En la actualidad las publicaciones en redes sociales, son muy importantes, puesto
que permiten la atraccion de nuevos clientes, a través de post llamativo y creativo,
i edisefio de paginas de fans de Facebook, ha cambiado bastante, desarrollando
estrategias de contenido interesantes para los fans y visitantes de la fan page,

(Ortiz, C. L., 2015). Por ello se recomienda lo siguiente:

- Ofrecer respuesta de 10 a 15 minutos como tiempo maximo.

- Evitar el sarcasmo.

- Se debe generar contenido interesante.

- Hacer bromas de buen gusto.

- Se debe evitar tocar temas de politica, deportes, religion, sexualidad, entre
otros que ocasiones incomodidad o molestia a los usuarios.

- Contar historias de las personas que usan el producto y servicios.

- Incentivar al publico a contar las experiencias memorables o compartir
contenido en la pagina.

- Generar conversaciones con los seguidores a fin de interactuar con ellos.
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- Al hacer alguna publicacion o comentario comico se debe evitar hacerlo
sobre algo o alguien especifico, debe ser en forma general.

- Al realizar promociones, revisar que estas estén actualizadas o vencidas para
evitar confusiones en los usuarios.

- Se debe actualizar el contenido con frecuencia identificando los horarios y
momentos favorables.

- Al realizar una publicacién sobre curiosidades o informacion, se debe verificar
gue la fuente sea confiable.

- Responder de manera educada, sin faltar el respeto.

- Atender a reclamos de forma ética y sin generar polémica ni conflicto.

- Tratar de trasladar a Ainboxo al usuari o

- Se deben pedir disculpas por inconvenientes y hacer lo posible por ofrecer de
soluciones manera rapida.

- Jamas se deben borrar los comentarios.

- Evitar solicitar al usuario que borre comentarios.

- Evitar hacer demasiadas publicaciones repetitivas.

U Contenido a compartir

Antes que nada definir los temas de contenido a generar, como ejemplo:

T Conteni do: |l nteracci -n y AEngagement o

Pastor, J. ( Mayo 23, 2015) ) itdadiste eregemesly e me nt |
interaccion a través de los contenidos. Cuando un usuario lee un contenido que le
interesa, se involucra con él y desencadena una reaccion (hacer clic en el enlace,
compartirl o, comentarl o, dar |l e A me paqu st ao,

hacerlo:
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- Utilizar llamadas a la acciéon

En cada mensaje se debera incluir una de estas llamadas a la accién, que pueden

ser de muy diversos tipos, desde fielige tu
Acomparteo, Avi s2woanmes Men i €elan¥gso- @ér dimhe i nvi
entre otros. Es necesario guiar al usuario hacia la accion que se quiere que realice

tras leer el contenido, darle instrucciones, e indicarle qué reaccion se espera de él.

- Realizar preguntas

Cuando se realizan preguntas, se obtienen respuestas y se genera conversacion. Si
el tema es lo suficientemente interesante, la audiencia participa. Por ejemplo,
haciendo preguntas como ¢ Qué nuevos complementos te gustaria afiadir a tu plato
de yuca favorito? ¢ Conoces los beneficios de la yuca? O realizar preguntas que
involucren de forma mas directa al producto ¢Cual es tu favorita, frita o
sancochada? ¢ Sola o acompafiada? A partir de ahi se creard un debate y se habra

conseguido la interaccion buscada.
- Solicitar comentarios
Normalmente si un contenido es interesante genera comentarios de forma

automatica. Sin embargo, también se puede solicitar a la audiencia que comente un

determinado aspecto del contenido, para completarlo, matizarlo u opinar sobre él.
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i Contenido: Branded Content

Pastor, J. (Mayo 23, 2015) AConsiste en | &
intrusiva, personaliza y aporta valor a través de la generacién de contenidos. Esos
contenidos, mas alla de intentar vender 24 horas al dia y 7 dias a la semana, lo que
pretenden es conectar a la marca con el consumidor y hacerlo un "amigo" mas que

un clienteo.

Se puede reali zar Abranded contento haci en
imagenes atractivas, realizando campafias que generen una conexion emocional
entre marca-consumidor, saludos en dias festivos, mostrando la parte humana de la
marca mediante frases e imagenes, videos contando la historia de la empresa o

marca, entre otros.

- Saludos en fechas especiales

Con la finalidad de crear un vinculo de amistad entre el publico y la marca. Es
importante recordar cada festividad en el pais y crear un post para cada una de
ellas. Existen muchas festividades, se pueden considerar todas o crear un listado de

las méas importantes, por ejemplo:

A 1 de enero: Afio nuevo

A 14 de febrero: Dia de San Valentin
A 8 de marzo: Dia de la mujer

A Semana santa

A 1 de mayo: Dia del trabajo

A 22 de abril: Dia de la Tierra

A 10 de mayo: Dia de la madre

A 17 de junio: Dia del padre

A 22 de junio: Dia del maestro
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A Fiestas Agostinas

A 15 de septiembre: Dia de la independencia

A 1 de octubre: Dia del nifio

A 12 de octubre: Dia de la raza o dia de la Hispanidad
A 25 de diciembre: Navidad

A 31 de diciembre: Fin de afio

El disefio de la imagen y las frases a utilizar varian en este caso, siempre y cuando

sea un saludo creado con palabras propias o de alguna cita tomada de otro autor.

 Contenido: Promocional

Para agradecer, premiar y agradar a los seguidores, la forma de hacerlo es
ofreciendo promociones exclusivas para los fans. Este tipo de contenido despierta
interés en el publico y se debe aprovechar cuando alguien comenta o responde para
trasladar !l o al segundo canal vza fAinboxo, d
electrénico del usuario o el niumero de WhatsApp si este esta interesado en obtener
mas informacién acerca de la marca, el servicio que ofrece, eventos, promociones, y

otros, y de esta forma generar una base de datos.

De acuerdo a Alcocer, A. (Abril 21, 2014) fLas formas mas utilizadas son: los

concursos en Facebook, ofertas o promociones 0. Se puede ofrecer de
ganadores de los concursos, ofertas en dias poco recurridos por los clientes en el

punto de venta, promociones de 2 por 1, regalar bebida, entre otros.
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Y Contenido: Informativo

Alcocer, A. (Abril 21, 2014) menciona que &este tipo de contenid

muchas ocasiones por las ventajas que ofrece para el usuario. Este contenido se
basa principalmente en consejos, trucos o incluso a veces tutoriales que son muy
demandados por el p ¥%b | i c cob consejoB pagadcecmar ke r
yuca, comentar los beneficios de la yuca y mas; también se puede considerar como
contenido informativo, ofrecer un servicio adicional que genere valor al consumidor,
en este caso el servicio a domicilio hacia oficinas o eventos especiales de los
consumidores, puesto que existe la posibilidad de que los consumidores

desconozcan de este servicio.
También se recomienda establecer:
9 Dias para compartir contenido: entre dos a tres dias por semana.

9 Variacion del tipo de actualizacién de estado: 1 o 2 fotos a la semana, y 1
0 2 estados. De uno a tres post por dia 0 solo uno y repartir los otros en la
semana.

91 Disefio y colores: Tanto el disefio como los colores, deben ir en relacion con
los colores del logotipo de la empresa, para Yuqueria Carmencita’s Deli, los
colores van en la paleta de colores naranjas y verdes, colores que son

vibrantes y llamativos a la vista.

Juenia
plpett s

(/7/,_)‘(6 \! /\(’ \/(:d

Figura 12: Logotipo de la empresa.

Fuente: Pagina de Facebook de la empresa
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Animar a los fans: En cada post se pueden dar palabras de animo, que
sean divertidas y motivadoras, que sean breves evitar aburrir al publico
| eyendo, por ejempl o: Asonr?2e hoy es un ¢

pescadado, as?2 como un saludo al i nicio de

Formato de respuesta para comentarios:
- Saludo

- Nombre de fan que comenta

- Ser cortés

- Brindar la informacion que pide.

- Despedirse

Formato de respuesta para quejas:

- Saludo

- Nombre del fan que comenta

- Disculparse por el inconveniente cortésmente
- Brindar alguna alternativa

- Despedirse

Identificar palabras claves:

- Sabor

- Tradicion

- Costumbres

- Yuca o yuquita

- Yuca frita 0 yuca sancochada
- Platillo tipico

- Delicioso

- Salvadoreiio
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Al tener un |istado de pal abr as 30l,awvd,n she cpel
uso excesivo de ellos.

 Promocionar y buscar fans: Invitar a los amigos de la marca para que se
hagan fans de la pagina, crear eventos invitando a las festividades de la yuca

gue se dan en mejicanos, promocionar 2x1 pague una yuca y llévate gratis la
segunda, entre otros.

1 Conecta con Otras Plataformas Sociales: Seguir a otras paginas

interesantes puede ayudar a compartir contenido que ofrecer a los fans.

1 Informacién principal del fan page: Se deben llenar todos los campos que

se presentan, asi los fans obtendran informacion necesaria de la empresa.

MAD!

ELSALVAR ”Z-

/
Yuqueria
~ Carmencitas Delis

Blografia Informacién AMIGOS oo Te portada ] MAS ~

Para ver 1o que comparte con sus amigos. enviale una solicitud de amistad ARG E TS BiGes

Trabajo y formacion académica

Familia y re

Detalle:

Yuqueria

Acontecimientos Importantes

Figura 13: Fachada de fan page de la empresa.
Fuente: Fan page de la empresa

37 Hashtags: Es una palabra del inglés que se puede traducir como 'etiqueta’. Se refiere a la palabra o la serie de palabras o

caracteres alfanuméricos precedidos por el simbolo de la almohadilla, también llamado numeral o gato (#), usado en
determinadas plataformas web de internet.
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M Uso de correo electrénico

El correo electronico es otro medio digital, que proporciona beneficios, para entablar
relaciones con proveedores o clientes, ofreciendo distintas promociones e
informacion sobre la empresa, que el publico meta desee conocer entre otras
novedad esnail marketing es la utilizacién del correo electrénico con animo
comercial o informativo y se diferencia de otras herramientas de marketing
t radi cMudizR R046).(

Para realizar con éxito las campafas de e-mail marketing, se presentan los

siguientes aspectos a considerar al hacer uso de correo electronico:

- Nombre del perfil: Escribir el nombre de la empresa al configurar la cuenta
de correo.
- Foto de perfil: Logotipo de la empresa para que las personas identifiquen la
empresa.
- Destinatarios: En fiParao se escribe el correo ¢
principales, a quienes va dirigido directamente.
- Asunto del correo: Expresar el contenido del mismo; como ejemplo:
iPromociones!, invitacion al festival de la yuca, invitaciones para asistir a
eventos, en caso de lanzamiento de nuevos productos, informar e invitar a
probarlo.
- Atencidn al cliente: Todas las preguntas que realicen los clientes deben ser
contestadas en un maximo de 24 horas.
- El contenido del cuerpo del correo:
Sal udo, por ejempl o: AEsti mado sefor P®r e
Cuerpo (toda la informacion necesaria de forma clara y sencilla)
Despedida.
Firma.
- Envio de correos por:

Notas de agradecimientos.
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Notas de saludos (por cumplearios o fiestas festivas).
Por noticias (por ejemplo, de un proximo evento).
Promociones de interés para el cliente.
Lanzamientos de nuevos productos, y otros.
- Lafirma:Escri bir fAAtentament eo gnlasiguiente mbr e
linea:
Atentamente.
Yuqueria Carmencita’s Deli

Somos parte del sabor y la tradicién del municipio de Mejicanos.

U Uso de WhatsApp

Otro medio digital que tiene mucho flujo de personas es WhatsApp, que brinda
mensajeria instantdnea de forma personal o grupal, obteniendo mayor cercania e

con | os clientes reales y potencial es de
comunicacién con los clientes es fundamental para tener clientes satisfechos.
Actualmente, tener presencia en las redes sociales en las que se encuentra el

publico objetivo es crucial para construir una marca y encontrar clientes

pot en c iBashue,D. do2016).

Para realizar un buen uso de la herramienta de WhatsApp, existen opciones como:
- Foto de Perfil: Esta debe de ser Preferiblemente el logotipo de la empresa o
marca, para distinguirse, y lo conveniente es cambiar color de fondo cuando

se vaya a actualizar.

- Cambiar eventualmente los estados en WhatsApp.
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Preparar una Base de Datos: Es muy importante que la base de datos esté
segmentado, es decir, que esté dividida en los distintos tipos de clientes o
consumidores a los que se quiere dirigir. Por ejemplo, clientes potenciales o

actuales.

Definir el mensaje: ¢Qué se quiere comunicar al publico, cémo
convencerles de lo que quiere la empresa y como se va a conseguir el
objetivo fijado? EI tipo de mensaje a transmitir, Promocionales, de
descuentos, invitaciones, u ofreciendo productos o servicios adicionales. El
mensaje que se envie debe ser concreto y conciso para que el publico capte

el mensaje antes de que decida dejar de leer.

Preparar audio, video o imagen: La empresa puede enviar mensajes
seleccionando fotos, videos o audios, lo que amplia las posibilidades de
comunicacion y permite que, incluso, los mensajes enviados sean variados y
por ende sean mas llamativos a la vista. la imagen tratada expresamente
para transmitir el objetivo asegurara mas éxito y los receptores la podran

reenviar entre los contactos.

Agradecer la compra: Puede usarse como un canal de servicio post venta,
es decir, para aquellos clientes frecuentes y que usan el WhatsApp de la
Yuqueria, agradecerles también por este medio o si necesitan una entrega a

domicilio pueden comunicarse aqui.

Palabras clave que deben tomarse en cuenta:
Saludos (Buenos dias, tardes, noches)

Con mucho gusto

Es un placer

Por favor

Gracias
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A sus ordenes

Formas de responder a comentarios o notas de voz:
Saludo.

Preguntar el nombre del usuario (para personalizar el mensaje).
Brindar la informacion.

Despedida.

Formas de responder a quejas:

Saludo.

Preguntar el nombre del usuario (para personalizar el mensaje).
Disculparse cortésmente.

Brindar alternativa.

Despedida.

Frecuencia: Una o dos veces al mes con las promociones o eventos donde

participa Yuqueria Carmencita’s.

Promocién del negocio:
Mensajes promocionales.
Enviar promociones de temporada.

Promocionar festividades o eventos a los que asiste la Yuqueria.
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CAPITULO Il

3.1. METODOLOGIA DE LA FORMULACION DE ESTRATEGIAS

3.1.1. Metodologia de la formulacién de estrategias

A continuacién, se describe la metodologia propuesta para el disefio de las
estrategias recomendadas en el plan de marketing digital para la microempresa

Yuqueria Carmencita’s Deli, que servira como una guia para esta.

La metodologia comprende la formulacién de: objetivos, estrategias, publicos y
etapas, que en conjunto y con una secuencia logica, lleve al cumplimiento de los
objetivos, y los resultados de los mismos. Los elementos se describen a

continuacion:

0 La identificacion y formulacién de los objetivos depende de las necesidades
de la marca o empresa;

0 Las estrategias se disefiaran en base a los objetivos de la empresa;

O Los p¥Wblicos son el Atargeto o audienci e
través de los medios digitales. Las caracteristicas de estos se han
determinado en base a los resultados de la investigacion; y

0 Finalmente se definen las etapas que varian segun lo requerido en base a la

estrategia, cada etapa contendra una serie de tacticas que se fijaran para
dirigirse hacia al logro del objetivo que son un componente indispensable de

la estrategia.

Para llevar a cabo el desarrollo de la metodologia se hard uso del cuadro que se

propone a continuacion: (ver cuadro 3 en la siguiente pagina)
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Cuadro 3: Modelo del cuadro para la formulacion de las estrategias

Objetivo:

Estrategia:

Publico:

Etapa l Etapa 2 Etapa 3

Etapa 1:

Tactica 1;

Etapa 2:

Tactica 1:

Etapa 3:

Tactica 1:

Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

3.1.2. Justificacion de la metodologia

Es conveniente desarrollar la metodologia de la formulaciéon de las estrategias
descrita anteriormente, puesto que esta contiene aspectos esenciales a considerar
para el desarrollo de un plan de marketing digital, tales como: objetivos, estrategias,

publicos, etapas y tacticas.

Inicialmente es importante establecer los objetivos basandose en necesidades
reales para la empresa y la marca. Desde el momento del desarrollo de la
metodologia, donde se identifican, ordenan y armonizan de manera concertada un
conjunto de estrategias para alcanzar los objetivos y las metas deseadas por la
mar c a; se debe definir el p Yab dsietapas para
desarrollarlas, que incluyen las tacticas que establecen el método en como se
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llevaran a cabo; todo esto servira como indicador para medir el éxito o fracaso de lo

gue se implementara.

Se propuso esta metodologia debido a la utilidad y aplicabilidad de los resultados
del estudio que, anteriormente se realizd6 mediante el método del sondeo efectuado
a clientes actuales de la Yuqueria, tomando como base la importancia de contar con
un plan de marketing digital; y de la necesidad de llegar a soluciones estratégicas y
poco complejas para la operatividad, con la intencién de crear una guia facil de
aplicacion para la microempresa, contribuyendo a que las estrategias propuestas
sean sencillas, préacticas, que se encuentren dirigidas hacia el logro de los objetivos
y que contribuyan a resolver las necesidades que actualmente posee la entidad

debido a la carencia de plataformas digitales que presentan.

La conveniencia de la metodologia de la investigacién planteada presentard a la
microempresa un plan que vendra a contribuir en gran medida al desarrollo de las
plataformas que son necesarias para integrarla al area digital, ayudando a ésta a

establecer relaciones mas estrechas con clientes antiguos y potenciales.
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3.2. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

3.2.1. Estrategias y tacticas de implementacion

A continuacion, se desarrollaran las estrategias y tacticas que forman parte del plan
de marketing digital, tomando de referencia el cuadro planteado en la metodologia
de la formulacién de estrategias.

Para ello, la metodologia estd compuesta por 3 objetivos, 3 estrategias, cada una

con etapas Yy tacticas de implementacion.

A continuacioén, se detalla cada una de ellas.

Cuadro 4: Formulacion de estrategia 1

Objetivo 1: Incorporacion al entorno digital

Integrar la marca a los medios digitales.

Estrategia:

Incorporacion de la marca a los medios digitales tales como: la red social
Facebook que servira para generar contenido de valor para el publico, correo
electrénico como aliado de email marketing y el servicio de mensajeria

instantanea WhatsApp para buscar una comunicacién inmediata.

Publicos:

Las estrategias se realizaran de acuerdo a dos tipos de publicos:

9 Clientes activos de la Yuqueria, quienes realizan la compra en punto de

venta, eventos, mercaditos y los que realizan compras por medio de
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servicio a domicilio.
1 Clientes potenciales que cumplen las caracteristicas del mercado meta,
gue, por iniciativa propia, llegan a la pagina de la microempresa o por

algun tipo de recomendacion.

Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3

Incorporacion de la | Incorporacion de la marca | Incorporacion de la marca

marca a email | a la red social Facebook. a la aplicacion de
marketing mensajeria  instantanea
WhatsApp.

Etapa 1: Incorporacién de la marca en email Marketing.

Inicialmente se debe proceder a la creacion de un correo electronico para
implementar la etapa 1 que corresponde a la incorporacion de la marca a email
marketing. El correo servird para intercambiar informacion, especialmente para
envio de informacion sobre eventos donde estara presenta la empresa,

promociones, y otros.

Téactica 1: Creacion del correo electronico.

Se recomienda la creacion del correo electronico en la plataforma de Gmail,
debido a que es uno de los mejores servicios de correo electronico, es gratuito y
entre algunas de las ventajas que ofrece se tiene una gran cantidad de
almacenamiento de 15 GB, el cual aumento con el lanzamiento de Google drive
(Crear Email, 2016).

A continuacién de describe el procedimiento para crear el correo electrénico:
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Ingresar a www.google.com y entrar a la pagina de Gmail.

€& 9 C [ hitps/rwww.google com inties-419/mallhelp/about html w|

Google s

MGmail Caracteristicas  Para disposilvos mévies  Forwork  Ayuda

¥

En el buscador de
preferencia, redactar
gmail correo, una vez

| abra la pagina
La facilidad y sencillez o | principal  de  Gmail,
Anstes s " ' hacer clic en la opcion

de Gmall disponible en SR ¢ - | crear una cuenta.

4
Crear una cuenta

todositus dispositi\&s
&,

Una vez cargada |l a p8gina completa, h

€ - C [ hiipssaccounts googh.com Sgatin T service=maikites 4194500 A2k %2¢ mal googe com

Crea tu cuenta de Google

topnay-sbout =419 (2

Elige tu nombre de usuario

Crea una contraseda

A continuacién se
abrird una pagina
nueva con el Confima b contrasehia
«{ formulario que se
debe llenar para

4 Pocha do nacimionta
registrarse en o .
Gmail.

Sexo

o

Tu direccitn de cormeo electrénico actual

Ubicacién
0 Satvaidor

Mas ivbomacicn scte por gus pedimes 2213
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http://www.google.com/

Después de presionar el botén, se abrirA una péagina en la que estara un

formulario, para continuar solo sera cuestion de rellenar la forma/formulario con

los datos personales o del negocio.

Una vez completados todos los datos, para continuar solo bastara con presionar

el

« C [0 hiips 2accounts. googhe. com s Gnlip services makhnlses 419Acantinues NI IARZE A2F mall googie colm2l ma

Para completar los datos
que se piden, se debe

escribir el nombre en el
primer
blanco, elegir el nombre
de usuario, crear una
contrasefia y demas
datos personales que
son necesarios para
crear la cuenta.

hacer clic sobre ellos, |. .

espacio @ | e e s para o o swrvinon oo oy

bot - n

Asiguiente

Crea tu cuenta de Google

esitas una cuenta Nombre

Yipuoria Catrwncitas Dok

Kligs t mombre de usuarko
Ja cammnceasdel

Croa una contiasena

Confirma t contareda
B o (iiea accidin e layas oallzada P

Fecha de nacimiento

o trees s
Soxo

Murer
Toléfona colular

= 5071546001

INZFAIFpONIDTapnaY aboul es A1

Tu direccién de correo electrdnico actual

Ubicacién
0 faasor
Mis inlormacion sobre por qué padmos et

pasoo.

Privacidad y condiciones

Al seleccionar "Acepto’, estd de acuerdo con las Condiciones del
senvicio de Google.

También acepta nuestra Politica de privacilad, que describe la forma
en que procesamos su Informacion, lo que incluye estos temas clave:

Datos que procesamos cuando usa Google

« Por ejemplo, cuando usa los servicios de Goagle para escriir un
mensaje en Gmail o un comentano en un video de YouTube,
almacenamos ia informacidn que genera

« Porejemplo, cuando busca un restaurante en Google Maps o mira un
video en YouTube, pracesames informacicn sobre esa actividad, lo que
incluye los siquientes datos: el video que mird, los ID del dispostivo, las

Leer el apartado
de privacidad vy
condiciones  de
Gmail y dar clic al
botén acepto, si se
estd de acuerdo,
para ir al siguiente
paso.
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Al dar clic al b o t recara un spartadoi geerse debe pexisanyq

donde se debe dar clic al enl ace nace

€« C B httpsiraccounts google.com/b/1/SgnupDone?cont nue=itipd3A%2F %2Fmail google com2F maifa2F %37 pe%30topnaw-about-es-4198servce=mal&fn=AnKxgsvKpAMaFUZF3I0039vpL ¥ o | &

Go:gle ;:?:;seq:‘e‘gmlecmmwmemconuaseﬁa % :o
o JEE P
Welcome, Yuqueria Carmencitas
Your new emall address is yuca.carmencitasdeli@gmail.com T

Thanies for crezting a Google Atcour

ks on YouTube, video chat for free wave

Gontnuarlcon puede elegirse

entre la opcion
el proceso
@4__ dando Fciciial| |guardans
botén  ir a contraseia o
GMR@L Y € [Gmal s

. PnvacyhTems  beb

Una vez aceptados los términos y condiciones del servicio de google, se procede

a completar | os pasos, daG@Gmrmai Ilcd.i ¢ al

<« C B hips./mai.google.com/ma/u/1/7pa=topaas-about-£5-415#inbox w|:

5. Gmail bioguea el spam y drdena 03 mensaes
j, N0 yoherds a ver tu carpeta Rectides colapsdda,

Si se desea, se
puede echar un
vistazo al mini
tutorial que
aparece antes de
dar paso a la
bandeja de
entrada, dando
clic al botén
siguiente.
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Se podra ver un mini tutorial o video explicativo sobre el uso del correo Gmail si

se desea, de lo contrario, puede cerrarse la ventana informativa.

« C B htpsy/mall google com/mail/u/1/2pe=topnay-abaut£5-215#inbox i

yuca.carmencitasdeli@gmail.com esta

lista para usar. i @O o
correo esta lista

para usarse,
basta con dar clic

al boton ir a
Gmail.

Hecho esto, Gmail abrird automaticamente

cuenta fue creada y esta lista para usarse.

€« C @ nitps./mail.google com/mail/u/1/?pc=topnay-about-e5-419#inbox 8 I
Google =1 00
Gmail - [¢] Mis ~ 1-3de3 | ¢ ) g
m Q Pincpal 24 Socia R Promocones +

I Recibidos 3)
Equipo de Gmail Organizate mejor con la carpeta Recibidos de Gmail - Hola, Yugueda Carmencitas Con la caipeta Recibidos de Gmall, tu ter 23:02
Destacados
Emiados Equipo de Gmail Lo mejor de Gmail, dondequiera que ostés - Hola, Yuguera Carmencitas Ozeen la apicacion ofcal de Gmadl Las mojores fune 2302
Bonadores Equipo de Gmail Tres consejos para obtener el maximo rendimiento de Gmail - Hela. Yuguea C 23:02
Mas~

‘:quuem Carme Q

No hay chats recentes.

Inicia uno nuevo.

298

~

10%

0G5 (%) e 16 C8 utlizados
gy

Cuer

ta

ceada @ Aprende a usar Gmail Obtener Gmail méw
Importar los contactos y Cambiar ka imagen de

Progreso ce @ Ef tn borra e caneo electinico et

instalacién

Al ingresar al correo se
recibiran tres mensajes del
equipo de Gmail; ahora la
cuenta esta creada y lista
para usarse.

Sondenoss - Privacsied

una ventana con el mensaje que la
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Seguidamente podran visualizarse 3 correos del equipo de Gmail dentro de la

bandeja de entrada del correo.

Tactica 2: Incorporacion de la plataforma Benchmarkemail.

Segun el sitio oficial Benchmarkemail (2016) ofrece caracteristicas integradas
para ayudar a cualquier empresa de cualquier tamafo. Permite disefiar y enviar
campafias de manera sencilla. Ademas, posee una version en espafiol. Ayuda a
atraer clientes con formularios de registro que pueden ser colocados en un sitio.

Posee herramientas de automatizacion para enviar emails de seguimiento al

cliente, también analiza los correos enviados.

U Pasos para crear cuenta

Ingresar a http://www.benchmarkemail.com/es/

DESDE EL PRIMER DIA

Ayudamos a que las
empresas crezcanh con
nuestras herramientas

online de ventas y

marketing

e, m

Nuestras herramientas te ayudan
a aumentar tu audiencia,

=

Una vez mostrada la pagina completa, hacer clic en la parte superior derecha en

il nicioo. LIl enar todos | os

espaci os

c
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http://www.benchmarkemail.com/es/

Al estar dentro de Benchmarkemail, se debe dar clic en la opcion de email en la
esquina superior izquierda, aparecera un recuadro con tres pasos a seguir; dar
clic a lmneampchnuavdcl i st aseposeeningun listado dei
contactos.

Primeros Pasos

< IE|
E_=o o.l.'_——n §EQ

Gatadisticas do Uso

e ———
Listas de Contacto Reclontes e ==
I—

También se puede hacer clic desde agregar contactos en el tablero.

Primeros Pasos

.. -

§_59

2 pmmen

| il
I

g

2 D 9
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Tambi ®n se puede el egir i Angudesgegable.c ont

Contactos

Primeros Pasos

Agregar contactos

Se debe elegir | a opci-n Al mporte con

Panel de Control Importar Lista Desde Un Archivo

Importe Contactos desde
archivos

Cargue archivos excel, cav o tat cesce 1
COMDULACO! ACeMas DueTe IMportar
desde Salestorce, Zoho, Zendesk.
Highrise, Hotmail & Grmail.
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Hacer clic en afiadir y guardar contactos.

Agregar contactos

Selecclone la opcion de afadir contactos

Seleccione la opcién de afadir contactos

[} )

o Importe Contactos desde Copie y Pegue sus Agregar contactos
archivos . Contactos individuales

INECESITA SOPORTEY

Seleccionar la lista a la cual se estaran agregando los contactos, se puede elegir

varias listas si se desea, luego hacer clic en guardar y seguir.

Agregar contactos a listas de S 3

» Subir Archivo Definir Campo Dete
/
Elija la lista para afiadir contactos

Seleccione una de las "listas disponibles" a continuacién para agregar a tus Puede agregar a varias listas. También puede crear un
nueva lista haciendo clic aquf

Las listas de seleccionados Listas disponibles
@ Artinstall (167)
O test(22)
@ Tumbir (0)
™ Tumblr (0)
@ Artinstall (167)

O Sample Contact List (4)

O Master Unsubscribe List (0)

[7] Usted puede agregar los contactos a varias listas a
" lavez.
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lonados Listas disponibles

O test(22)

& Tumblr (0)

& Adtinstall (167)

O Sample Contact List (4)

O Master Unsubscribe List (0)

jar los contactos a varias listas a

EI

ARY SEGUIR

Hacer clic en buscar y seleccionar un archivo en su ordenador.

Agregar contactos
Subir Archivo

Nombre de la lista de Tumblr
contactos Artinstall

Subir un archivo Browse...

No file selected.

‘vos compatibles:
n Excel (*.xls)
\mato separado por comas (*.csv)

Seleccionar Lista  Subir Archivo.

Gracias por cumplir con nuestras politicas Anti-Spam. Usted declaré su lista basada en permisos el 2014 04 03 .

Las direcciones de email Role-based no serén importadas. més informacién

Haga clic aquisi desea importar sus contactos desde su proveedor de email
{Salesforce. Gmail. Gonale Dacs. Hinhrise. Zoho. Zendesk v FreshBonks)

Defil
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Luego de escoger el archivo, hacer clic en cargar, se leen los términos de uso y
dar clic en la casilla para confirmar que se esta de acuerdo para enviar emails a

esos contactos. Luego hacer clic en continuar agregando contactos.

Gracias por cumplir con nuestras politicas Anti . ré su lista basada en permisos el 2014 04 03 .

Nombre de la lista de Tumbir
contactos Artinstall

Subir un archivo Browse...| sample.txt

Agregar contactos

Estos contactos me han dado permiso para enviarles correos electrénicos
ysu de envio de solo enviar email marketing basado en el permiso

Su de
del destinatario.

que los. que esta esperan recibir comunicacién suya.Una vez
que hlya leido loe Iéfminoo y condiciones marque la cwln si esta de acuerdo. Si no esta de acuerdo con estos
términos por favor haga click en el boton Cerrar.

Mi lista osta bnada en pnmlaos. Tcngo yna relacion con mis beneficiarios y ellos me han dado

Mi lista no es una llm de compra. Mi lista es completamente Opt-in. No he comprador, alquilado 6 adjuntado
email a mi lista,

Mi lista Cada ico en mi lista, va a una sola
pevsonl Ml lista no incluye correos elocltémoos que puedan ser onvildos @ un grupo de personas o mas a la

Mi lista no de emall Todas mi de email son basadas en
permisos y Opt-in. No construl mi Ima "sacando" direcciones de emall de slllos web.

¥ Yo estoy de acuerdo con estos términos

Su reputacién es muy importante para nosotros. Es! la més alta
tasa de entrega, si se llegan a agregar contactos quo puodan pwvow robow» o quqas do spam, nos pondromos en
contacto para revisar su lista antes de su aprobacion,

ContinGie Agregando Contactos ’ Cerrar ’
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Seleccionar o cambiar el campo de contactos si es necesario. Hacer clic en

guardar y seguir.

Agregar contactos SeleccionarLista ~~ SubirArchivo A< Detalles
Confirmar asignacion de campos

Por favor seleccione una etiqueta pz, a columna, Vera los primeros 10 registros de su lista en caca columna. Usted debe escoger una opcién de

etiqueta para cada columna.

contactiacmail.com \
contact2@email.com
contact3@cmail.com
contact4@cmail com
contact5@cmail.com

contacts@cmail.com

GUARDAR Y SEGUIR

Al pasar unos minutos la importacion estara lista para el primer boletin.

' Importacién en Progreso — Subir su Lista tomard unos minutos

Qué le gustaria hacer ahora?

Ir a mis listas

' Crear Nuevo Email
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€ = C | @ hitpsy/uibenchmarkemailcom/Emals/ContactimFcQnoBFKM TetPYbDRLADF 3% 2BubCUVISHLEN0Qd38% 2BloFeDMCSQ%3D%3D Q| i

Seleccione la lista de contacto(s)

Escoja a que listals) desea enviar
Inroduzea nombre de a sta Clentes Yuquerta ‘ Cancelar ‘

Lista de contactos y segmentos de & Fecha de creacion © Contactos &

.

% Muestra de Lista de Contacto 2061002 LW +
Teomacrt uconvcaneti

Benctmark #) Sala de Soporte n Preguntas mas frecuentes

10621 Cato Lo, Bulling 1 (Como puedo obtena la URL de un feed RSS?
Alamitos, Cabfornia 90720
Videos tutoriales &
un coneo ekectdko?
Enviaun emaf 3 soparte -
m dconal st to o wot?.
Tokfonos: 0012124936558 [+2Y.  Rinn de Nenarin da Renchmark et e

Una vez creada la lista de contactos, se puede crear la primera campana.
U Pasos para crear una campafa con Benchmarkemail

Después de haber creado una lista de contactos, se debe pasar al editor, el cual
tiene diversos estilos de plantillas de email. Seleccionar y editar una platilla,
directamente y al momento. Se puede ver como se ve el email mientras se va

creando.

€ Cla Emails/C 42mFcQnoBFKMTetPYbDhiajcD%2B21SUa6n Q| i

[ Plantillas Emalls Anteriores. ]
1Columna 1:2 Columna 1:3 Columna 2:1Columna 2 Columna
]
Barra lateral Barra lateral
izquierda derecha Disefio Simple
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Ver opciones de disefio. Y observar que al lado izquierda hay diversas

herramientas para realizar la edicion.

3 C | @ hups//uibenchmarkemailcom/Emails/CustomzeV4?mF cQnoBFKMTetP YbDhiajcD%2B2USUasn Qu|i

W @
'
l Dasefics t Ematis Antericres ]

Filtros f F
Tipo e
Industria (]
Calendario Festivo @
Integraciones (c]
Internacional e

Permite montar imagenes propias. Solamente debe cargarse y arrastrarlas sobre

la plantilla.

CENTRAL+
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Se pueden editar imagenes dentro del editor de galeria de imagenes de
Benchmarkemail, agregando efectos, pegatinas o incluso texto diferentes estilos.

El cual posee herramientas similares a Photoshop.

Q|

€« C | @ https//uibenchmarkemail.com

Se selecciona el texto y se edita segun la necesidad. Se pueden cambiar los

colores de fondo. Agregar botones de redes sociales, y otros.

< C | @ htips//uibenchmarkemail.com,

m =2 <

B Festival de la Yuce se celebra afio con
afio en el municipio de Meyicanas. ya que
la yuca ha sido adptada como un platillo
tipico en la zona. Es una celebracion de
mucha importancia a la que asisten
Ppersonas de dferentes muniaipios de la

s | Capital el ambiente es familiar con
sagundad. ol concurso.
del comeni6 de Ia yuca y mucho més paa
divertir 8 los vistantes y que sobrefodo
disfruten del detcioso platilio que se

I Te invitamos a que te unas a la celebracién I
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Una vez terminada la edicion, se guarda y envia correo de prueba o solo se
guarda el correo y programa €l envié de la campafa. Llena los campos que
solicita, tales como el asunto y selecciona preferiblemente la prueba A/B Split, se
coloca el porcentaje que se quiere alcanzar en cuanto a suscriptores. Y se

programa la fecha de envié del email.

Programar
Decidi cuando enviar este e-ma

1%
6

iCuando le gustaria enviar?

Etapa 2: Incorporacién de la marca a la red social Facebook.

El primer paso para una empresa es montar una fan page (pagina de fans),
porque este es el tipo de pagina que recomienda Facebook para negocios
(Scipion, F., 2012).

Tactica 1: Creacion de la fan page de la microempresa.

Antes de crear un registro en Facebook se recomienda crear foto de perfil y de
portada, puesto que es un requisito al momento de crear la fan page, es

conveniente que esté disponible. Este procedimiento se realiza a continuacion:
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1 Imagen principal: También conocida como imagen de peffil

1 Imagen de portada: Es la imagen que aparecera en la parte superior de

la fan page.

@i o
E\/Q & W e dwou‘uaz
w@ow%w'u -dez

wvez—Q/_wb

A continuacién, se muestran los pasos para crear la fan page de la

microempresa:
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Se ingresa a la direccion web https://www.facebook.com/, opcion crear una
pagina.

& > C @ hitpsin facebook. type=los]lou= AHmMWEWSIDW, EWRb?18_PNutmz2zo2uTdIXuXV-ttW311qi3qsK02N0HSYLERSTThNZPHIJI3dlyTJ-6XI0UGMmMZK iBisX2bCnOsKpwa: Q fr |

Registrarte

' Es gratis y lo sera siempre.
Nombre

Vo e
J\Y ! =
b R
o Acceder a

(Grd Faf:ebook Y .dar
clic a la opcién
Esperd  crear una pagina. \
mmmhn\iﬂmnnwmwmmﬁgm

Este es un paso importante, porque la categoria que se seleccione ayudara a

tener presencia en las busquedas mas relevantes de los usuarios.

El tipo de pagina afecta a la manera en que Facebook posiciona las paginas.

€ C B hitps 'www.facebook.com/pages/create/ el type=rgls

facebook F==

* Crear una pagina
Seleccionar el e
tipo de pagina a
crear, de

acuerdo a la
categoria  del @ {
negocio. 1@

Arusia, Causa o comunisad
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https://www.facebook.com/

Al igual que en el paso anterior, es importante buscar la subcategoria que mas

se adapte al negocio.

& C B hitps/www.facebook.com/pagesicreate; ref type=registration_form

facebook FE==3

Q| :

"7 Crear una pagina

Lugar o negocio local

Seleccionar e
g i
una Nedcina y sabed

i Negra de b pigra srepal
subcategoria. i
Ormaciaion

P v ik

s

Ingresar los datos relevantes de la empresa y aceptar términos y condiciones de

Facebook, luego vincular la pagina a un perfil.

< C B hitps//www.facebook com/pages/create/ ref_type=registration_form

Causa o comunidod

Q| i

facebook s

Coloca el nombre e
direcciones,
numero de
teléfono y acepta
los términos y
condiciones de
Facebook.

de la empresa,

Corren electinco o tekfom  Conmieseis

cuenta que al dar clic
sobre el botén
comenzar, se debe
asociar la pagina de la
empresa con nuestro

C' S perfil, o crear un perfil
nuevo para hacer
et dentro de este ell’

manejo respectivo de la
pagina de la empresa.

Es importante tener en
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Facebook guia a través de cuatro sencillos pasos, el proceso de personalizacion
basica de la pagina que se esta creando, basta con poner atencién especial en

los detalles a configurar acerca de la informacién del negocio.

- C O hitps //www.facebook.com p

Configurar Yugueria Carmencita's Deli

Fotodelpeill I ASdi afaerkos & Pitice preferdo de  pigna

En el paso 1 Bestnoe - Corkl Toka Yoxa
indicar de forma lu;c:mmamrvxnnpt:fm‘ . i ‘, I
¥ | Asador de polos Bar Oe ensaiadas | |Bar y parrfia Bocadlerls (Cafeveria| Cafeterla Cenas|
clara y concisa Dektessen. Desoyuno y e =
cual es el Logor de postres (Marisawera. Puczeria) Restowants afrcam Restaurante aseico.
negocio, y cuales Kode unas o oemis Deesiafoms,se. toos e
son |OS Objetivos tanqueda adecuados. Puedes sfiade mas detalles més adelante en | configaracen de | pagna.
de la pagina que Somn rarersemrss o Mo s
se esta creando.
(I Yoqueria Carmencla's Deb un estatiecinento, una empiesa o ufia sals real? .5 UM
) ' @S 0o

;
o Facebook?
L o

hfomacon  Cresrsuncs  Oewrpagra Desaroladorss  Ewpeo  Prwaciad  Cockes  Gestimdeammcos®  Condoones  Ayuda

En el segundo paso es importante que la imagen tenga una buena resolucion y
sea visualmente clara y concisa. Un buen disefio de las imagenes en Facebook

aporta un mayor atractivo y un aspecto de profesionalidad.

& C B hitps/www facebook com/pages/getting_started’page jd=168965516873920&step=profie_pic Qi

‘B‘M”H?’s =

Configurar Yuqueria Carmencita's Deli

1rtonacen (URTERTETEEUIY 3 Adadr afovortos 4 Puskeo protendo oe ' pdgns
En el segundo "

paso, la pagina
se personaliza

un poco mas, en pasrusny | M
este caso cargar ordenador sitio web

la imagen de
perfil desde el
ordenador.

Pomacte Crewranunco Crewpigna  Desaoladores  Espio  Privacdad  Cookes  Gesuin deanuncos  Condcones Ay

scrbock € 2016
Lsonol (E200%a) Enghsh (US) Portugués (Brasd) makand Franas (France) Devtach Atiaans RIS Lw R BIE | 4
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La imagen de perfil debe ser disefiada con anterioridad y elegida desde el

ordenador para agregarla a la pagina.

€ 0 C MW o arc - x| Q ﬁ} 3
Descargas QU m w
+ @ Google Drive Nombre Temaflo  Tipo Fecha de modificacion =
B Mitnkdad B Pasos Fanspage - capeta Hoyalas 1213
22 Compartidas conmiga B pasos para crear facebook - Carpeta Hoy alas 1055
© Recientes B temayuqueria ~  Campeta Ayeralas 2347
9 p—" B pasos para crear coreo electronico - capeta Ayecalas 2205
S B @ porta 1 yuqueria jpg 240K8 ImagenJPEB  Hoyalas 1050
: Scresnshot 2016-09-15 3t 10.22.28 png A1KB  ImagenPNG Hayalas 1022
Elegirla | a
5 o Screenshot 2016051534101 50png 4148 ImagenPNG  Hoyalas1021
imagen de ||
@ perfilipg 637KB  ImagenJPEG  Hoyalas1000
perfil a Figen o sl
fde perfl prg 940KB  Imagen PNG Hoyalas 949 e}
colocar. ||
@ tomados de las manos jpg RKE  ImagenJPEG  Aperalas 2231
| 3 14348689_10211080624354776_53404 .. 30KB  Imagen JPEG Ayecalas 21:52
2errores =
13451120_10210239897257124_49465.. B3KE  Imagen PNG 15de junio de 2016 21:54
Archivos de imigan v ABRIR CANCELAR
Mt nica * Chat #o

Subir una foto o logotipo de la empresa o marca para que los futuros fans

puedan reconocer la pagina facilmente.

(S C @ hitps://vww.facebook.com/pages/getting_started?page_id=168996516873920&step=profile_pic Q Q" z

-I —— O et e b et

Configurar Yuqueria Carmencita's Deli

1ntomactn JELTEETSLEY 3 ATsdrataorios 4Ptk preferido Oe @ pdgha

Subir desde Importar
el desde un
L.a imagen elegi da ordenador sitio web
debe contener el
logotipo de la i
empresa o la imagen
corporativa que
mejor la describa. b Crearamnch  Crearpiging  Desaroladores  Espeo  Pricacklad  Cookes  Gestidnde anunciosl>  Condisones  Ayuda
;_»“ Engish (US} Portugués (Brasf) Malano Frangas (France) Dewisch Afrkaans PRAM) Lo G2 BEE | 4

hone 2004 80 _neafla nie AalNEnana -1 A0RRAE14272002 shan.

o Chat >0
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Al afadir la pagina a la columna izquierda en la seccion de favoritos, se puede
tenerla siempre en un lugar de facil y rapido acceso para ver y controlar la

actividad que se genera en ella.

€« C | B hitpsi//vaww.facebook com/pages/getting_started?page id=168996516873920&step=favorite Q ﬂ 3

Configurar Yugueria Carmencita's Deli

En el tercer paso
afiadir la pagina a la

seccion de favoritos o 8| ens i nomss
para acceder 1 vomuera Camenc.
e

facﬂmepte a ella en ‘_.um‘ )
cualquier momento. e

Crearwwncio  Crearpagica  Desaoladores  Empleo  Privacklad  Cookes  Gesubn e anuncios®  Condiciones  Ajuda.

) Engish (US) Portugués (Bras) malano Francas (France) Deuisch Afrkaans PRIAM) L 8 B3E | &

En esta seccion existe la oportunidad de darle pistas a Facebook acerca del tipo
de audiencia o publico objetivo correspondiente a la empresa o marca que

encuentre la nueva pagina.

<« C | B hitps.//vww.facebook com/pages/gelting_started?page_Id=168996516873920&step=preferred_audience Q a| 3

Configurar Yuqueria Carmencita's Deli

Elegir el publico
meta de acuerdo a
la segmentacion de
Woos ot SpcD i sy b e pere oo la empresa.

Irfomacin  2Foudelpel 3 Al frorios [ETISIREETIRNTEN)

Lugares & Todos en este lugar =

@ ek v | Alace Lgares

Afiast ubicacknes masvas,

00 1By - v

sexoq RIS Hombres | Mujeres

Intereses @  fuscar micrese Explorar

Idiomas @ 1

omar

* Chat zo
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Configurar el mercado objetivo significa que se le dara prioridad a la

segmentacion que se proponga. Para finalizar dar clic a la opcién guardar.

3 C [ https://vaww.facebook.com/pages/ getting_started?page_id=168996516873¢208step=preferred_audience Q x‘:| 3

= e

R T LR T ol v powom . s

Hacer los
ajustes
necesarios
y dar clic en
guardar.

Luego, colocar una imagen de portada atractiva.

& - C [ hitps/vww.facebook comYugueria-Carmencitas el 2skip_nax_wizard- Q|

T 3 |

Pigina  Wemsaies  MNotfcacores  Esadiswas  Hemamentas de publcacdn

Confguracsn  Aydar

Yugqueria
Carmencita's

Deli

Craar nombre 6o ussare
ara

Una vez creada
la pagina de la

= : o W__ empresa, anadir
s, Lo, una foto de

ey # Esado B Folotvideo T Evenro, Hito > a-

[—— portada desde el
Opinnes o ordenador.

S R Buscar puticaciones en esia pigna

Videos. »

P Estasemana. Ver fodas ARERIN A

Admicsyar pestaiias 5

s et

It 3 amgo 3 g muen e 2

qum i pigra

Llega a personas que estén cerca de u restmurarce

limers o perni 3 s ok g CocA 6 YRRt BEORMAIN >
Cammenct Do
100 000 sorzoas 0 L

wsn
cont
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Seleccionar la foto de portada desde el ordenador.

" :
L A L po— <| aw|:
Descargas Q =& |
v & Google Drive Nombre Tamaio  Tipo Fecha de modificacion =
B i B Pasos Fanspage - Copeta Hoyalas 1244
= Comgartdotconao B pasos para crear facebook - Copeta Hoyalas 1055
© Recientes B temayuquena ~  Carpeta Ayeralas 2347
X Sinconexion B pasos para trear correo elsctronico ~  Carpeta Ayeralas 2305
58 Ceacgta 3 porta 1 yuqueria jpg 240KB  Imagen JPEG Hoyalas 10:50
: Screenshot 2016-03-15at10.22.28 png 421KB  Imagen PNG Hoyalas 1022
SeIeCC|0nar ": Screenshot 2016-09-15at 10.21.50png 421KB  ImagenPNG Hoyalas 1021
el arChlVO, @ perfiljpg 637KE  Imagen JPEG Hayalas 1000
que se (2D tdeperfipng SADKB  ImagenPNG Hoyalas 49
A
disefié con .
S £ tomaces e tas manospg KB ImagenJPEG  Ayeralas 2231
anterioridad.
@ 14348689_10211080624354776_53404 .. 30KB  Imagen JPEG Ayeralas 2152
3errores P
- 13451120_10210239897257124_49466.. BSKB  Imagen PNG 15de junio de 2016 2154
Archnos de imagen ~ ABRIR CANCELAR
% cn® - v
o .

Ajustar la imagen en la mejor posicion,

exactas, y dar clic a la opcion guardar.

en caso de carecer de las medidas

Deli1689

J/www.facebook.com; Yuqueria-

73920/ 2skip_nax_\

T

Pigina Vensaps

Yuqueria
Carmencita's
Deli

Crear nombre do usiano
6 a plons

|
Informacion

| iy &

Nofcacones  Estalisicas

# o B Fotoiden T Eusso, Hio +
| = EE

Esta semana

Lioga a parsonas qua estin esrea do u restaurance
Nimero e peraona a b3 e pacdes hegar cova de Yosuena
Camonctas Dok

@

Promacionas negocia local

100 000 persorias

|

Hettamentas e publcacin

Q| :

Confguasdn  Aywdar

Una vez colocada |
la imagen de
portada, dar clic a
o= la opcién guardar.
Q- Resiaurants - Uefeanos
g g g
& qnta b pigr
F— >
T
uu"“""ﬁ
o 2o
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Al finalizar todos los pasos anteriores, la pagina de la empresa estara casi lista

para comenzar a interactuar con la nueva comunidad online.

& C | @ hitps:/fwwiw.facebook.com/Yuqueria-Carmencitas-Deli- 16899651 6873920/ Q ‘ H
_}] Vugin Cumenciss ok W 8 Youer Carmencs koo \
Pagina  Mensyes  Motficaciones  Estadistcas  Herramientas de publicacion Configuiacion ~ Ayuda v |

D — ~—— - |

e, e

Y g

Yuqueria
Carmencita's
Deli
Cresnabse e usuao jListo! ahora
da la pagine 4 SR ¢ v
puedes
| Inicio A Ve | © Vemier] e comenzar a
Informacidn : — compartir
o # Estado 8 Fotohideo 1) Evento, Hito + B~ | Restauante - Mejicanos contenide
. m Abera arora 0 ,
Opiriores Eserbo sge anunciar la
Me gusta Q Buscar publicaciones en esta pigina pagina e
Videos interactuar con
. Esta semana Ver todas R
Publicaciones w0 oMegsa tu publico.
Administrar pestadas
Alcance de la Interacciones con
Promocionar + publicacion publicaciones
L

Una vez creada la pagina, se recomienda compartir de una a dos publicaciones,
de esta manera la pagina ya tendra contenido cuando se comiencen a integrar

los primeros fans.

A continuacién se presentan algunos ejemplos:
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Ejemplo 1:

Desde las 800 am te
esperamos en el Yucddromo
del municipio de Mejicanos
para que disfrutes de un

delicioso platillo de yuca frita o

sancochada. Contamos con

amplio parqueo y espacio con cacarmencitasdeli@gmailcom §%
plio parqg y esp T 665044 ggj :

mesas.

iElige tu favorita tu opcién

favorital

Ejemplo 2:

M8s de una d®c

respal da

(a}}

D

tn

S O0mo

tradici - n!

Etapa 3. Incorporaciéon de la aplicacion de mensajeria instantanea
WhatsApp.

Esta etapa consiste en aprovechar el uso de la aplicacibn de mensajeria
instantanea WhatsApp como una opcion para atender los pedidos a domicilio,

ofrecer informacion a los consumidores, atender consultas, entre otras acciones.
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Tactica 1: Usar WhatsApp desde el dispositivo movil.

Esta aplicacion se utiliza mucho para servicio a domicilio, por lo tanto, se
recomienda atraer a los consumidores a optar por hacer uso de este medio para

contactar a la empresa, puesto que esta es una opcion viable.
Se recomienda utilizar una imagen logotipo como imagen de perfil y un estado

gue haga invitacibn a comunicarse con la empresa y realizar una compra de

forma facil.

Introduce tu nombre 5,25

Yuqueria Carmencit:

ESTADO

Comunicate con nosotros y haz @
tu pedido a través de WhatsApp.

Estos se pueden cambiar segun la necesidad, en caso de eventos proximos se

debe crear un estado para invitar a los contactos a asistir a dicho evento.

Tactica 2: Conectar WhatsApp al ordenador.

WhatsApp activé la opcién de gestionar las cuentas desde un ordenador, lo que

a la hora de usarlo como herramienta de marketing facilita la gestion.

Para ello se debe entrar desde Chrome en https://web.whatsapp.com/ y seguir
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los pasos que indica para acceder a WhatsApp desde el ordenador, se
necesitara un teléfono compatible para escanear el codigo que aparece desde la

pagina web.

WhatsApp Web

Escanea el codigo con tu teléfono para
iniciar sesion

™ Mantener sesion iniciada

Para reducir el consumo de datos méviles, conecta tu teléfono

auna red WiFi
)\ Android Windows Phone

Abre WhatsApp ~ Menti - WhatsApp Web Abre WhatsApp - Mend ~ WhatsApp Web

BlackBerry ™, BlackBerry 10

Abre WhatsApp - Chats - Boton BlackBerry ~ =) Abre WhatsApp - Desliza desdela parte superior

WhatsApp Web de la pantalla - WhatsApp Web

Nokia S40
Nokia S60 @ )
5 Abre WhatsApp - Desliza desde el borde inferior

Abre WhatsApp - Ment - WhatsApp Web ‘ de la pantalla - WhatsApp Web

Se requiere la version més actualizada de WhatsApp

€ € A 0O hups//webwhatsapp.com B GRB U =
i1 Apicaciones K Yahoo tspata (0] U Contidencial -1 [ ELPAIS ol perdeic [l FAVORTOS [l LINKS INTERISANTES
g' B . O Speakers 2014
T AR e TG € O TR0
Campana. Olmue. Chile
@/ N\ =
)|
‘ Ben 3

€6mo estén todos por alid en vuestro belio pais?
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Una vez dentro, se podran ver los contactos y conversaciones y gestionarlas
directamente, desde una computadora. Esta opcidon es Util para realizar otras

tareas mientras se usa el WhatsApp.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.
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Cuadro 5: Formulacion de estrategia 2

Objetivo 2: Captacidon y conversion
0 Establecer vinculos en el entorno digital con clientes antiguos y clientes

potenciales de la marca.

Estrategia:

Traslado de clientes actuales de la Yuqueria al entorno digital, donde se incluye la
plataforma digital Facebook para generar contenido de valor y convertir a los
clientes en fans/seguidores para que estos puedan interactuar con la marca y lograr
alcance de clientes nuevos; también se recurrira al email marketing donde se debe
disefar y elaborar el envio de contenido relacionado al menu, presencia en eventos,
promociones, articulos interesantes entre otros detalles; otra herramienta que sera
de mucha utilidad es la aplicacibn para servicio de mensajeria instantanea
WhatsApp funcionara para establecer comunicacién directa entre cliente y empresa,
sera de util ayuda en la toma de O6rdenes para prestacion del servicio a domicilio y

para responder consultas.

Publicos:

Las estrategias se realizaran de acuerdo a dos tipos de publicos:
71 Clientes activos de la Yuqueria, quienes realizan la compra en punto de
venta, en eventos o en mercaditos.
1 Clientes nuevos, y potenciales consumidores que cumplen las caracteristicas
del mercado meta, que, por iniciativa propia, llegan a la pagina de la

microempresa, o0 por algun tipo de recomendacion.
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Etapa 1 Etapa 2

Creacion de contenido que genere valor | Captacion y conversion.
en los medios digitales.

Etapa 1: Creacion de contenido que genere valor en los medios digitales.

Por medio de la red social Facebook, Correo Electronico y la aplicacién de

mensajeria instantanea WhatsApp.

¢ Por qué el contenido es importante?

- Porque la mayoria de usuarios estan saturados de informacion

- Porque cada vez los usuarios y consumidores se vuelven mas exigentes en
cuanto a sus preferencias

- Porgque un buen contenido es capaz de generar conversiones espectaculares

- Porque la gente confia mas cuando ve que hay calidad en lo que se

comparte (Nafez, V., 2013).

Si se quiere que el publico se sienta atraido por los contenidos que se comparten en
un medio digital, es recomendable hacer buenas ilustraciones visuales (imagenes)
para cautivar la atencion, utilizando fotografias propias u obtenidas de un banco de

imégenes.

En esta etapa se deben seleccionar los temas a utilizar, puesto que es preferible
tener un estilo propio para identificar a la marca. Y disefiar el tipo de contenido que
genere interés y valor para el publico. Esto es importante para lograr obtener leads

0 seguidores.
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Tactica 1: Creacién de contenido para Facebook

V Recomendaciones generales

- Ofrecer respuesta de 10 a 15 minutos como tiempo maximo.

- Evitar el sarcasmo.

- Se debe generar contenido interesante.

- Hacer bromas de buen gusto.

- Se debe evitar tocar temas de politica, deportes, religién, sexualidad, entre
otros que ocasiones incomodidad o molestia a los usuarios.

- Contar historias de las personas que usan el producto y servicios.

- Incentivar al publico a contar sus experiencias memorables o compartir
contenido en la pagina.

- Generar conversaciones con los seguidores a fin de interactuar con ellos.

- Al hacer alguna publicacion o comentario comico se debe evitar hacerlo
sobre algo o alguien especifico, debe ser en forma general.

- Al realizar promociones, revisar que estas estén actualizadas o vencidas para
evitar confusiones en los usuarios.

- Se debe actualizar el contenido con frecuencia identificando los horarios y
momentos favorables.

- Al realizar una publicacion sobre curiosidades o informacion, se debe verificar
gue la fuente sea confiable.

- Responder de manera educada, sin faltar el respeto.

- Atender a reclamos de forma ética y sin generar polémica ni conflicto.

- Tratar de trasladar a fAinboxo al us

- Se deben pedir disculpas por inconvenientes y hacer lo posible por ofrecer de
soluciones manera rapida

- Jamas se deben borrar los comentarios.

- Evitar solicitar al usuario que borre comentarios.

- Evitar hacer demasiadas publicaciones repetitivas.
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V ldentificar palabras clave

- Sabor

- Tradicion

- Costumbres

- Yuca o yuquita

- Yuca frita 0 yuca sancochada
- Platillo tipico

- Delicioso

- Salvadorefio

Al tener un | istado de palabras <cl ave,

uso excesivo de ellos.

V Disefo y seleccidon de temas para foto de perfil y foto de portada

- Imagen principal: Tambi ®n denomi nada 0 fmageroqud
aparecera cuando alguien busque la pagina y la destacada que representara

el negocio en Facebook.

Es importante que la imagen de perfil contenta el logotipo y que sea el punto central
a mostrar, porque es lo que distingue a la empresa o la marca de la competencia y
sirve para que sea facil de reconocer la pagina, por el publico. Se recomienda usarlo
en fondos poco cargados de colores, pueden ser imagenes relacionadas a
alimentos y comida, al tema cultural por las tradiciones, o un fondo de un tono claro.
También se puede crear la imagen del producto, siempre y cuando posea el

logotipo.

184




Ejemplos:

fiee e

- Imagen de portada: Es la imagen que aparecerd en la parte superior de la

fan page. Es perfecta para hacer promociones, redirigir trafico o conseguir

llamar la atencidon sobre un tema concreto.

Las opciones podrian ser: Paisajes con frases propias o ajenas, imagenes del

producto, imagenes relacionadas a la tradicion y la marca. A continuacion, se

muestran algunos ejemplos:
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Ejemplo 1

Se observa en la imagen de portada que se compone de una fotografia del
amanecer captado desde las montafias del pais, considerandolo como un tema
inspirador al iniciar un nuevo afo, que se complementa con la frase ubicada al lado
derecho. Es importante colocar el logotipo de la marca en la imagen de portada para

generar una conexion con la marca.

Ejemplo 2
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