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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad, la mayoria de la poblacién hace uso de la tecnologia con sus
celulares, laptops, computadoras, etc. Esto hace que el Marketing crezca a la era
Digital en que nos desenvolvemos y por consecuencia las empresas pequefias o
grandes tendran la necesidad de acercarse a sus clientes a través de uno de esos
medios. El proyecto se basa en analizar las posibilidades latentes en cuanto al
desarrollo de la microempresa en el ambito digital para lograr mayor

posicionamiento sobre la competencia a través de diferentes canales digitales.

La inversion a realizar seria minima, existen muchas herramientas digitales gratuitas
por medio de las cuales las empresas pueden introducirse al mercado como
Facebook, Gmail, Intermall, entre otras; en la que se podra llevar a cabo una
estrategia de fidelizacion a los clientes en donde se creara una relacion estrecha

con la empresa.

Asi mismo el estudio de la competencia con respecto a la microempresa, establece
una comparacién de estrategias que permitan posicionar a Floristeria Lirios y
Jazmines como la primera opcién de los clientes para adquirir productos de calidad
y con precios accesibles, en el mercado que se desarrolla. Considerando muchos
aspectos, dentro de ellos, la poblacion y su nivel de ingresos mensuales, asi como
el nivel académico de la poblacién, gustos y preferencias a la hora de adquirir un
arreglo floral, entre otros.



INTRODUCCION

El marketing digital para las empresas, hoy en dia, va més alla de la implementacién
de una pagina web que contenga informacién acerca de los productos, servicios que
se ofrecen a los clientes actuales y potenciales. Algunos de sus principales objetivos
es utilizar recursos o herramientas tales como: Redes sociales o foros, cuyo factor
valioso esta representado por: Los usuarios con sus conversaciones, relaciones,

gustos, preferencias, habitos, etc.

Todo ello con la finalidad de conocer mejor a cada cliente para desarrollar
estrategias, tacticas que ofrezcan mayores o mejores alternativas de uso y
consumo, Yy lograr un mejor engagement de marca. De manera que los usuarios se
convierten en prosumers o prosumidores, que son usuarios digitales que se
convierten al mismo tiempo en consumidores y productores mismos de informacion

sobre una empresa 0 marca.

Esto obliga a replantear nuevas formas para las transacciones comerciales y la
comunicaciéon entre las empresas con los consumidores, de una manera mas
democratica, libre y directa debido a que el usuario en la actualidad genera
opiniones, recomendaciones y comentarios positivos 0 negativos en funcion de su

experiencia como consumidor, ya sea en una red social o en un foro.
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CAPITULO I

I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA (CASO DE ESTUDIO)

1. Descripcién del problema

Los usuarios de las diferentes redes sociales son los potenciales consumidores del
mafiana; los clientes de hoy enfrentaran, los ambientes digitales diversos, tan
competitivos y demandantes. El mundo es cada vez mas rapido, esta cada vez mas
conectado y los usuarios son cada vez mas exigentes. Respondiendo a estas

coyunturas el mercadeo es cada vez mas incluyente, mas social y mas digital.

Durante los ultimos afios hemos visto como el marketing ha cambiado radicalmente
gracias a la tecnologia, el Internet y la internacionalizacion de las empresas sobre
todo de aquellas que son grandes como: Las multinacionales, las cuales
aprovechan al maximo cada recurso tecnoldgico que esta a su alcance, entre ellas
las redes sociales que no solo es un medio interactivo econémico de alto impacto
promocional, sino también es una herramienta util para conocer mejor a cada
cliente. De acuerdo a recientes estadisticas proveidas, en el caso de empresas
como las PYMES, "EI 50% de ellas mueren en el primer afio, incrementandose a un
75% en el segundo afio, esto se le atribuye a que estos negocios no cuentan con

una estrategia digital que les asegure la continuidad y crecimiento en el mercado" !

En la Ciudad de San Miguel, existe una problematica que esta creando que la
microempresa Floristeria Lirios y Jazmines se vea amenazada por sus
competidores debido al impacto que ha creado la implementacién de las redes
sociales y demas herramientas digitales. Las consecuencias de no poner en marcha
un plan de Marketing Digital para la microempresa serian negativas, debido a que

es necesario para que la empresa compita en el mercado, creando un plan digital.

! Revista Dimensién Empresarial 2011
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Esto a simple vista, implica un reto para una floristeria que carece o que posee poca
experiencia en los entornos digitales, sin embargo, con la ayuda de los medios de
comunicacion digitalizados actuales, esto es posible y es que este tipo de
herramientas es la mejor opcion para poder actualizarse y poder posicionarse en la
mente de los consumidores. Llamar el interés de los usuarios, sera un desafio que
se puede convertir en una estrategia a la vanguardia, creando de esta manera una

ventaja competitiva para la microempresa.

2. Formulacion del problema
En razon a lo expuesto, la investigacion propuesta busca dar respuestas a las

siguientes interrogantes:

¢, Qué alternativa se puede implementar para lograr un adecuado posicionamiento
de marca en el area digital para floristeria Lirios y Jazmines en la ciudad de San

Miguel?

¢,Cuales son los factores que inciden en el posicionamiento digital de la empresa

durante el segundo semestre del afio 2016 en la Ciudad de San Miguel?

¢, Qué herramientas digitales son adecuadas en el posicionamiento de marca de la

empresa para lograr un mayor alcance en el segmento objetivo?

¢, Cudl es el efecto de un programa de marketing digital para la empresa Lirios y

Jazmines San Miguel en el periodo Junio — Diciembre 20167

12



3. Enunciado del problema

¢, Como lograr un mayor posicionamiento de marca a través de un disefio de plan de
marketing digital para la microempresa Floristeria Lirios y Jazmines, en la ciudad de
San Miguel?

4. Objetivos de la investigacion

General:
v' Crear ventajas competitivas a través del desarrollo de un Plan de Marketing
Digital para lograr el posicionamiento de marca de la Floristeria Lirios y

Jazmines en relacién a su competencia local.

Especificos:

a. Determinar las herramientas digitales adecuadas a la Floristeria Lirios y

Jazmines enfocado al crecimiento de la empresa en el mercado local.

b. Demostrar a través de un analisis comparativo la efectividad del manejo de

los activos digitales en comparacion de la competencia.

13



IIl. MARCO TEORICO

1. Conceptualizacion del marketing

- Marketing.

Segun Philip Kotler el Marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.

- Marketing Mix.

Es una disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los mercados y de los
consumidores. A través del estudio de la gestion comercial, se busca retener y

fidelizar a los clientes mediante la satisfaccion de sus necesidades.?

- Segmento de Mercado.

Es el proceso, como su propio nombre indica, de dividir o segmentar un mercado en
grupos uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades
semejantes, la segmentacion de un mercado se puede dividir de acuerdo a sus
caracteristicas o variables que puedan influir en su comportamiento de compra.
(Stanton, William J 2007, pag. 68)

- Plan de Marketing.

El plan de marketing es la herramienta basica de gestiébn que debe utilizar toda

empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha

2 Definicionde, Noviembre 31 2016 <http://definicion.de/marketing-mix/>
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quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del

marketing, para alcanzar los objetivos marcados.?

- Marca.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, una marca es un nombre, término, simbolo, disefio o
combinacion de estos elementos que identifica los productos de un vendedor y los

distingue de los productos de la competencia.

- Percepcién de Marca.

Jean-Jacques Lambin, en su libro Direccion de marketing, Gestion estratégica y
operativa del mercado; habla sobre la percepcién de marca, y menciona que es el
conjunto de representaciones mentales, tanto cognitivas como afectivas, que una

persona o un grupo de personas tiene frente a una marca o una empresa.

- Posicionamiento de Marca.

Segun Kotler el posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, el
posicionamiento es lo que se construye en la mente de las personas, es decir se

posiciona el producto en la mente de las personas.

- Consumidor.

Individuo u organizacion que demanda bienes o servicios que ofrece, ya sea un

productor o quien provee los mencionados bienes y servicios.*

3 MarketingXXI, Noviembre 1 2016. <http://www.marketing-xxi.com/el-plan-de-marketing-en-la-
empresa-132.htm>
4 DefinicionABC, Noviembre 1 2016. < http://www.definicionabc.com/economia/consumidor.php>

15



- Target.

Segun el autor Philip Kotler el target o grupo meta es el segmento de la demanda al
que esta dirigido un bien, ya sea producto o servicio. Inicialmente, se define a partir

de criterios demograficos como edad, género y variables socioeconémicas.

- Publicidad.

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la
publicidad es una comunicacibn no personal, pagada por un patrocinador

claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos.

- Ventaja Competitiva.

La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razén del valor que una empresa
es capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los compradores estan
dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel superior se debe a la
capacidad de ofrecen precios mas bajos en relacibn a los competidores por
beneficios equivalentes o proporcionar beneficios Unicos en el mercado que puedan
compensar los precios mas elevados. (Michael Porter, Estrategia Competitiva:

Técnicas para analizar Industrias y Competidores, 1980)

- Diagnostico.

Analisis que se realiza para determinar cualquier situacion y cuales son las
tendencias. Esta determinacion se realiza sobre la base de datos y hechos
recogidos y ordenados sistematicamente, que permiten juzgar mejor qué es lo que

esta pasando.®

> Wikipedia, Octubre 31 2016. < https://es.wikipedia.org/wiki/Diagndstico>
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- Branding.

Segun David Aaker, branding se considera como el valor de marca de una
combinacion de conocimiento, lealtad y asociaciones, que se suman para
proporcionar valor a un producto o servicio. Para el autor, la gestion de la marca
comienza con el desarrollo de una identidad de marca, que es un conjunto Unico de

asociaciones que se vinculan a lo que la marca pretende representar.

- Inbound Marketing

Son técnicas que permiten llegar a los consumidores de una manera no intrusiva,
dejando atras acciones que provocan la interrupcion de un posible cliente creando
una sensacion de venta y en €l se utilizan la combinacion de varias acciones de
Marketing Digital entre las que se encuentran el SEO, marketing de contenidos, la

presencia en Redes Sociales, la generacion de leads y la analitica web.®

- Imagen Corporativa

La imagen corporativa tiene que ver con la percepcion que los publicos poseen de
una organizacién. Paul Capriotti, autor de Branding Corporativo, la describe como el

conjunto de atributos que los publicos asocian a una empresa.

- Fidelizacion:

En marketing el concepto de fidelizacion de clientes se refiere al fenomeno por el
gque un publico determinado permanece fiel a la compra de un producto

determinado de una marca concreta, de una forma continua o periddica.’

6 Blog de Juan Merodio, Noviembre 3 2016. < http://www.juanmerodio.com/2012/que-es-el-inbound-
marketing-y-como-puedes-definir-una-estrategia-y-usarlo-en-tu-negocio/>
" EmprendePYME, Noviembre 3 2016. < http://www.emprendepyme.net/que-es-la-fidelizacion.html>
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2. Marketing Digital

- Marketing Digital.

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y
traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el d&mbito digital aparecen
nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y

la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas.®

- Marketing de Contenido.

El marketing de contenidos es una técnica de marketing que consiste en la creacion
y distribucién de contenido valioso, pertinente y coherente para atraer y adquirir un
publico claramente definido, con el objetivo de generar una accion deseada del

usuario.?

- Internet.

Red mundial de comunicacidon compuesta por miles de redes telefénicas e
informaticas que se encuentran conectadas entre si para transmitir informacion.
(Diccionario Manual de la Lengua Espafola Vox. © 2007 Larousse Editorial, S.L.
Pag. 88)

8 MDMarketingdigital, Noviembre 3 2016. < http://www.mdmarketingdigital.com/que-es-el-marketing-
digital.php>

9 Marketingenredessociales, Noviembre 4 2016. < http://marketingenredesociales.com/que-es-el-
marketing-de-contenido-y-como-usarlo.html/>
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- Sitio Web.

Un sitio web es un conjunto de archivos electrénicos y paginas web referentes a un
tema en particular, que incluye una pagina inicial de bienvenida, generalmente
denominada home page, con un nombre de dominio y direccién en Internet

especificos.®

- Péagina Web.

Se conoce como pagina web al documento que forma parte de un sitio web y que
suele contar con enlaces (también conocidos como hipervinculos o links) para

facilitar la navegacion entre los contenidos.!

- Activos Digitales.

Desde el punto de vista de la gestion de contenidos, se entiende por activo digital
cualquier tipo de contenido en formato binario que incluya metadatos con
informacion sobre el contenido con el fin de permitir las actividades derivadas de su
gestion. El contenido de un activo digital puede incluir cualquier tipo de material
digitalizado, como documentos de texto, presentaciones, imagenes, video o audio.
No obstante, es frecuente que la gestion de activos digitales se centre en los

contenidos multimedia (imagenes, audio y video).*?

10 Milenium, Noviembre 4 2016. < http://www.informaticamilenium.com.mx/es/temas/que-son-los-
sitios-web.html>

1 idem 10

12 wikitel, Noviembre 4 2016. < http://www.wikitel.info/wiki/Activo_digital>

19



- Owned Media.

Se trata de los medios-canales propios que posee una marca para comunicarse con
sus espectadores. Seria el equivalente al canal de televisiobn que pudiera poseer

una marca. Es el lugar en propiedad donde exhibe su contenido.*?

- Paid Media

Cuando tenemos un video y queremos incluirlo en la parrilla de algin canal para
llegar a parte de nuestro publico, decimos que estamos comprando un espacio y
tiempo publicitario. Pagamos a un medio, que no es de nuestra propiedad, para que

emita nuestro contenido.*

- Earned Media.

Earned media significa “medios ganados”. Existe la posibilidad de que medios que
no sean de nuestra propiedad estén interesados en publicar nuestro documental
sobre trenes: bien sea porque son medios que hablan de trenes o porque nuestro
documental les ha gustado tanto que desean “emitirlo en su propia parrilla®, es decir,

amplificarlo como parte de su contenido editorial a cambio de nada.?®

- CompraOnline.

En materia de comercio electrénico, una compra online es la accién voluntaria de
adquirir un bien o contratar un servicio a distancia, por medio de internet, a cambio

de un precio.®

13 Thebrandingtape, Noviembre 5 2016. < http://www.thebrandingtape.com/aprendiendo/own-paid-
earned-media/>

14 [dem 13

15 [dem 13

6 Consumoteca, Noviembre 5 2016. < http://www.consumoteca.com/comercio/comercio-
electronico/compra-online/>
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- Comercio Electronico.

El “e-commerce” consiste en la distribucién, venta, compra, marketing y suministro

de informacién de productos o servicios a través de Internet.’

3. Herramientas para el diagndstico digital

Herramientas de Marketing Digital.

Las herramientas de marketing Digital sirven para llevar a cabo alguna tarea que no
se puede hacer de forma manual o para automatizar una tarea que llevaria mucho

tiempo.

-  Red Social.

Las redes sociales son sitios de Internet formados por comunidades de individuos
con intereses o actividades en comun (como amistad, parentesco, trabajo) y que
permiten el contacto entre estos, de manera que se puedan comunicar e

intercambiar informacion.18

- Community Manager.

El “Community Manager” es el profesional responsable de construir, gestionar y
administrar la comunidad online alrededor de una marca en Internet, creando y
manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans y, en

general, cualquier usuario interesado en la marca.*®

17 Blog del Master en Marketing Directo y Digital de la UPF Barcelona School of Management,
Noviembre 5 2016. < http://marketingdigital.bsm.upf.edu/e-commerce-comercio-electronico/>

18 Conceptos, Noviembre 5 2016. < http://concepto.de/redes-sociales/>

19 ComunidadIEBS, Noviembre 5 2016. < http://comunidad.iebschool.com/iebs/general/que-es-un-
community-manager/>
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- Simply Measured.

“Simply Measured” es una joven compafiia estadounidense especializada en el
andlisis de la audiencia de las redes sociales. Uno de los servicios que ofrece de
forma gratuita a cualquier usuario (s6lo a cambio de una mencién publica en las
redes sociales) es la creacion en tiempo real de informes sobre la actividad de ese
usuario en distintas redes sociales como Twitter, Facebook, Instagram, YouTube o

Google+, entre otras.?°

- Paypal.

PayPal es un servicio global que te permite enviar pagos a la cuenta del vendedor
con tu tarjeta de crédito, pero sin compartir tu informacion financiera. Registrate
gratis con tu correo electrénico, nombre, direccion, teléfono, y otros datos

personales.?!

- Publicidad Orgénica.

La publicidad organica toma mas un enfoque organico y natural de la

comercializacion.??

- Publicidad Pagada.

La publicidad pagada es representada por todos los esfuerzos de marketing en linea
que se vierten en el presupuesto. Se manifiesta en Google Adwords, la consultoria

20 SimplyMeasured, Noviembre 5 2016. < http://simplymeasured.com/>

2! payPal, Noviembre 5 2016. < https://www.paypal.com/sv/webapps/mpp/home>

22 Benchmark, Noviembre 6 2016. < http://www.benchmarkemail.com/es/resources/manuals/online-
marketing/publicidad-organica-vs-pagada>
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SEO, el Pay-Per-Click, etc. Con publicidad pagada, se esta invirtiendo dinero para

crear conciencia y atraer a su publico.??

- Google Adwords.

Google AdWords es el programa de publicidad en linea de Google. A través de
AdWords, se pueden crear anuncios en linea para llegar a los usuarios en el
momento exacto en que se interesan por los productos y servicios que usted

ofrece.?*

- SEO (Search Engine Optimization).

SEO es una sigla que procede de la expresion inglesa Search Engine Optimization.
Técnica que consiste en optimizar un sitio web para que alcance el mejor
posicionamiento posible en los buscadores de Internet, aparecera entre los primeros

resultados que arroja un buscador ante determinadas busquedas.?®

- Pay Per Click.

Los sistemas de, “pago por click” o “pago por visitas” son modelos publicitarios
basados en que el anunciante paga por cada visita real que reciba a través del
sistema. En un buscador PPC, los anunciantes pujan por obtener las primeras
posiciones en las palabras clave de su interés. La puja mas elevada, junto con otros
criterios, hace que un anuncio aparezca en los primeros lugares del listado de
resultados, lo que (se supone) hara que esa web tenga un mayor numero de

visitantes, aunque encareciendo el coste por visita.

23 [dem 22

24 Google, Noviembre 6 2016. < www.google.com.sv/AdWords>

25 Definicionde, Noviembre 6 2016. < http://definicion.de/seo/>

26 InternetMarketing, Noviembre 6 2016. < http://www.internet-marketing.es/ppc-pago-por-clic.html>
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[ll. DIAGNOSTICO DIGITAL

1. Analisis de activos digitales de la competencia

Actualmente, Floristeria Lirios y Jazmines posee dos grandes competidores en el
mercado en el que se desarrolla; la primera conocida como “Nicoll’s Flowers” y otra
llamada “Floristeria San Miguelito”. Ambas ubicadas en los alrededores de la

floristeria en estudio.

Tabla 1. Caracteristicas de la competencia

NICOLLS FLOWERS FLORISTERIA SAN MIGUELITO

v Ubicacién: Barrio San Felipe 6 calle poniente y 7 | v' Ubicacién: Ruta Militar Fte. a Entrada Col San Carlos
Av. norte. No 511 San Miguel, El Salvador. San Miguel, El Salvador

v Segmentacion de mercado: Conductual (Se divide | v Segmentaciéon de mercado: Conductual (Se divide de
de acuerdo a las conductas, beneficios pretendidos, | acuerdo a las conductas, beneficios pretendidos, lealtad

lealtad a la marca y actitud ante el producto.) a la marca y actitud ante el producto.)
v Tiempo de experiencia en el mercado: 10 afios v Tiempo de experiencia en el mercado: 1 afio
v’ Capacidad de produccion: Alta v’ Capacidad de produccion: Alta

v' Ventajas competitivas: Mayor cobertura de

v Ventajas competitivas: Mejor ubicacion
mercado

v Fortalezas: Mayor experiencia en el mercado, | v Fortalezas: Precios bajos, mayor accesibilidad al
mayor cuota de mercado, cartera de clientes mercado.

v Debilidades de la competencia: Precios mas | v' Debilidades de la competencia: Menor experiencia en
altos, poca variedad de flores. el mercado, poca variedad de flores.

Fuente: Equipo investigador

Nicoll's Flowers y Floristeria San Miguelito poseen activos digitales similares a los
de Floristeria Lirios y Jazmines debido a que hacen uso Unicamente de la
herramienta de red social Facebook para dirigirse al segmento de clientes que

utilizan dispositivos digitales.

24



Nicoll’s Flowers:

Nicolis Flowers 2 Natakia lnkclo 1 Florista - San Miguel (E! Salvador)
4.8 % % Jk k

A 944 personas les gusta esto

3 personas estuvieron aqui

erto ahora - 8:00-5:30 - $

Inmvitar a amigos a que indiquen que les gusta
1a pagina

@ 4.8 de 5 estrellas - 9 opinione:
Biografia Informacién Amigos Fotos Mas ~ !

Figura No. 1 Pagina de Facebook "Nicoll’s Flowers"

Fuente: www.facebook.com/nicolls.flowers

La pagina de Facebook de Nicoll's Flowers posee una comunidad de 944 personas
con una calificacion de 4.8 estrellas por sus fans. Actualmente la pagina posee un
seguimiento continuo por parte de la empresa; el promedio compartido de contenido

son 2 publicaciones diarias.

Personas En el grafico se observa el numero de
24 personas nasiando 52 cto personas que se han unido a la pagina de
3 Personas que reg sreron atas sl Facebook por semana. Podemos verificar
I que la Fan Page posee una aceptacion y
R seguimiento considerable por parte del

A857%

— e . Mercado digital. Alrededor de 13 personas
nuevas han aceptado formar parte de la
comunidad.

14i08 15108 18/08 17/08 18/08 19/08 20108

Figura No. 2 Estadisticas comunidad de
Facebook "Nicoll’s Flowers"

Fuente: www.facebook.com/nicolls.flowers
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Floristeria San Miguelito:

F et e Florista - San Miguel (1 Salvador)
49 %% %k CERRADO AHORA

FLORISTERIA
QSM Heguelits

Floristeria San
Miguelito

Inicio

Informacion

- S e - r g I 3
4,9 de S estrellas - 12 opiniones
vl Te gusta ~ Enviar mensaje Mas v Enviar mensaje [45+]

Figura No. 3 Pagina de Facebook "Floristeria San Miguelito"

Fuente: www.facebook.com/floressanmiguelito

La pagina de Facebook de Floristeria San Miguelito posee una comunidad de 526
personas con una calificacién de 4.9 estrellas por parte de sus fans. Actualmente la
red social tiene poca interaccion con sus clientes a causa de un bajo nivel de
seguimiento de contenido para compartir con sus fans. En promedio, la pagina

solamente realiza 3 publicaciones por mes.

En el grafico se observa el numero de

Personas

personas que se han unido a la pagina de

7 Personas hablando de esto

11 Personas aue registaron vistas aqui Facebook por semana. Podemos verificar
e e s que la Fan page posee poca aceptacion y
2 seguimiento por parte del mercado digital.

Muevos Me gusta
°100%

-=uemes  SOlamente dos personas pasaron a formar

— Semana pasada

parte de dicha comunidad en la semana.

14/08 15/08 16/08

Figura No. 4 Estadisticas comunidad de
Facebook "Floristeria San Miguelito"

Fuente: www.facebook.com/floressanmiguelito
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A través de una tabla de clasificacion competitiva se llevd a cabo el estudio en
comparacion de las tres floristerias con lo que se obtuvieron los siguientes

resultados:

Competitive Leaderboard All Account Avg. Lowest Account  Leading Account How does the leader compare?

20 0 Leader posts more often than average.

Engagement Content is mostly statuses.

61 total engagement Floristeria San Mi._..

0

0 total fans

Page Fans

0.00%

0 engagements per 1K fans Nicoll's Flowers Nicoll's Flowers

Engagement as % of Fans

10 0 15 Leader sends about 1.1 posts per day and gets

Brand Posts an average of 2.2 interactions per post.

29 total posts Floristeria San Mi... Nicoll's Flowers

Figura No. 5 Clasificacion competitiva

Fuente: simplymeasured.com

Engagement: Esto se basa en crear fidelidad y motivacion para que los usuarios
defiendan y se sientan parte de la marca, y de esta manera se refieran nuevos
usuarios. Tener usuarios comprometidos con la marca es algo invaluable, puesto
qgue al pasar del tiempo se convertirdn en evangelizadores de la marca. El éxito de
un negocio depende de los usuarios recurrentes. En el cuadro de observa la cuenta
de Facebook con menor y mayor ponderacion. El promedio de Engagement entre
las tres paginas en estudio es de 20%. Floristeria San Miguelito es calificada con el
menor porcentaje y Nicoll's Flowers con el mayor porcentaje de engagement con un

33%; lo cual nos indica que esta arriba del promedio.

El andlisis nos muestra que la pagina de Nicoll’'s Flower realiza con mayor
frecuencia publicaciones en comparacion a las otras floristerias. El contenido es en

su mayoria estados.

Brand Posts: Las publicaciones de la marca se refiere a como la empresa

interactia con sus fans generando contenido a través de la pagina de Facebook.
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El promedio entre las tres paginas en estudio es de 10% en relacion a las
publicaciones e interacciones que se realizan. Nuevamente Floristeria San Miguelito
posee la menor calificacion y Nicoll's Flowers la mayor con un 15% con lo cual se
encuentra arriba del promedio. Dicha floristeria envia cerca de 1.1 publicaciones por

dia y recibe en promedio 2.2 interacciones por publicacion.

Comparacion de las paginas de Facebook: Total de compromiso e interacciéon

hacia las publicaciones de la marca

Mediante la comparacion de las Fan Pages en Facebook de las tres floristerias,

podemos determinar el Engagement por cada publicacion realizada por la marca.

Fan Page Comparison: Total Engagement on Brand Posts

Total Engagement 3 Engagement as % of Fans

Figura No. 6 Comparacion de las paginas en redes sociales: Engagement total por publicaciones de las
marcas.

Fuente: simplymeasured.com

La grafica determina que existe muy poca interaccion y compromiso por parte de los
fans en comparacion a las publicaciones que realiza cada empresa en su pagina de

Facebook.
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Comparacion de las paginas de Facebook: Publicaciones de la marca

Actualmente las redes sociales son los lugares mas visitados en Internet. En este
medio, los usuarios son los que crean el contenido, evallan, participan y colaboran
en la creacion de la informacion lo cual hace que sea muy Uutil y relevante. Facebook
nos permite comunicarnos directamente con los clientes, en todos los casos, las
publicaciones para ser efectivas necesitan buenas imagenes, que llamen la
atencion, coloridas, que tengan coherencia con el mensaje del aviso y sobre todo

gue sea originales.

Fan Page Comparison: Brand Posts

Status 1 Link M Photo 1 Other

Figura No. 7 Comparacion de las paginas en redes sociales: Publicaciones por marca.

Fuente: simplymeasured.com

Con el grafico anterior podemos analizar la cantidad de publicaciones que realiza
cada marca en sus paginas de redes sociales. El color naranja nos indica que
ambas empresas realizan las publicaciones en su mayoria con fotografias o
imagenes. Nicoll's Flowers posee el mayor porcentaje con un promedio de 1.1
publicaciones por dia, seguido de Floristeria Lirios y Jazmines y Floristeria San

Miguelito.
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Brand Posts Per Day

Nicoll's Flowers

Lirios y Jazmines .. ‘

Floristeris San Mi_ |00

Figura No. 8 Publicaciones de las marcas por dia.

Fuente: simplymeasured.com

En el caso de Floristeria San Miguelito, sus porcentajes estan debajo del promedio;
es decir que se realizan menos publicaciones por mes en su pagina de Facebook,
por lo cual sus datos son pocos relevantes y se coloca como ultimo lugar en relacion

a las otras floristerias.

“Fan Page Engagement”: Comparacion durante el tiempo en las publicaciones

de la marca

Con el grafico podemos determinar qué tipo de publicaciones est4d generando

‘engagement” para las diferentes marcas.

Engagement on Brand Posts What's driving engagement for different brands?

Fan Page Engagement Comparison Over Time on Brand Posts
MOST ENGAGING POSTS FROM PEAK

Q

F T F P P P b B

N N A% W
G v 2\ D ) o )
RN I

BB B B P B B O
A A T RN
EE R I S

Figura No. 9 Engagement por publicacion.
Fuente: simplymeasured.com
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Entre los posts mas tractivos por pagina, Floristeria Lirios y Jazmines posee un
mayor porcentaje especificamente en las publicaciones del 6 y 13 de agosto con un
mayor nivel de interaccion. Dichas publicaciones muestran un arreglo floral

personalizado y una de las playas mas reconocidas en la Ciudad de San Miguel.

[N Lirios y Jazmines San Miguel El Salvador actualizé
y g
7| su foto de portada
Publicado por Edth Rivera 171 - 6 de agosto a las 14.04 - @

Lirios y Jazmines San Miguel El Salvador

| Pubicado por Edith Rivera (7 - 13 de agosto a 1as 1408 - @

Enamorados de las rosas...

~ 1
‘

36 personas alcanzadas Promocionar publicacion
& Me gusta ¥ Comentar # Compartir (034
(42 Orden cronologico * -
466 personas alcanzadas Promocionar publicacion
I/~ Lirios y Jazmines San Miguel El Salvador Nuestro amado Cuco playa
N hermosa, sino la conoces tienes que venir a conocerla! & Me gusta W Comentar » Compartir O

Me gusta - Responder - Comentado por Edith Rivera (7 - 6 de agosto a las
14:06

llay Abrego, Antonio Hernandez y 4 personas mas

Figura No. 10 Publicaciones con mayor interaccion.

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines

Segun el estudio, una de las publicaciones que le gener6 mayor interaccion a
Nicoll's Flowers fue la del dia 11 de agosto, donde se notifica el servicio de

elaboracion de arreglos con la combinacion a la preferencia de los clientes.
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# Nicoll's Flowers
frpe
11 de agosto a las 12:10 - @

Combinacidn de tu preferencia.

Te compartimos este hermoso obsequio.

Con chocolates Ferrero Rocher un cojin en forma de corazén,globo con
helio &

Recuerda somos mas que Flores

& Me gusta ¥ Comentar # Compartir BI

90

Figura No. 11 Publicaciéon con mayor interaccién: Nicoll’s Flowers.

Fuente: www.facebook.com/nicolls.flowers

La interaccion de los fans hacia las publicaciones es muy importante, esto hace
notar la marca y genera mayor aceptacion hacia el mercado digital al cual se dirige.
Se puede observar segun el grafico la cantidad de likes, comments y shares que se
generan por pagina. Nicoll’s Flowers posee un mayor porcentaje en cuanto a likes'y
shares por publicacion. En cambio, Floristeria Lirios y Jazmines posee un mayor

nivel de comentarios.

Average Response Per Brand Post Engagement Details Comparison

[ Likes per Post Comments per Post Shares per Post Shares M User Posts [ Comments [ Likes

g
b
5
£
g
H
H
5

o

Figura No. 12 Respuesta promedio por publicaciones de las marcas.

Fuente: simplymeasured.com
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Eng. Compared

Fan page Author Date Post Content Type Engagement Likes Comments Shares Eng. per 10K Fans.
to Brand Avg
Lirios y Jazmines San Miguel £l Salvador’s
Lirios y cover phato | Lirios y Jazmines San Miguel £l
Jazmines Page Admin 08-06-16 Salvador updated their cover photo. | Photo 5 4 1 o 2.5x
hitps://wyrw facebook.com/lirlosyjazmines
[photos/a 341
i hotos | Enamarados de las rosas... |
wfaceb ct iriosyjazmin
Lirios y _ vew facebook.com/lirlosyjazmines
] Page Admin 08-13-16 Phato 5 5 ] 0 2.5%
Jazmines ...
/a.154566137943825.37654.133182453415523
/1113371012063328/?type=3
Timeline Photos | Estamas muy felices de
Lirios y iniciar esta semana con un alegre arreglo de
Jazmine Page Admin 08-15-16 cumpleafios! Estamos atendiendo hastalas7 ~ Phote 5 5 Q o 2.5x
ar al mediodia. |
wfacebook.c..
Timeline Photas | El amor es algo sin
explicacion alguna estd lleno de sentimientos
Nicoll's Flowers ~ Page Admin 080316 5on emociones son actitudes y acciones Phato 3 3 [ 0 1.4x
Déjanos ser tus complices en todos tus
atendiendo en horario normal 8:00 am - 5:00 p
Nicoll's Flowers ~ Page Admin 08-04-16 Phato 3 2 ] 1 1.4x

2. Andlisis de activos digitales de la empresa

https://www.facebook.com/NicollsFlowersFan
/ehotos

/a 640881072682816.1073741830.640453439:
Timeline Photos | Detalles que enameran y

Figura No. 13 Publicaciones con mayor cantidad de interacciones

Fuente: simplymeasured.com

Durante esta fase se estudiara con mas exactitud la estrategia de la micro-empresa

Floristeria Lirios y Jazmines, su situacion actual y el nivel de uso del Marketing

Digital, analizando las oportunidades posibles de aplicacién de las mismas para

lograr areas de mejora en la gestion del negocio, definiendo y consensuando sus

conocimientos esenciales que den ventajas competitivas y obtengan buenas

perspectivas de desarrollo futuro.

Actualmente Floristeria Lirios y Jazmines posee una estrategia digital a través de la

red social Facebook:

Owned media: (medios propios) son todos aquellos creados por la empresa que

permiten interactuar con la comunidad virtual. Sitios web, blogs, redes sociales,

aplicaciones.
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Se puede observar la necesidad que se tiene de las ventajas que el Marketing
Digital ofrece, como los mercados potenciales a los que puede llegar,
las necesidades a satisfacer a los clientes, los segmentos de clientes, los productos
adecuados, lastecnologias necesarias, los productos actuales, la

competencia actual y sus estrategias, los clientes mas importantes.

Q

Busca personas, lugares y cosas

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~

ESTA SEMANA

389
Alcance de
publicaciones

43
Interacciones con
publicaciones

Comprar

T \ z
“ Floristeria - A _— o 0.
L 26940772, | Credinombiede-usdario deylaypagina FScadsmps
S AC YOS ACAte T TUHAY WU v v

2de2

indice de respuesta

Inicio Informacion Fotos Eventos Mas ~

Florista - San Miguel (EI Salvador) Estado [E] Fotorvideo [ Oferta, Evento + ()4 T'em:u ::r'::uem

50 %k kkk
Escribe algo... 0

Figura No. 14 Pagina de Facebook: Floristeria Lirios y Jazmines

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines

v' Comunidad:
A pesar que la Microempresa inicio sus labores en 2011, se utiliz6 la herramienta de

la red social Facebook hasta el 22 de Junio de 2014. A la fecha 23 de Junio de 2016

posee una comunidad de 793 personas.
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Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 793

Total de Me gusta FUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento promedio a lo
large del tiempo.
Total de Me gusta
793 I

16 de junio de 2016

Total de Me gusta

|
Haz clic o arrastra para seleccionar

Figura No. 15 Comunidad total en red social Facebook: Floristeria Lirios y Jazmines

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines

- Publicidad Orgénica: Toma mas que un enfoque orgénico y natural de la
comercializacién. Se va acumulando por los articulos que usted envie a los
directorios de publicacion electrénica, los mensajes que publique en su blog,
y el asesoramiento de expertos que proporcione en los sitios que se

manejan.

- Publicidad Pagada: Es representada por todos los esfuerzos de marketing en
linea que se vierten en el presupuesto. Se manifiesta en Google Adwords, la
consultoria SEO, el Pay-Per-Clic, etc., con publicidad pagada, usted esta

invirtiendo dinero para crear conciencia y atraer a su publico.

En Facebook los “Me gusta” se cuentan como pagos cuando tienen lugar en un
plazo de un dia tras ver un anuncio pagado o de 28 dias tras hacer clic en el

anuncio.

Floristeria Lirios y Jazmines posee Unicamente publicidad organica. La cantidad de
personas que han dejado de seguir a Floristeria Lirios y Jazmines a través de la
pagina de Facebook es un pequefio porcentaje de la cantidad de personas que adn
estan en la comunidad. Se observa en la figura N° 16 que desde el 22 de Junio de

2014 hasta la actualidad, solamente 8 personas han dejado de seguir la pagina.
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Me gusta netos
Mimero de Me gusta nuevos mencs €l nimero de Ya no me gusta.

@ a no me gusta Me gusta organicos @ Me gusta pagos = Me gusta netos PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiente promedio a lo
= largo del tiempo.

a no me gusta

Me gusta organicos

Me gusta pagos #

Me gusta netos

Figura No. 16 Rendimiento promedio de la comunidad a lo largo del tiempo

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines

v Alcance de las publicaciones:

NUumero de personas a quienes se les muestra cada publicacion a través de la
pagina. El alcance de la pagina de Facebook de Floristeria Lirios y Jazmines va en
crecimiento como se observa en el grafico desde el afio 2014 hasta el afio 2016, en
el que se aprecia una gran cantidad de espectadores en fecha 4 de febrero; muy
cerca de una de las fechas en la que mayores ventas se hacen debido a la

celebracién del dia del amor y la amistad (14 de febrero).

Alcance de la publicacion
Nimero de personas a las que se mostra tu publicacian.

Organico [ Page FUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento promedio a lo

o large del tiempo.

Organico
Pago

Orgénico
440
4 de febrero de 2016

Haz clic 0 arrastra para seleceionar

b mar sbr mey jun sge sep oct nov dic fab mar sbr may

2015
Figura No. 17 Numero de personas a las que se muestra las publicaciones

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines
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v' Visitas:

Con los siguientes graficos podemos ver de qué parte de internet proceden las
personas que visitan la pagina. Los graficos presentan datos comparativos del 26 de
Mayo de 2016 al 23 de Junio de 2016.

Se puede analizar que la pagina posee una cantidad promedio de visitas al mes en
los dias jueves, viernes, sabado y domingo. Los usuarios se mantienen estables,
pero no en crecimiento. Asi también la mayoria de personas que visitan la pagina lo
hacen a través de dispositivos moviles y no de computadoras, por lo que se podria

acceder a una mayor cuota de mercado con dicha herramienta.

Visitas totales Por seccign o

Visitas totales

may 26 may 29 1 jun 4 T om0 N3 jun 16 Jum 18 am 22

Total de visitantes Por seccion Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo i

Personas

e m—— -
Personas en disposilivos
mivies

Figura No. 18 Visitas totales por dispositivo

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines
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v" Publicaciones:

Esta opcién nos ayuda a conocer como la gente responde a las publicaciones, para
crear contenido que le importe al publico. También permite consultar el rendimiento
de determinados tipos de publicaciones asi priorizar los esfuerzos que ofrecen

buenos resultados.

En el siguiente cuadro se presentan las 5 publicaciones mas recientes. Se observa
gue poseen mayor aceptacion aquellas publicaciones que muestran fotografias de

la variedad de arreglos florales elaborados por la floristeria.

Tus 5 publicaciones mas recientes >

Alcance: organico/pago [ Clics en publicaciones [ Reacciones, comentarios y veces que se compartio

Fecha | Publicacion | Tipo | Segmentacion . Alcance . Participacio | Pror

oo QiU & @ o« [ ]
osots | Rt s e e o [ 3 |
giﬁﬁoﬁﬁmﬁ 'E Ir:oe[\izdiadelmaest (=) @ 66 | ; I
Zo o Novoemiee @ @0 0
noverts Bl e B @ o

Ver todas las publicaciones
Figura No. 19 Publicaciones y alcances

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines

v Fans:

Después de conocer el numero de personas alcanzadas por las publicaciones que
Floristeria Lirios y Jazmines realiza en su pagina de red social en Facebook,
podemos segmentar dicha comunidad por sexo, pais, ciudad e idioma. Con esto
podremos averiguar quién da like a la pagina y qué tipo de personas le parece

interesante las publicaciones, quién las comento6 y quién las comparte; para realizar
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un estudio consultando las similitudes o las diferencias con las personas que siguen

la pagina en Facebook.

Tus fans Personas alcanzadas

Personas a las que les gusta tu pagina
33%

Mujeres
18%

1%
B 76% 6%

Tus fans 1 ﬁ?% 1% 0.504%
1317 1824 2534 354 4554 5564 G54+
Flombres = I p 02sth osew
@ 24% 1% o

Tus fans

Figura No. 20 Segmentacion de la comunidad por sexo

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines

En conclusién el segmento de mercado al que se dirige Floristeria Lirios y Jazmines
a través de la pagina de Facebook, son en su mayoria mujeres con un 76% entre 18

y 34 afios de edad, de la ciudad de San Miguel y que poseen un idioma espariol.

Asi también se observa que al momento de publicar en la pagina, el tipo de
audiencia que ve la publicacion en su mayoria son mujeres entre 25 y 34 afios de
edad, con lo que la microempresa le beneficiaria poseer un mayor nivel de fans

entre dichas edades para obtener un porcentaje personas alcanzadas.

3. Determinacién del “target” digital

A través de la pagina de Facebook que posee la empresa, se puede segmentar a
las personas exactas con las que se quiere conectar. Al llevar a cabo la

segmentacion del mercado se podra:
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e Encontrar los clientes adecuados en distintos dispositivos, como

computadoras, celulares y tabletas.
o Transmitir mensajes pertinentes a personas concretas.

o Sacar el maximo partido de la inversion, al llegar solo a las personas que le

importan a la empresa

3.1 Demografico

Definir el “Target” es separarlo del resto, individualizarlo y analizar sus
caracteristicas especificas. Para esto describiremos al consumidor ideal de
Floristeria Lirios y Jazmines, es decir, la persona concreta que adquiere el producto

0 servicio.

v' Edad y sexo: Hombres y mujeres de 13 a 65 afos nivel socioeconémico

medio

4L Personas cerca (© Horas de méaxima
concurrencia

— Este mes ~N
Ultimo mes 11:00 — 12:00

Horas del dia

El grupo de edad principal es 25 - 34. miércoles

Dia de la semana

Figura No. 21 Target: Grupo de edad principal

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines
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Tabla 2 Segmentacion por edad y porcentaje de participacion

Edad Género Porcentaje
13-17 Femenino 6%
13-17 Masculino 2%
18-24 Femenino 32%
18- 24 Masculino 11%
25-34 Femenino 18%
25-34 Masculino 7%
35-44 Femenino 11%
35-44 Masculino 3%
45 - 54 Femenino 7%
45-54 Masculino 1%
55- 64 Femenino 1%
55- 64 Masculino 0.616%

65 + Femenino 0.616%
65 + Masculino 0.862%

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines

Personas a las que les gusta tu pagina
32%

Mujeres
18%
1%
| 76% % ™
Tus fans — I I [ | 1% 0,616%
1317 18-24 25-34 3544 45-54 55-64 a5+
—
Hombres ™ - [ P 1% 0616% 0,362%
™
@ 24% b

Tus fans

Figura No. 22 Segmentacion por género y edad

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines

v' Estado civil: Soltero, casado.

v" Ocupacion: Amas de casa, profesionales por cuenta ajena, profesionales por

cuenta propia, desempleados, estudiantes, etc.
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v Nivel Socioeconémico: Esta determinado por varios factores econémicos
como

v Nivel de ingreso familiar: Medio - Bajo

<\

Lugar donde viven: Casa propia y alquilada

v Vehiculo: No en su mayoria

3.2 Tipo de industria: Manufacturera

Se denomina como industria manufacturera a aquella industria que se dedica
excluyentemente a la transformacion de diferentes materias primas en productos y
bienes terminados Y listos para que ser consumidos o bien para ser distribuidos por

quienes los acercaran a los consumidores finales.

La manufactura pertenece al llamado sector secundario de una economia, también
denominado sector industrial, sector fabril, o simplemente fabricaciéon o industria;
porque es justamente el que transforma la materia prima que se genera en el sector

primario.

Manufactura o fabricacion es una fase de la producciéon econémica de los bienes.
Consiste en la transformacion de materias primas en productos manufacturados,
productos elaborados o productos terminados para su distribucién y consumo.
También involucra procesos de elaboracién de productos semimanufacturados o

productos semielaborados.

3.3 Geografia

En su mayoria, el target digital de la microempresa se establece principalmente por
los habitantes de la Ciudad de San Miguel. Asi también posee un porcentaje
significativo de poblacién originaria del departamento vecino Usulutan y de la capital

del pais San Salvador.
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Pais Tus fans Ciudad Tus fans

El Salvador 654 San Miguel (El Salvad... 457
Estados Unidos de A_.. 89 San Salvador, Departa. .. 89
Argentina 13 Usulutan, Departamen... 1"
Canada 9 Houston, Texas, Estad... 9
Guatemala T Soyapango, Departam... 9
Espafia il Santa Tecla, Departam... 9
Micaragua 5 Mueva York, Mueva Yor. .. 6
México 4 Mejicanos, Departame... 6
Honduras 3 San Francisco (El Salv... il
Puerto Rico 2 Ciudad de Guatemala,... il
Perd 2 La Unidn (El Salvador)... 5
Costa Rica 2 Antiguo Cuscatlan, De... 4

Figura No. 23 Segmentacién geografica

Fuente: www.facebook.com/liriosyjazmines

3.4 Generacidén y motivaciones

Floristeria Lirios y Jazmines posee un mercado digital bastante amplio, desde los 13
hasta los 65 afos de edad. Es por eso que se dividen en diferentes tipos de

generaciones y motivaciones para lograr una mayor segmentacion.
Baby Boomers (1945-1964)

v" Nacieron en los afios posteriores a la segunda guerra mundial, y llevan su
nombre por el inusual repunte en las tasas de natalidad. (“baby boom”)

El trabajo es lo mas importante.

Valora la productividad y no tolera el ocio.

Aprecia los simbolos de status y el crecimiento vertical en un compafia.

NI NEENEEN

La mujer se incorpora definitivamente al mercado laboral. Cambio en el

modelo tradicional de familia.
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Generacion X (1965-1981)

<\

Sufrieron grandes cambios.

Vida analdgica en su infancia y digital en su madurez.

Vivieron la llegada de internet. Acepta las reglas de la tecnologia y
conectividad.

No logra desprenderse del todo de las culturas organizacionales.

Es la generacion de la transicion. Con mayor friccion con las que vienen (Y,2)

Generacién Y (1982-1994)

AN N NN

También llamados Millennials.

Son multitareas.

No conciben la realidad sin tecnologia.

La calidad de vida tiene prioridad.

Son emprendedores.

Es la generacion que usdé mas tipos de tecnologia para entretenimiento:
Internet, SMS, Reproductor de CD, MP3, MP4, DVD entre otros.

Lo que era un lujo para la generacion X para la generacion Y son productos

“basicos”.

Generacién Z (1995-actualidad)

<\

“nativos digitales” (desde su nifiez que existe internet)

Todavia no ingresaron al mundo laboral.

Poseen acceso y manejo a toda su tecnologia: Internet, mensajes
instantaneos, SMS, celulares, iPod, iPad, Notebook, etc.

Ven a la tecnologia como elemento fundamental (no conciben el acceso a la
informacion sin la existencia de Google)

Sus medios de comunicacioén utilizados principalmente son redes sociales.

Profundizan los entornos virtuales.
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3.5 Aspiraciones y objetivos

La evolucion del mercado demuestra que los habitos de las personas han cambiado
profundamente en los ultimos afios, al igual que las finalidades por las que

frecuentan y solicitan arreglos florales con regularidad.
Los tipos de objetivos del cliente corresponden con tres exigencias de calidad:

v' La calidad requerida. Corresponde a los atributos indispensables que el
cliente pide al expresar sus necesidades y que la empresa puede conocer en

todos sus términos para satisfacerlas.

v La calidad esperada. Se refiere a aquellos atributos del bien que
complementan los atributos indispensables no siempre explicitos, pero que el
cliente desea y que suelen tener un fuerte componente subjetivo. Se

denominan expectativas.

v La calidad potencial. Son las posibles caracteristicas del bien que

desconoce el cliente, pero que, si se las ofrecemos, valora positivamente.

La microempresa debe diferenciarse de sus competidores y adicionar valor cada
vez que un cliente es servido. Se debe sorprender al cliente, de manera positiva,

placentera y excediendo sus expectativas.

Es importante el tono emocional en la interaccién, que el cliente se sienta relajado,
bienvenido, placentero, confortable, servido y atendido. Se deben crear positivas

emociones en el cliente.

La satisfaccion es un concepto multidimensional. Depende de hacer bien varias
cosas a la vez, entre las aspiraciones mayormente mencionadas por los clientes de

floristeria Lirios y Jazmines podemos clasificar las siguientes:
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v El producto o servicio: La esencia de lo que se ofrece.

v Los servicios de soporte y sistemas: La distribucién, los sistemas de pago, el
acceso, la disponibilidad, la informacion, el inventario, la reparacién, las
ayudas.

v' El desempefio técnico: Que se cumpla lo prometido.

v La interaccién con el cliente: El encuentro con el cliente, la facilidad, la
atencion, la velocidad, la calidad del contacto, el trato.

v' Elementos emocionales: La afectividad y el sentimiento del cliente.

3.6 Actitud y comportamiento

Una vez determinado el segmento de mercado, y analizadas sus necesidades y
percepciones; lo que debemos conocer ahora son las actitudes que tienen frente al

producto y marca.

Todo ello es importante para la empresa pues facilitara las decisiones y acciones

que se tomaran sobre las estrategias.

En el presente trabajo se utilizara el método de observacion, para la clasificacion de
actitudes y comportamientos que mayor se registran de los clientes actuales que

posee Floristeria Lirios y Jazmines.

La observacion del comportamiento:

Este método se basa en mediciones indirectas por la observacion de la conducta o
actitud del consumidor, por parte de los investigadores. Las conclusiones finales
tienen caracter subjetivo; para intentar solucionar esta situacion, desarrollamos
observaciones del mismo sujeto en diferentes momentos para poder llegar a una

conclusién mas objetiva.
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Existen diferentes tipos de actitudes, las mas destacadas son las siguientes:

v' Actitud emotiva: se basa en el conocimiento interno de la persona. El carifio
y el enamoramiento, son emociones de mayor intimidad, y van unidas a una

actitud de benevolencia.

v' Actitud integradora: la comunicacion de persona a persona, ademas de
comprender el mundo interior del interlocutor y de buscar su propio bien,

intenta la unificacién o integracion de las dos personas.

IV. INVESTIGACION

Para el célculo de la muestra de la poblacion objetivo de Floristeria Lirios y
Jazmines, se tomara como base el numero de personas que conforman la
comunidad en la pagina de red social Facebook, la cual, de acuerdo al estudio, son
793 personas. Un 76% género femenino y un 24% género masculino entre edades
de 13 a 65 afios.

Se toma dicha poblacién puesto que son personas familiarizadas con la marca y
conocedoras de uno de los activos digitales que posee la empresa, como es la
pagina de red social Facebook, con el objetivo de conocer mas sus opiniones con

respecto a la empresa y puedan evaluar el desempefio digital de esta.

Ya que la poblacion es finita, es decir conocemos el total de la poblacion y

deseamos saber cuantos del total tendremos que estudiar, la férmula a utilizar es:
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Z’Npq
(N-1)E2+Z%pq

Figura No. 24 Formula finita para célculo de Muestra

Fuente: Estadistica Descriptiva e Inferencial, Quinta edicion. Cérdova Zamora, Manuel.

Detalle:

n = Tamafio de la muestra.
N = Poblacion o Universo.
Z" = Nivel de confianza.

P = Probabilidad a favor.

Q = Probabilidad en Contra.

e’ = Margen de Error.

Probabilidad es una medida del grado de certidumbre que tiene una persona

respecto a la ocurrencia de un evento.

Un nivel de confianza de 95% por lo general es adecuado puesto que indica que
258 de 259 personas que conforman la muestra (95%) de la misma poblacién

generaran intervalos de confianza que contendran el parametro de poblacion.

El margen de error, mide el porcentaje adicional de la poblacion, mas alla del

objetivo que pudiera incluirse en el intervalo.

Py Q representan la probabilidad a favor y en contra de que un evento ocurra,

asignandole valores de 0.50 a cada uno.
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Datos:

n="2

N =793 fans
Z"=1.96

P =50 %
Q=50%
e2=0.05

Solucién:

n=  (1.96)2(0.5x 0.5) (793)

(793 - 1) (0.05)2 + (1.96) (0.5 x 0.5)

n= (3.84) (0.5) (0.5) 793
(792) (0.0025) + (3.84) (0.5)(0.5)

761.28

>
I

1.98 + 0.96

761.28
2.94

5
1

n = 259 Muestra
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Tipo de investigacion: Cuantitativa

La investigacibn o metodologia cuantitativa es el procedimiento de decision que
pretende sefialar, entre ciertas alternativas, usando magnitudes numéricas que
pueden ser tratadas mediante herramientas del campo de la estadistica. Por eso la

investigacion cuantitativa se produce por la causa y efecto de las cosas.

Para que exista metodologia cuantitativa se requiere que entre los elementos del
problema de investigacion exista una relacién cuya naturaleza sea representable
por algin modelo numeérico ya sea lineal, exponencial o similar. Es decir, que haya
claridad entre los elementos de investigacion que conforman el problema, que sea
posible definirlo, limitarlos y saber exactamente dénde se inicia el problema, en qué

direccion va y qué tipo existe entre sus elementos:

- Su naturaleza es descriptiva.
- Permite al investigador "predecir’ el comportamiento del consumidor.
- Los métodos de investigacion incluyen experimentos y encuestas.

- Los resultados son descriptivos y pueden ser generalizados.

1. Sondeo de la marca (test)

Sondeo es el procedimiento y el resultado de sondear. Este verbo refiere a las
indagaciones o encuestas que se llevan a cabo para obtener un primer panorama

acerca de algun tema.

La finalidad del sondeo es conocer qué opina un grupo social o la sociedad en
general sobre el estudio. Para esto, se procedié a preparar un cuestionario y se

presenté a los clientes por via digital para recabar las respuestas. En base a lo
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dicho por los entrevistados, sera posible sacar conclusiones respecto a la opinion

predominante.

Para la realizacién del sondeo se utiliz6 una herramienta en Google Drive de forma

gratuita y con los siguientes beneficios:?’

- Respuestas rapidamente.

- Encuestas personalizadas (Fotografias de la marca, imagenes, video, etc.).

- Preguntas personalizadas (Opciones de respuesta, opcion multiple,
desplegables, escalas lineales).

- Los Formularios son receptivos, lo que significa que es facil (y atractivo)
crear, editar y responder a formularios en pantallas grandes y pequefias.

- Organizado y analizado: Las respuestas en las encuestas se recopilan de
forma automatica y ordenada en formularios, con graficos y datos de las
respuestas en tiempo real. También se analizan los datos en mas

profundidad a través de Hojas de célculo.

27 Google, Noviembre 6 2016. < https://docs.google.com/>
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1.2 Vaciado de resultados

Tabla 3 Datos generales

1.1 Definicion de instrumento (Sondeo): Cuestionario digital en anexos

% Personas
15-20 13% 33
21-25 44% 113
Edad
26 - 30 31% 80
Mas de 30 13% 33
Total 100% 259
3 Femenino 62% 161
Género -
Masculino 38% 98
Total 100% 259
Menos de $250 13% 34
. . $250 - $350 44% 114
Nivel de ingresos
$351 - $450 12% 31
Més de $450 31% 80
Total 100% 259
Fuente: Equipo investigador
Tabla 4 Vaciado de resultados: Clientes
No. PREGUNTAS OPCION RESULTADO
Menos de un afio 75.00%
¢Desde cuando aproximadamente 1 afio 6.30%
1 es usted fan de la pagina de = o
Facebook de la floristeria? 2 anos 12.50%
Mas de 2 afios 6.30%
i 0,
¢Conoce otras floristerias que S 68.80%
2 tengan presencia en redes
sociales? No 31.30%
Twitter 6.30%
Instagram 43.80%
;Ademas de Facebook, cual de Snapchat 0
3 las siguientes redes sociales I 5
prefiere utilizar? Google+ 6.30%
YouTube 25%
Otras 18.80%
En una escala del 1 al 5 ¢como 1 (Muy mala) 0
4 califica la pagina en Facebook de 2 (Mala) 0
Floristeria Lirios y Jazmines en 3 (Buena) 12.50%
cuanto a disefio? 4 (Muy buena) 12.50%
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5 (Excelente)

75%

1 (Muy mala) 0
¢En una escala del 1 al 5 como 2 (Mala) 0
5 califica la pagina en Facebook de 3 (Buena) 18.80%
Flons_,t,erla Lirios y Ja_zmlnes en 4 (Muy buena) 250
relacion a la competencia?
5 (Excelente) 56.30%
¢Alguna  vez ha  realizado Si 37.50%
6 cualquier tipo de compra a través
de medios digitales como paginas
web? No 62.50%
¢ Si usted realizara una compra en Si 25%
7 linea, seria para usted
indispensable utilizar PayPal al
momento de realizar su pago? No 75%
1 25%
8 ¢Cuantas redes sociales posee 2 12.50%
usted actualmente? 3 43.80%
Mas de 3 18.80%
¢Esta de acuerdo con los ) 0
servicios  personalizados que Si 100%
9 ofrecen ciertas empresas al
solicitarle direccion de correo
electrénico para  mantenerlo
informado? No 0
Si 93.80%
10 , Posee un teléfono inteligente?
¢ g No 6.30%
¢Considera usted que es de Sl 93%
1 mucha importancia que floristeria
Lirios y Jazmines cuente con una
pagina Web? No 6.30%
S 18.80%
¢Es usted un participante activo
12 dentro de alguna comunidad en
un blog de cualquier empresa o
persona? No 81.30%
¢Encuentra atractivo ver videos ) 0
tutoriales  frecuentemente que Si 100%
faciliten cualquier aspecto en su
13 g o )
diario vivir como tips de
decoraciéon, consejos para Ssu No 0

jardin, entre otros?

Fuente: Equipo investigador
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1.3 Analisis y conclusion general de percepcion de la marca

ANALISIS DE LA PERCEPCION DE MARCA

Se encuesto a 259 clientes de Floristeria Lirios y Jazmines con la finalidad de
determinar la imagen actual de marca que posee la empresa entre ellos, la relacion
gue poseen con la misma, preferencia en cuanto habitos y actitud de compra, y
analizar estrategias de la competencia para mejorar las tacticas actuales que utiliza

la floristeria.

El segmento de mercado se encuentra representado mayormente por mujeres.
Ciento trece de los encuestados poseen entre 21 y 25 afios de edad.

Ciento trece de los clientes cuentan con ingresos entre los $250 a $350.

Ciento noventa y cuatro de los clientes de la floristeria siguen a la empresa a traves
de su red social de Facebook desde hace menos de un afo, ciento trece de estos
prefieren hacer uso de la red social: Instagram y ciento setenta y ocho de ellos
informan tener conocimiento sobre la existencia de la competencia en otros medios

digitales/ redes sociales.

Segun la investigacion, ciento noventa y cuatro de los clientes opinan que el disefio
de la pagina de Facebook es excelente, en una escala del 1 al 5, donde cinco es la
mayor calificacion, y ciento cuarenta y seis consideran que ante la competencia la

imagen de marca sigue siendo excelente.

Por otra parte, de los 259 encuestados, ciento sesenta y dos comentaron nunca
haber realizado una compra en linea y noventa y siete de ellos si. Ademas, ciento
noventa y cuatro respondieron que les es indiferente si PayPal fuese el Unico medio

para poder realizar su compra.

Ciento trece de los 259 encuestados poseen tres redes sociales activas, y el total de

la muestra manifiestan no tener ningun inconveniente al brindar su correo
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electronico personal para que se les enviara informaciébn  sobre
productos/servicios/ofertas, etc. que pueda ofrecer la empresa; lo cual es una
ventaja ya que doscientas cuarenta y tres personas dicen contar con un teléfono

inteligente.

Doscientos cuarenta y uno de los clientes considera que la creacion de una pagina
web para la floristeria seria de mucha utilidad para realizar procesos de compra,
obtener mas informacion sobre la empresa, etc., sin embargo, muestran no estar
interesados en otros medios digitales tales como blogs y videos sobre tutoriales

decorativos.

CONCLUSION GENERAL DE LA PERCEPCION DE MARCA

v' Con los resultados obtenidos, se puede determinar que la mayoria de los
clientes de Floristeria Lirios y Jazmines son activos en redes sociales/medios
digitales tales como: Facebook, Instagram. Pero poseen poco
interés/conocimiento en medios tales como: Blogs, Snapchat, ver videos de

tutoriales en YouTube, etc. Y tienden a contar con 3 redes sociales activas.

v Los clientes son mayormente mujeres y el rango de edad oscila entre los 21
a 25 aflos con una capacidad econémica promedio de $250 a $350

mensuales.

v' La imagen de marca de la empresa se encuentra posicionada positivamente
en la mente de los consumidores actuales, sin embargo, la floristeria no
cuenta con un plus que le brinde una ventaja competitiva clara lo que la

vuelve mas propensa a ser imitada o mejorada por la competencia.
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Los clientes no tienden a realizar compras en linea, sin embargo, de hacerlo

les es indiferente el medio de pago a utilizar.

Se encuentran abiertos a opciones tales como: Brindar correos electronicos
para recibir informacion constante sobre los productos/servicios/ofertas que

la empresa tiene para ellos.

Consideran que la creacion de una pagina web para la floristeria, seria de
mucha utilidad/ beneficio ya que esto les brindaria otra opcion para
mantenerse informado sobre las actividades, productos, ofertas, servicios,

etc., que la empresa ofrezca.

Ya que muchos clientes se encuentran identificados con la red social de
Instagram y cuentan con teléfonos inteligentes, la empresa podria aprovechar
este potencial para crear una cuenta que continle promocionando sus

productos/servicios de manera gratuita.

La creaciébn de una péagina web a peticion del interés que los clientes

manifiestan tener en ella, es también un recurso que se debe explotar.

Muchos de los clientes tienen menos de un ano de seguir a la floristeria en su
pagina de Facebook, lo que podria ser un recurso a favor, ya que la empresa
podria sorprenderlos ofreciendo una imagen mas fresca, innovadora, alegre,

nueva ya que el publico es joven.
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2. Entrevista con la entidad

2.1 Guion de preguntas en anexos

2.2 Vaciado de respuestas entidad

1. ¢Cudl es el objetivo principal que persigue la
marca en las redes sociales?

Utilizar las redes sociales como una herramienta para
gue mas usuarios identifiquen y conozcan la marca y
soliciten la compra de productos/ servicios de manera
confiada y comoda.

2. ¢ Qué desearia mejorar con su presencia de marca
en los medios digitales?

Disefiar una pagina web facil de usar y que sea
seguira para los clientes a través de la cual puedan
también realizar las compras de manera directa.

3. ¢Posee la empresa informacion personalizada de
sus clientes actuales como correos electrénicos o
numeros de teléfonos?

Si, la empresa cuenta con informacién sobre los
clientes, como: Correos electrénicos, también son
utilizados los mismos para enviarles informacién
sobre promociones nuevas.

4. ;Qué imagen desea tener en el entorno digital que
sea atractiva para el segmento y desee seguirlos en
las redes?

Una marca que representa y ofrezca calidad en sus
productos con precios razonablemente accesibles.

5. ¢ Cudl considera usted que seria el mayor beneficio
de promover su marca en otras redes sociales?

Que los clientes tanto actuales como potenciales
dentro y fuera del pais, puedan apreciar los
productos con facilidad a través de los medios
sociales. Ademés, la floristeria envia una
constancia/recibo de color verde certificando que ya
se realizé la entrega del producto a sus clientes y al
mismo tiempo Lirios y Jazmines mantiene alianzas
estratégicas con floristerias en otros paises como en
Ecuador, las cuales reciben pedidos de arreglos de
clientes salvadorefios, los cuales son entregados por
Lirios y Jazmines.

6. ¢Existe un nivel de afinidad/sentimiento de parte
de los clientes con la marca en redes sociales en
comparacion a la competencia?

Existe poca participacion de los clientes y esto se ve
reflejado sobre todo en los pocos comentarios que
recibe la péagina por cada publicacion, aunque las
calificaciones que los clientes otorgan a la pagina y
opiniones en cuanto a desempefio y calidad del
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producto son muy buenas.

7. ¢Cudl es el nivel de respuesta que tiene usted
cuando los clientes manifiestan necesidad de
productos a través de la red social de FB?

Nivel de respuesta alta.

8. ¢Considera usted que es de mucha importancia
que floristeria Lirios y Jazmines cuente con una
pagina Web?

Si

Porque La Floristeria también cuenta con clientes
fuera del departamento y en el extranjero, al contar

¢Por que? con una pagina web esto facilitaria el proceso de
compra para ellos.
9. ¢El personal administrativo cuenta con | Si, se cuenta con personal que no solo cuenta con

conocimiento sobre el uso/manejo adecuado de
redes sociales y medios digitales?

sus propias sociales sino también tiene

conocimientos universitarios.

10. ¢Considera usted que el intercambio de
experiencias entre usuarios genera una actitud de
compras en linea?

Si porque las otras personas al ver las buenas
opiniones eso les genera un sentimiento de
confianza, lo cual los motiva a realizar sus compras
con la seguridad de que el producto contara con la
calidad deseada, en el tiempo requerido, con el
precio estipulado, etc.
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CAPITULO 1l
V. RESULTADO DE LA INVESTIGACION

1. Gréaficos

1. Género

GENERO %
FEMENINO 62.50%
MASCULINO 37.50%
TOTAL 100%

B Femenino

H Masculino

Andlisis: La mayoria de personas que respondid a la encuesta son de género
femenino, lo cual nos confirma que el mercado objetivo de la empresa Lirios y
Jazmines esta conformado en su mayoria por mujeres por lo que se recomienda
enfocar las estrategias de marketing digital a dicho segmento y realizar estrategias
dirigidas al género masculino para cubrir el 100% del mercado objetivo de acuerdo a
la comunidad total de activos digitales.

Interpretacion: Se observa que del total de la muestra a quien se procedio a realizar
el sondeo, su mayoria son mujeres con un 62.5% y un 37.5% corresponde al género

masculino.
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2. Edad

RANGO DE EDADES %

15-20 12.5
21-25 43.8
26 -30 313
MAS DE 30 12.5
TOTAL 100

13%
B Menos de $250
’ B $250 - $350
$351 - $450
B Mas de $450

Andlisis: Gran parte de las personas encuestadas son mayores de edad los cuales
poseen un poder adquisitivo, representando un beneficio para la empresa a nivel de

ventas.

Interpretacion: En el sondeo participaron hombres y mujeres de diferentes edades;
los cuales fueron entre 15 y 20 afios (12.5%), 21 y 25 afos (43.8%), 26 y 30 afios
(31.3%) y mas de 30 afios (12,5%)
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3. Nivel de ingresos

INGRESOS %

MENOS DE $250 12.5
$250 - $350 43.8
$351 - $450 12.5
MAS DE $450 31.3
TOTAL 100

12.50%
’ B Menos de $250
m $250 - $350
$351 - $450
B Mas de $450

Andlisis: La empresa esta segmentada principalmente por dos tipos de mercado a
nivel de ingresos lo cual es una ventaja al momento de ofrecer los productos debido
a que hay un rango mayor de ingresos en la poblacién objetivo el cual esta reflejado
en un porcentaje de 75.10% que permite ofrecer variedad de productos de

diferentes precios.

Interpretacion: El nivel de ingresos del mercado digital en que la microempresa se
desarrolla corresponde en su mayoria entre $250 y $450 mensuales. Asi también

una pequefia muestra (12.5%) posee ingresos debajo de los $250 mensuales.
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4. ¢Desde cuando aproximadamente es usted fan de la pagina de Facebook de

la floristeria?

TIEMPO %
MENOS DE 1 ANO 75
1 ANO 6.3
2 ANOS 12.5
MAS DE 2 ANOS 6.3
TOTAL 100

6.30%

12.50%

H Menos de un aino
H 1 aifo

2 ainos

B Ma3s de 2 afios

Analisis: De la comunidad total encuestada de Facebook la mayoria menciono que
tienen menos de un afo de pertenecer a dicha red social, lo cual se denota en un

75% de la poblacion objetivo investigada.

Interpretacion: El grupo de personas que siguen a la marca a través de la red social
en Facebook, en su mayoria poseen poco tiempo de pertenecer a dicha comunidad
(menos de un afio= 75%) y una menor porcion forma parte desde hace mas de un
ano (25%).
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5. ¢Conoce otras floristerias que tengan presencia en redes sociales?

RESPUESTA %
Sl 68.8
NO 31.3
TOTAL 100
mSi
H No

Andlisis: De los resultados obtenidos en la encuesta, la mayoria de personas

respondié que si tiene conocimiento de la existencia de otras floristerias en redes

sociales, lo cual es una motivacién para buscar el posicionamiento en la mente de

los consumidores como la mejor opcidén en el mercado en el momento de realizar

una compra de un arreglo floral.

Interpretacion: El 68.8% de las personas que participaron en el sondeo indicaron

conocer otras floristerias con presencia en mas redes sociales. El 31.3% indico lo

contrario.
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6. ¢En qué redes sociales ademas de Facebook forma usted parte de la

comunidad de otras floristerias?

REDES SOCIALES %
TWITTER 6.3
INSTAGRAM 43.8
SNAPCHAT 0
GOOGLE+ 6.3
YOUTUBE 25
OTRAS 18.8
TOTAL 100
18.80% 6.30% B Twitter
' M Instagram
B Snapchat
W Google+
M YouTube
6.30% M Otras

Andlisis: En base a la informacién obtenida se ha decido crear una cuenta en
Instagram para la Floristeria Lirios y Jazmines, ya que esta cuenta con un
porcentaje de 43.80%. Lo cual es una ventaja competitiva para el posicionamiento

de nuestra empresa ante la competencia.

Interpretacion: Las redes sociales de mayor preferencia en donde las personas
forman parte de la comunidad de otras floristerias son Instagram (43.8%) y Youtube

(25%). Snapchat no obtuvo ninguna preferencia.
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7. ¢Enuna escala del 1 al 5 como califica la pagina en Facebook de Floristeria

Lirios y Jazmines en cuanto a disefio?

CALIFICACION

%

MUY MALA

MALA

BUENA

12.5

MUY BUENA

125

EXCELENTE

75

TOTAL

100

12.50%
H 1 (Muy mala)
2 (Mala)
3 (Buena)
H 4 (Muy buena)

5 (Excelente)

Andlisis: Segun la opinion de la poblacién encuestada en referencia al disefio de la

pagina de Facebook de la Floristeria Lirios y Jazmines ha sido de mucho agrado

entre la comunidad debido a que se ha obtenido una calificacién de excelente. Sin

embargo, se tiene como objetivo una mejora continua con la finalidad de seguir

innovando.

Interpretacion: En su mayoria, las personas encuestadas dan una calificacion

excelente (75%) a la pagina en Facebook de Floristeria Lirios y Jazmines en cuanto

a disefio. La cuarta parte de las personas a quien se realiz6 el sondeo opina que la

pagina es muy buena (12.5%) y buena (12.5%).
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8. ¢En una escala del 1 al 5 como califica la pagina en Facebook de Floristeria
Lirios y Jazmines en relacion a la competencia? Siendo 1 la de menor valor y

5 la de mayor valor.

CALIFICACION %
MUY MALA 0
MALA 0
BUENA 18.8
MUY BUENA 25
EXCELENTE 56.3
TOTAL 100
18.80% ® 1 (Muy mala)
H 2 (Mala)
3 (Buena)

N 4 (Muy buena)

m 5 (Excelente)

Andlisis: Segun la informacion obtenida en cuanto a la calificacion que se le brinda a
la pagina de Facebook el mayor porcentaje fue de 56.30% que se representa con

una puntuacion de 5 (Excelente) en relacion a la competencia.

Interpretacion: La pagina en Facebook de la microempresa posee una calificacion
excelente (56.3%) en relacién a la competencia. Un 25% de las personas opinan

que la pagina es muy buena y un 18.8% opina que es buena.
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9. ¢Alguna vez ha realizado cualquier tipo de compra a través de medios
digitales como péaginas web?

RESPUESTA %

SI 37.5
NO 62.5
TOTAL 100

S

B No

Andlisis: Al desarrollar la estrategia de compras digitales para la Floristeria se
pueden generar mayores ingresos, se facilitaria el proceso de compra para el

cliente, se podrian crear nuevas experiencias de compra para el cliente, entre otras.

Interpretacion: De las personas que participaron en el sondeo, un 62.5% ha

realizado compras a traves de medios digitales (web). El 37.5% indica lo contrario
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10.Si usted realizara una compra en linea, ¢seria para usted indispensable

utilizar PayPal al momento de realizar su pago?

RESPUESTA %
SI 25
NO 75
TOTAL 100

mSi

H No

Analisis: La herramienta de pago a través de la web conocida como “PayPal’, no es
indispensable en su mayoria para las personas al momento de realizar una compra
en linea, por lo que se podria utilizar otras plataformas para la implementacion del

comercio electrénico.

Interpretacion: El 75% de las personas que participaron en el sondeo indico no ser
indispensable la opcion de PayPal al momento de realizar su compra en linea.

Solamente un 25% indico la necesidad de utilizar PayPal
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11. ¢ Cuantas redes sociales posee usted actualmente?

NUMERO DE REDES %
SOCIALES
1 25
2 12.5
3 43.8
MAS DE 3 18.8
TOTAL 100

18.80%

m1
m?2
43.80% 3
[ | Mas de 3

12.50%

Andlisis: En su mayoria los encuestados indican que poseen tres redes sociales, lo
cual podria representar una ventaja digital para la Floristeria en cuanto a la
incursion de la empresa en las redes sociales mostrando sus productos y servicios
de manera adecuada para cada una de ellas, todo lo anterior enfocado al

posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.

Interpretacion: Un 43.8% de las personas indican utilizar 3 redes sociales, un 25%
indica utilizar solamente una red social, un 18% indican utilizar mas de tres redes
sociales y un menor porcentaje de 12.5% indico tener Unicamente dos redes

sociales.
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12.¢Estd de acuerdo con los servicios personalizados que ofrecen ciertas
empresas al solicitarle direccibn de correo electronico para mantenerlo

informado?

RESPUESTA %
SI 100
NO 0
TOTAL 100

| Si

H No

100%

Andlisis: El correo electrénico es un medio digital muy aceptado por los clientes
actuales que posee Floristeria Lirios y Jazmines debido a la accesibilidad y facilidad
que esta posee.

Interpretacion: El 100% de las personas estdn de acuerdo con los servicios
personalizados que ofrecen algunas empresas en solicitar direccion de correo

electrénico para envié de actualizaciones o informacién hacia el cliente.
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13. ¢ Posee un teléfono inteligente?

RESPUESTA %
SI 93.8
NO 6.3
TOTAL 100

6.30%

| Si

H No

Analisis: La pregunta numero 13 hace referencia a si el cliente posee un teléfono
inteligente, en la cual el mayor porcentaje de encuestados respondieron
afirmativamente, esto indica que existe un mayor rango de personas a las cuales

podemos llegar a través de su Smartphone.

Interpretacion: Con un porcentaje de 6.30% correspondiente exactamente a
dieciséis personas indicaron no poseer un teléfono inteligente. Es decir que un

93.80% (243 personas) afirman poseer un teléfono inteligente.
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14.¢Considera usted que es de mucha importancia que floristeria Lirios y
Jazmines cuente con una pagina Web?

RESPUESTA %
SI 93
NO 6.3
TOTAL 100

6.30%

m S|

H No

Andlisis: Una pagina web es de mucha importancia para Floristeria Lirios y
Jazmines, en ella se puede verificar informacién relevante de la empresa y de los
productos que se ofrecen, ademas de contar con una forma alternativa de pago que

hace mas sencillo la interaccion entre empresa y cliente.

Interpretacion: Unicamente dieciséis personas indicaron que no es relevante una
pagina web para Floristeria Lirios y Jazmines. El 93.8% de las personas considera

importante para la microempresa poseer una.
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15. ¢ Es usted un participante activo dentro de alguna comunidad en un blog de

cualquier empresa o persona?

RESPUESTA %

SI 18.8
NO 81.3
TOTAL 100

| Si

H No

Andlisis: El estudio denota que es irrelevante que la floristeria se promocione a
través de Blogs.

Interpretacion: El 81.3% de las personas que participaron en el sondeo indico no ser
un participante activo dentro de alguna comunidad en blogs. Solo un 18.80% indico
ser parte de alguna comunidad en un Blog.
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16. ¢Encuentra atractivo ver videos tutoriales frecuentemente que faciliten
cualquier aspecto en su diario vivir como tips de decoracién, consejos para
su jardin, entre otros?

RESPUESTA %
Sl 100
NO 0
TOTAL 100

=S| =NO

Andlisis: Las personas muestran mucho interés en cuanto a ver videos sobre tips,
tutoriales y consejos de decoracion entre otros, esto propicia una mayor interacciéon
entre el cliente y la empresa fortaleciendo al mismo tiempo lazos que ayudan al
posicionamiento de la marca en la mente de los clientes actuales e incrementar

nuestra comunidad en las redes sociales.

Interpretacion: El 100% de las personas esta de acuerdo en ver videos tutoriales
sobre temas de interés.
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2. Infograficos

Floristeria
Lirios y
Jazmines

[}

75



Participacion
de los clientes
en redes
social: Poca

e

Objetivo: Utilizar redes
soclales para la
identificacion y

conocimiento de marca

para un proceso de
compra online.
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VI. MAPA DE LA SITUACION

1. Descripcion general de la situacién digital actual de la empresa o entidad.

- Floristeria Lirios y Jazmines cuenta con buenas opiniones por parte de sus
clientes en su red social de Facebook, los precios son competitivos y ofrecen
productos y servicios de calidad con atencion esmerada; sin embargo la
marca no ha logrado capturar la atenciéon deseada con sus publicaciones,
esto es evidente en el hecho del poco nivel de reaccion/respuesta que los
usuarios muestran en el muro de la pagina: Pocos likes, pocos comentarios y

casi nunca se comparte el contenido mostrado.

- La propietaria de la Floristeria considera que su pagina de Facebook es una
herramienta que le ha servido de mucha utilidad para dar a conocer sus

productos/servicios/marca de una manera econémica a mas usuarios.

- La microempresa siente la necesidad de ampliar sus operaciones
digitalmente, es necesario dar a conocer sus productos y promocionarlos a
través de dicho medio para estar dentro del mercado competitivo.

- La Floristeria envia correos electronicos con informacion la cual

certifica/comunica a los clientes que la entrega del producto fue exitosa.

- Lirios y Jazmines posee una ventaja competitiva a través de alianzas
estratégicas con floristerias en otros paises como en Ecuador, quienes la
suministran de materia prima para la realizacion de pedidos de arreglos
florales de clientes en cualquier parte del mundo, los cuales posteriormente

son entregados por la floristeria nacional.
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2. Descripcion de las oportunidades identificadas

El 93% de los usuarios consideran que es de mucha importancia la creacion
de una pagina web, ademas seria de mucho beneficio para la Floristeria, esto
facilitaria la visualizacion de los productos/ servicios/ informacién sobre lo
gue la empresa ofrece a sus clientes, también seria de mucha utilidad para
realizar procesos de comercio electrénico tanto para consumidores

nacionales como internacionales.

El 43.80% de los usuarios se siente atraido por la red social Instagram; en el
caso de Floristeria Lirios y Jazmines esta es una herramienta que se podria
utiizar para mostrar de una manera diferente la belleza de sus
productos/servicios a sus clientes actuales y potenciales, nacionales e
internacionales a través de la fotografia o videos que la aplicacion permite

publicar con mayor énfasis.

Segun el estudio los clientes de la floristeria en su mayor porcentaje son
personas jovenes entre 21 y 30 afios alcanzando un porcentaje
aproximadamente del 75%, que gustan de ideas nuevas y frescas; el brindar
productos innovadores/mejorados debe ser una nueva estrategia a
implementar a través de diferentes medios virtuales, entre ellos se encuentra
el correo electronico; ya que el 100% esta de acuerdo en obtener informacion
por dicho medio y un 93.80% de los clientes posee un teléfono inteligente,

seria muy factible aprovechar una estrategia de Email-Marketing.
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VII. IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA

1. Objetivo general

- Implementar canales digitales integrando mdltiples tecnologias que exhiban
contenidos relevantes, beneficios o valores distintivos, a la audiencia objetivo,

gue cautiven y generen un mayor posicionamiento de marca.

2. Objetivos especificos.

- Adoptar soluciones digitales que ayuden a satisfacer las necesidades, gustos

y preferencias de los clientes en una manera mas agil.

- Incentivar las compras en linea utilizando las mejores y mas seguras formas

de pago al realizar la transaccion.

- Generar a corto plazo una mayor comunidad de seguidores que puedan

recomendar la marca a través de los medios digitales.

VIIl. DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR

1. Descripcién general del activo digital

Facebook:

Actualmente la microempresa posee una pagina en la red social de Facebook, se
planea implementar una manera diferente de interactuar con los clientes debido a
que el estudio determino existe muy poca relacion, lo cual genera un acercamiento
débil hacia ellos.
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La necesidad de analizar y planificar detenidamente la estrategia de la presencia
online y en redes sociales de la empresa es muy importante para obtener resultados

positivos en Internet y en social media.

Se pretende realizar ciertos cambios en relacion a la forma de interactuar con los

clientes:

- Crear imagen intencional de marca, producto o servicio para mejorar la
reputacion digital de la empresa.

- Fidelizar a los clientes actuales y futuros mediante promociones y campafias
especificas.

- Feedback: conseguir opiniones, comentarios y experiencias sobre la marca y
servicio a través de la conversacion con los seguidores para mejorar la
oferta.

- Captar nuevos clientes gracias a las recomendaciones de los usuarios.

- Incrementar las ventas a través de descuentos o aplicaciones especificas de

venta online.

Otro punto muy importante de la estrategia en Facebook son los contenidos, pues la
presencia en las redes sociales exige una actualizacion constante y la elaboracion
de contenidos de calidad que diferencien a la microempresa y motiven a los

usuarios a seguirla.

Los siguientes son ejemplos de los contenidos a desarrollar con el manejo de la

pagina:

- Corporativos: informaciones, novedades, promociones, noticias de la marca o
empresa.

- Producto: contenidos centrados la informacion, utilidades, experiencias,
aplicaciones, etc.

- Atencién al cliente: seguimiento y servicio postventa, consejos, ayuda,

manuales, informaciones de interés organizativo, etc.
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- Entretenidos: fotos profesionales con buena iluminacién, imagenes propias
de la empresa, textos, videos, etc.
- Emocionales: compartir contenido, experiencias que despierten emociones e

inspiracion para la obtencion de fans fieles.

Finalmente, procederemos a centrar gran parte a promocionar la pagina con el fin

de conseguir seguidores a través de las siguientes estrategias:

- Proponer a los trabajadores de la empresa que inserten la direccion de la
pagina (www.facebook.com/liriosyjazmines) en sus perfiles personales de
Facebook.

- Crear promociones y concursos.

- Realizar pequefias campafias de publicidad en Facebook ads,
promocionando la pagina, publicaciones y productos.

- Crear e insertar una caja de admiradores en la propuesta de la pagina web.

- Utilizar la base de datos de clientes que aun no son fans de la pagina, para
realizar un mailing informando la pagina e invitandoles a visitarla.

- Insertar la direccion de la pagina en la firma automatica de los mails de la
empresa con una frase del tipo “siguenos en Facebook”.

- Incluir la direccion de la pagina en todo el material promocional y/o

publicitario que edite o realice la empresa: catalogos, tarjetas, anuncios, etc.

Instagram:

En base al sondeo realizado a una muestra de seguidores en la pagina actual de
Facebook de la microempresa, se obtuvo resultados positivos en cuanto al gusto y
preferencia de los clientes por ver videos online; asi también un gran porcentaje de
usuarios actuales poseen mas de dos redes sociales. Es por eso que la siguiente
propuesta de activo digital se enfoca en la apertura de una nueva red social llamada

Instagram.
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Instagram posee una opcion muy innovadora en donde hay una variedad de
opciones en las que se puede publicar videos sin la necesidad que sean tan largos.
Los mini videos son un formato practico y divertido que ayuda a conectar mejor con

la audiencia.

- Flipagram: permite hacer mini videos con varias fotos.

- Doubletap Sticker: permite hacer que la gente le dé play a tus videos y la vez
se consigue un me gusta.

- Lapse it: crea mini videos en stop-motion.

- Hyperlapse: la herramienta para crear time lapse videos que ha lanzado

Instagram

Con esta herramienta se evitara crear contenidos de uUltimo momento, se planificara
de forma estratégica los contenidos que se procederan a mostrar apoyandonos de

buenos recursos como los siguientes:

- Calendario editorial para ver lo que se publicard y cuando se publicara.

- Analizar bien la efectividad de los contenidos con “lconoSquare”

- Dejar programadas las fotos en publicaciones.

- Gestionar multiples cuentas, una desde movil, otra desde ordenador. Si se
quiere gestionar una cuenta desde ordenador en Instagram se tendra que
instalar BlueStacks, que de igual manera se encuentra de forma gratuita a
través de GooglePlay. Con lo cual se podra hacer lo mismo que en el movil,

pero desde el ordenador.

Los concursos pueden ayudar a la marca a fidelizar y sobre todo a crecer en
namero de seguidores. Se debe crear promociones en esta red social, por lo cual se
muestran algunos de los concursos con los cuales se podria lograr una mayor

interaccion:
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Concurso de subir una foto o mini video con un hashtag, seguir en Instagram y subir
y mencionar en una foto, video a un amigo; “repost” de una foto con un hashtag

determinado, etc.

Pagina web:

En la actualidad existen muchos clientes que quieren centralizar una estrategia
digital exclusivamente en los perfiles sociales sin ser recomendable. Si solo se tiene
presencia en las redes sociales y carece de una pagina web corporativa o blog, se
estd muy expuesto a ser consumidos por la competencia con mayor facilidad, pues

es importante permanecer en un entorno digital.

Es imprescindible crear una pagina Web para Floristeria Lirios y Jazmines, la
oportunidad para la empresa de mostrar al mundo quienes son, que hacen y cual es

el valor afiadido frente a la competencia.

Entre las razones mas importantes de poseer un sitio Web estan:

Es la mejor tarjeta de presentacion de la empresa

- La Web seré vista por millones de usuarios en el mundo, las 24 horas, los 7
dias de la semana y los 365 del afio. Esto permite tener activos los

productos/servicios incluso fuera del horario laboral.

- Fiabilidad y seriedad. Cualquier compafiia que se precie debe tener una Web

corporativa, en la que se dé a conocer la empresa.

- Alcance mundial de los servicios. Gracias a una pagina Web se podré tener
una oficina en cualquier parte del mundo, para recibir pedidos y entregas

dentro del pais.
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Comercio Electronico:

Hoy en dia, la mayoria de las empresas deben disponer de una gran presencia en
internet. Floristeria Lirios y Jazmines, por su modelo de negocio dispone de un
punto fisico de venta de sus productos y por lo cual es recomendable conformar una
pagina web corporativa que proporcione informacion y ademas una opcién de
compra en linea, debido que en los tiempos que corren el comercio electrénico se
ha revelado como una gran via de negocio para las empresas que sepan

aprovechar todas las posibilidades.

Los consumidores estan totalmente acostumbrados a realizar sus compras online y
los procedimientos de pago son cada vez seguros, con productos como PayPal, o
con los protocolos de navegacion segura https, lo que acercara mucho mas al

consumidor a la experiencia de compra en internet, dandole mucha mas confianza.

Las ventajas para la microempresa llevandola a ser un negocio virtual son:

- La expansion de mercado (por medio de internet, se puede llegar a obtener

pedidos por todo el mundo)
- Larapidez con la que se manejan las ventas.
- Efectuar cualquier transaccion sin movilizarse de casa
- Aumento porcentual en ventas

- Creacion de oportunidades de negocio y nuevas formas de distribucion de

sus productos y servicios.
- Aumento de la competitividad y calidad de servicio.

- Control de pedidos y clientes.
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Email-Marketing:

Email Marketing es enviar un mensaje comercial directamente utilizando como canal
el email. En su sentido mas amplio, cada email que se envia a un cliente o potencial

cliente puede ser considerado como email marketing.

Normalmente implicaria utilizar emails para enviar anuncios, peticion de negocios, 0
solicitar ventas, y esta principalmente orientado a construir lealtad, confianza, o
concienciacion de marca. EI Email Marketing debera ser hecho a una base de datos

de clientes actuales solicitando sus correos electronicos con antelacion.

Entre los muchos beneficios que esta herramienta brinda se pueden mencionar los

siguientes:

- Mejorar la relacion de una empresa con sus clientes actuales o anteriores
- Generar lealtad del cliente y empresarial

- Adquiriendo clientes nuevos convenciendo a los clientes actuales para

adquirir algo inmediatamente

- La microempresa puede llegar a un numero importante de suscriptores que
han elegido (es decir, han accedido) a recibir comunicados por correo

electrénico sobre asuntos que les interesa.

- El marketing directo por correo electrénico produce mayores tasas de
respuesta y un mayor valor promedio del pedido para los negocios de

comercio electrénico.
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2. Justificacion

- El Internet, el crecimiento del comercio electrénico y las redes sociales, han
marcado las tendencias en el Marketing Digital, haciendo que ahora las
necesidades del consumidor sean entendidas y atendidas con mayor

facilidad.

- Es importante la cercania con el cliente y la libertad de decision que se le da

al permitirle opinar sobre productos y servicios

- Ayuda al crecimiento de la microempresa aplicando estrategias de Marketing
Digital, que enlazan dispositivos, medios, redes y herramientas que

estratégicamente utilizadas pueden apoyar la productividad.

- Las tendencias cada vez llevan mas a los usuarios al uso de artefactos
tecnoldgicos, a interactuar y dejar en manos de las plataformas digitales

desde su vida cotidiana hasta su profesion.

- Social media es una forma de conocer mas sobre el publico, ayuda a enfocar

mejor las estrategias de marketing y elaborar mejor contenido y mensajes.

- Interactuar con el consumidor, también es una forma de elaborar un buen

concepto a la marca.

- Digitalizarse es una necesidad.

- Llevar a cabo un plan de mercadotecnia digital en redes sociales, brindara a
la microempresa la oportunidad de tener mas canales de comunicacion vy

exposicion.
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3. Recomendaciones generales de uso

- La marca debe tener presencia en las redes sociales para generar
‘engagement” con el mercado objetivo y que se vea reflejado en las cifras de

la empresa.

- Una péagina web bien estructurada ayudara a la microempresa a hacer una
correcta promocion de sus productos y servicios y la posicionara a nivel

global.

- Es ideal que la péagina tenga un disefio interactivo, facil de usar y que

represente claramente a la empresa.

- El contenido de la microempresa en el entorno virtual debe ser de alta calidad

y pensado estratégicamente para impactar a los publicos que desea llegar.
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CAPITULO IlI:

IX. METODOLOGIA

1. Metodologia de la formulacion de estrategias.

Las estrategias planteadas para la organizacion se lograran a partir de la proyeccion

de objetivos, seran a corto plazo, es decir los resultados que la empresa espera

alcanzar en un tiempo no mayor a un afo, realizando acciones que le permitan

cumplir con su mision, inspirados en la vision. En base a cada objetivo de la

microempresa se

comprension.

realizard el

Tabla 5 Metodologia para formulacion de estrategias

siguiente cuadro para una mejor

Objetivo Meta o propdsito a alcanzar
Estrategia Serie de pasos o conceptos que tendra como fin la consecucion de un
determinado objetivo.
Publicos El publico sera basado segun edades (generaciones)
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3

Situacion mayor o menormente delimitada por un comienzo y un final

Periodo

Periodo

Periodo

Tiempo en el que permanecera cada etapa

Fuente: Equipo investigador

lectura vy
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2. Justificacion de la metodologia.

Un plan de marketing digital es de mucha importancia para la microempresa
Floristeria Lirios y Jazmines, por lo cual para el logro de una buena estrategia se
seguiran una serie de pasos basados en los objetivos planteados anteriormente en
el capitulo Il de la investigacion. Esto servir4 para el desarrollo del plan en una
manera ordenada y légica para la puesta en marcha del proyecto.

En la metodologia se realiza especificamente un analisis de situacion actual y
definicion de las mejores tacticas, segun las etapas, hechos y tendencias actuales,
basadas en las mejores practicas de cada canal/medio, para alcanzar leads que
finalmente se conviertan en clientes y el logro de un mejor posicionamiento de la

microempresa.

Se tomaran en cuentas las siguientes variables:

Objetivos: un enunciado que expresa los resultados que se pretenden alcanzar al
finalizar de la investigacion, entre las caracteristicas que necesita cubrir se

encuentran: debe ser factible y mensurable.

- Adoptar soluciones digitales que ayuden a satisfacer las necesidades, gustos

y preferencias de los clientes en una manera mas agil.

- Incentivar las compras en linea utilizando las mejores y mas seguras formas

de pago al realizar la transaccion.

- Generar a corto plazo una mayor comunidad de seguidores que puedan

recomendar la marca a través de los medios digitales.
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Estrategias: Las estrategias definen como se van a conseguir los objetivos de la

empresa.

Publicos: Hace referencia a un consumidor representativo e ideal al cual se dirige
una campafa o al comprador al que se aspira a seducir con un producto o un

servicio.

Etapa: Serd el periodo de tiempo delimitado y contrapuesto siempre con un

momento anterior y con otro posterior.

Periodo: Espacio de tiempo durante el cual se realizara cada etapa o se

desarrollara una tactica.

Té&ctica: Procedimiento o método que se seguird cada etapa para el logro de las

estrategias.
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X. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

1. Estrategias

Tabla 6 Formulacion de estrategias en base a objetivo n° 1 de la empresa

Obietivo Adoptar soluciones digitales que ayuden a satisfacer las necesidades,
J gustos y preferencias de los clientes en una manera mas agil.
Estrategia Brindar un servicio de calidad
a0 [T Generacion X (51 - 35 afos), Generacién Y (34 - 22 afos), Generacion Z
Publicos <
(Menores de 21 afios)
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
Identidad corporativa Branding Fidelizacion
Periodo ene-17 Periodo ene-17 Periodo ene-dic 2017

Fuente: Equipo investigador

Etapa 1: Identidad Corporativa
- Etapa 1/ Tactica 1l

Creacién de una pagina web propia de la empresa para formacién de la identidad
corporativa a través de su mision, visidbn y demas atributos que ofrece a sus

clientes.

A manera de ejemplo, la pagina fue disefiada a través de wix.com en la cual se
elegira una plantilla, se personalizara todo lo que se quiera con los botones y

caracteristicas mas importantes, luego se podra publicar online al instante.

Debido a que se utilizdé un plan gratuito no se posee aun un dominio propio. La
direccién de la pagina web actualmente es:

http://natmontoyal?.wixsite.com/liriosyjazmines. Para proceder a la creacion de un

dominio propio se debe realizar un siguiente paso en la adquisicion de un plan

Premium, el cual se detalla posteriormente.
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http://natmontoya17.wixsite.com/liriosyjazmines

http://natmontoyal?.wixsite.com/liriosyjazmines

Lirios y Jazmines E

QUIENES SOMOS? CATALDGO

ZQUIENES SOMOS?

En Lirios y Jazmines ponemos a su disposicién nuestra experiencia para

la confeccion y disefio de arreglos florales para todas las ocasiones:

Amor, Romance, Condolencias, Felicitaciones, Bodas y eventos sociales,

do bellisimas flores y

p Religiosos ¢
follajes de forma innovadora lo que hace nuestros arreglos nicos,

siempre con toda atencidn y esmero a sus deseos porque solo usted sabe

cudl es el arreglo indicado! Déjenos servirle siempre con alegria,

y

e ___aE 4 -

nes

' Lirios y Jazmi

X Crea un sitio WiX

ZQUIENES SOMOS? CATALOGO TENDAENUNEA  \__/

Este sitio fue creado o m. Crea tu pigina web GRATIS >>

Figura No. 25 Pagina web e Identidad Corporativa

Fuente: Equipo investigador a través de “WIX.COM”
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Para obtener un dominio propio es necesario hacer un “upgrade” a un plan Premium
el cual es muy accesible y ofrece las siguientes ventajas: accesible en dispositivos
moévil y computadoras, video conferencias y mensajes online, calendario,

documentos, diapositivas, etc.

Sugerido: Plan anual “eCommerce”, ideal para pequefias empresas y lo mas

importante, tienda online. Precio por afio: $96.96

Dominio disponible: floristerialiriosyjazmines.com

eCommerce Unlimited Combo Connect Domain

Figura No. 26 Plan Premium péagina web

Fuente: wix.com

93



Etapa 1/Tactica 2

SEOQ: utilizacién de GoogleAdWords

GoogleAdWords permite que los clientes vean la empresa mientras buscan lo que

ofrece en Google. Ademas, sélo se cobrara cuando hagan clic en el anuncio para

visitar el sitio web.

Se sugiere comenzar con una inversion de $1 diario un mes antes y durante

temporadas altas como Enero, Febrero, Abril, Mayo, Octubre, Noviembre.

Presupuesto anual aproximado: $180

A Google AdWords

Bienvenido a AdWords de Google.

Lo ayudaremos a registrarse y comenzar a publicar anuncios con solo seguir unos pocos pasos.
£Ya tiene experiencia con AdWords? Omita la configuracién guiada.

¢ Cudl es su direccion de correo electronico?
< o --.)O > ...)0

Comience a publicar anuncios en

Gungle en sob unos pasts.

£ Cual es su sitio web?

Si. deseo recibir sugerencias y recomendaciones personalizadas para mejorar el rendimiento de mi anuncio.

No, no deseo recibir sugerencias ni recomendaciones personalizadas para mejorar el rendimiento de mi anuncio.
© 2016 Google | Politica de privacidad

Figura No. 27 Pasos a seguir para tactica 1 de la etapa 3 "Registro en GoogleAdWords"

Fuente: GoogleAdWords
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Su primera camparia

Una campaiia se centra en un tema o &n un grupo de productos. Para crear una campafia, debe establecer un presupuesto,
elegir el pablico y escribir un anuncio. Tenga en cuenta que no se le cobrard por seleccionar opciones y que siempre podrd
realizar cambios més adelante.

1. Decida cuanto va a invertir

Cobertura potencizal diaria
Solo para la Red de Bisqueda

Presupuesto Especifique cudnto quiere invertir de media al dia. Solo paga cuando alguien hace clic en el
anuncio. "
T+ clics
usns = 1 al dia 140+ impresiones
Siempre podra cambiar la cantidad. El tipo de moneda (USD) se establecera para toda la
cuenta y no podra cambiarse.
m Cancelar
2_Elija un publico objetivo
Ubicaciones El Salvador
Redes Red de Blsqueda, Red de Display
Palabras Seleccione las palabras clave.
clave
3. Establezca su puja
Oferta AdWords establece automaticamente sus pujas para obtener el mayor ndmero de clics

posible sin sobrepasar el presupuesto.

4. Escriba su anuncio

Anuncio de Escriba su anuncio
texto

Figura No. 28 Campafia SEO

Fuente: GoogleAdWords

- FEtapa 1/ Tactica 3

Creacioén de una cuenta en Instagram y desarrollo de aspectos visuales a través de

imagenes y videos propios de la empresa que muestren la esencia de esta en la
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elaboracion de sus productos personalizados que genere cercania entre la floristeria

y sus clientes.
Las imagenes o videos deberan llevar siempre el logo y slogan de la empresa.
Medidas estandar para publicacién de imagenes en redes sociales:

- Facebook: 1200 x 630 Px
- Instagram: Cuadrada 1080 x 1080 Px, Horizontal 1080 x 566 Px, Vertical
1080 x 1350 Px.

EDITAR TU PERFIL

Floristeria Lirios y Jazmines

"Porque los detalles nunca pasan de moda" #,
4a. Calle Poniente #6011

San Miguel, El Salvador.

W 2694-0772

¥ liriosyjazminesfloristeria@hotmail.com

: < lirioz_y_jazmines Detalles y mas detalles...
u 1 e -39 Siempre debes sorprender
TE QUIERD : % 4

HASTAEL oo & + — R K@ ; o ¥ #iriosyjazmines
p y v #beautyflower

Figura No. 29 Creacion de la cuenta y publicaciones en Instagram

Fuente: Equipo investigador

- Etapa 1/Tactica 4:

Creacion de una cuenta personal de correo electrénico de la empresa para envio de

catalogos a clientes y recepciéon de consultas o sugerencias.
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Se llevara a cabo la realizacién de una hoja que solicite a los clientes que visitan el
establecimiento, la informacién mas importante para proceder a la creacion de un
base de datos.

Datos a solicitar: Nombre, fecha de nacimiento (para envio de felicitaciones en
fecha de cumpleafos), correo electronico.

Por ser un cliente especial, queremos que formes parte de
nuestra base de datos para mantenerte informado de las

J:;E?;',C& mejores promociones
?&-BMWL Nombre:

Floristeria

26940772 Fecha de nacimiento:

Correo electrénico:

Figura No. 30 Solicitud de datos para Email-Marketing

Fuente: Equipo investigador

Al hacer un “upgrade” al plan premium, se obtendr4 una casilla de correo
personalizada a un precio muy accesible, con un paquete completo de herramientas
de trabajo. Recomendado: Plan anual de 12 meses por $4.08 c/u = $48.96

Planes de casillas de correo Google Apps for Work

Plan Anual US$4.08 x 12 meses

Plan Mensual US$4.95 /mes

= Todos los precios mostrados anteriormente estan en ddlares americanos. Al finalizar la compra,
los precios se mostraran en tu moneda local y podran variar acorde al cambio de conversion de
los usuarios de Wix.

un plan anual, el costo por los 12 meses aparecerd al finalizar la compra.

= Wix se reserva el derecho a cambiar los precios promocionados.

Figura No. 31 Precio por casilla de correo electrénico en pagina web

Fuente: wix.com
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Una estrategia para abarcar un mayor mercado a través de Email Marketing es
adquirir una base de datos de correo electrénicos de clientes potenciales, esta se
puede adquirir solamente en fechas de temporada alta para el envidé de catalogos

los meses Febrero, Mayo y Noviembre.
Costo mensual: $29.95 (15,000 envios)

Costo anual: $29.95 x 3 = $89.85

$29.95

CarnOortcas

Lirgioza de base de dalos

o e

Oefades Sef phar)
Lmpieza G0 su Dase do dalos ¥ -

primera carga Crédios de envio por mes 15,004

15,000 e g
Sy $29.95
= -

Figura No. 32 Adquisicidn base de datos: Email Marketing

Fuente: www.e--mark.com

- FEtapa 1/Téactica 5

Conseguir mas “likes” en la pagina de red social Facebook, siendo una de las mas
usadas por los clientes, es muy importante, a medida que crezca la comunidad,;

mayor cantidad de clientes potenciales se tendra.

Se sugiere crear una campafa a través de anuncios de la pagina para que llegue a
mas personas. Esta campafa tiene un costo de $3 diarios y solo se puede utilizar

por un maximo de 28 dias. Es decir tiene un costo mensual de $84.
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No es necesario implementar esta campafia en los doce meses del afio, lo
recomendable es por lo menos llevarla a cabo cada trimestre, que llevaria a un

costo de $336 anual.

La campafia posee un alcance estimado entre 11 a 43 me gusta por dia y estara
dirigida a:

Personas género femenino y masculino

Edad entre 15 y 56 afios

Lugar Geogréfico ciudad de San Miguel

Intereses: Pasatiempos y actividades, compras y moda, familia y relaciones.

£ Queé quieres hacer?

Obtener mas ventas
Consigue gque mas personas hagan clic en "Comprar”

Consigue mas visitas en el sitio web
Anuncia tu sitio web a un publico mas amplio

Promocionar tu negocio en tu zona
Conéctate con las personas que estén cerca

Conseguir que mas gente indique que le gusta

|‘ tu pagina

Anuncia tu pagina para que llegue a mas personas

Compartir la pagina con amigos
Invita a tus amigos a indicar que les gusta tu pagina

Ver todas las promociones

Figura No. 33 Estrategia de alcance en red social Facebook

Fuente: Facebook.com
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Etapa 2: Branding

- [Etapa 2/ Tactica l

Envio de correos electronicos a través de base de datos de clientes potenciales y
actuales de Floristeria Lirios y Jazmines con la finalidad de recordar los medios
sociales en cuales se encuentra la empresa para incentivar visitas. Se recomienda

enviar una vez por mes.

Sleuenes ens

facebook
dksﬂurﬂm

www.floristerialiriosy jazmines.com

Linios
Y
yn :‘;M ines

Floristeria
26940772

4o, Calle Ponlente # 601, San Miguel (B Salvador)

[y —r——

Figura No. 34 Email Marketing: Branding

Fuente: Equipo investigador
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- [Etapa 2/Téactica 2

Mercadeo Social: Participar en actividades que involucren a la poblacién miguelefia
de manera activa con un mensaje positivo ante la sociedad. Las cuéles seran
promocionadas a través de medios de comunicacion masivos y medios digitales

como las cuentas en redes sociales Facebook e Instagram de la empresa.
La dindmica consiste:

“Apoyar caminatas en pro de personas que luchan contra el cancer de mama”. La
dinamica se llevara a cabo del 19 al 22 de octubre, mes de sensibilizacion sobre el
cancer de mama. Se eligio octubre porque fue durante este mes que en 1983 se

celebré la primera Carrera para la Cura.

Se realizara una alianza con la Alcaldia Municipal de San Miguel con la siguiente

ubicacién y teléfonos de contacto:
Alcaldia Municipal de San Miguel
2a Calle Oriente y 2a Avenida Norte, San Miguel, El Salvador

Teléfono 2661-0515, 2661-6412, 2661-6413

.,

UNIDOS EN LA

’ ,JCHACONTRA ‘-“O

Figura No. 35 Mercadeo social: lucha contra el cancer de mama

Fuente: Equipo investigador
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- Etapa 2/Téactica 3

Mercadeo Social: Involucrar a la empresa en actividades que contribuyan al
desarrollo local de las comunidades mas necesitadas por medio de talleres que
puedan incentivar el emprendimiento y despertar la creatividad de los miguelefios.
Los talleres se desarrollaran del 5 al 13 de Junio, por lo cual se procedera a realizar
una alianza con la alcaldia municipal de San Miguel para el apoyo y realizacién del

proyecto.

Los talleres consistirdn en implementar capacitaciones para la elaboracion artesanal
de canastas de mimbre y bases de madera para arreglos florales potenciando el

desarrollo econdmico de las personas menos favorecidas.

El objetivo del taller es capacitar a las personas para de fomentar el
emprededurismo y posteriormente establecer alianzas estratégicas siendo ellos los

posibles proveedores para la floristeria.

- Publico objetivo del taller: Personas de género femenino y masculino entre 40
y 50 aflos con escasos recursos econOmicos que posean aptitudes de
liderazgo.

- Ciudad donde se llevara a cabo: San Miguel (Alcaldia Municipal)

- Numero de personas por taller: 20

- Fechas en que se llevara a cabo: tres veces por afio (Enero, Abril y Octubre)

Linios

Jazmines
Floristeria
26940772

Figura No. 36 Imagen representativa de talleres
Fuente: Equipo investigador
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Etapa 3: Fidelizacion

- [Etapa 3/Tactica 1:

Realizacion de plan de cliente frecuente en la cual se dara un sticker por cada
compra realizada en la floristeria. Al acumular 5 stickers, la sexta compra sera

completamente gratis.

Restricciones:

Sexto arreglo floral gratis sera de tamafio mediano no mayor a un costo de $20.
Un sticker por compra

Un sticker por dia

Oferta acumulativa para seis meses

Compras en linea si aplican (se deber4d mostrar tarjeta de cliente frecuente al

momento de la entrega)

iSiempre puedes sorprender!

iiAcumula y gana!!

, [(yog, ‘
" Floristeria
L 26940772

00O
00O

Figura No. 37 Plan cliente frecuente

Fuente: Equipo investigador
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- FEtapa 3/ Tactica 2

Reducir los tiempos de consulta y respuesta en redes sociales Facebook,

Instagram, Email.
Tiempo de respuesta: No mas de 5 minutos
En caso que no sean horas hébiles se debe programar una respuesta automética:

Manual de respuesta: “Gracias por contactarnos, tu consulta esta siendo gestionada
por un ejecutivo. Al completar tu informacion solicitada te responderemos en la

brevedad posible. No olvides visitarnos tenemos todos los tamafos y precios”.

Tamafos y Precios: Pequefio $7, Mediano $18, Grande $25, Con peluche $30

aoranioadsource es Q
Pagna Mensajes Nosdcacones ) Estadistcas Merramiertas de publcacidn $c°ﬂﬂm’“‘°ﬂ Ayuda -

Tiempo de respuesta

Tu tlempo ce respuesta Visualizaclon del tempo de respuesta
o NosuW amomaticamente B Tampo &
respuesta medio a los mensajes

(recomendads)

@ Noskedciones ‘ NKormalmente reagonde en cueiion de
minuton

Normalmente 16150080 actes do una hera
Normalmente 1esponds en unas hocas

Normalmente resgonds ea un dia

P Anuncios de INStageam Respuestas instantineas

Actrea Respussias instantaneas

Ayada para paginas L0uk 300 135 respuestas INSEaNWINeds?  Personaliza Tu respuesta instamares

| ® Chat [desacsvada) R

Figura No. 38 Pasos a seguir en tactica 3 "respuesta automatica en red social Facebook"

Fuente: Equipo investigador

104



Tabla 9 Formulacion de estrategias en base a objetivo n°1 de la empresa

Obietivo Incentivar las compras en linea utilizando las mejores y méas seguras formas de
! pago al realizar la transaccién.
Estrategia Comunicar y promover nuevas alternativas de compra que ofrece la empresa
L Generacion X (51-35 afios), Generacion Y (34-22 afios), Generacion Z (Menores
Publicos ~
de 21 afios)
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3

Educar- Informar

Motivar el comercio electrénico

Fidelizacién al comercio
electrénico

Periodo

Ene-17

Periodo Feb-17

Periodo

Mar/Dic-17

Etapa 1: Educar — Informar

- Etapa 1/ Téactica l

Fuente: Equipo investigador

Elaboracion y publicacion de un video informativo sobre los pasos para realizar una

compra en linea por medio de la herramienta PayPal que estara disponible en la

pagina web. La publicacién del video sera expuesta solamente en la red social

Facebook y a través de Email-Marketing debido al tiempo que abarca la

reproduccion.
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Figura No. 39 Imagen
representativa de Paypal

Fuente: https://www.google.com

Etapa 2: Motivar el comercio electrénico

- Etapa 2/ Tactica 1

Desarrollo de publicaciones en redes sociales Facebook e Instagram que incluya el
URL de la pagina web. La publicacién incluira un mensaje invitando a visitar dicha

pagina.
Adds en Facebook e Instagram para pagina web:

CPC: El coste por clic. Este sistema consiste en pagar por los clics que reciba el

anuncio.

El CPM (Costo por milla) es mas eficaz si el anuncio tiene una alta tasa de clics. Por
otro lado, si el anuncio esta dirigido a un publico muy especifico, es mejor elegir el

sistema CPC.

e Presupuesto minimo diario: $5

¢ Alcance estimado por Facebook diariamente: Entre 39 y 72 clics estimados.
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Se calcula el numero de personas a las que el anuncio puede llegar diariamente en
funcién de muchos factores, incluidos el rendimiento de anuncios similares de otros
anunciantes dirigidos al mismo publico y lo que se esta dispuesto a gastar para

llegar a dicho publico.

Importante: Estas cifras son solo de caracter orientativo. El proposito es ayudar a
decidir cuanto quiere gastarse en los anuncios; no son una garantia del nimero real

de personas que veran el anuncio una vez que esté en circulacion.
Gasto total: 28 dias * $5.00 = $140

Se sugiere implementar dicha estrategia, Gnicamente en meses de mayor auge en

las ventas de flores como: Febrero, Mayo y Noviembre.

Costo total anual: $140 x 3= $420

Promocionar sitio web

Instagram
+  Publicar promocion en Instagram

PRESUPUESTO Y DURACION

Presupuesto diario
$5,00 -

El importe real gastado al dia puede variar.

39-72 clics estimados por dia

Duracion
7 dias 14 dias 28 dias
Publicar este anuncio hasta el 291172016

Figura No. 40 Adds en Facebook

Fuente: Facebook
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Linios
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Floristeria
26940772

¥ 4

Figura No. 41 Publicacién en redes sociales para el incentivo de visitas a la pagina web de la empresa

Fuente: Equipo investigador
- Etapa 2/Tactica 2

Email-Marketing con base de datos de clientes actuales y potenciales. Envio de
contenido con afiches especializados en los productos, precios, flores de estacion, y
nuevos productos de temporada que la floristeria ofrece. El afiche contara con el
URL de la pagina web para direccionar a los clientes a visitar dicha pagina y se

enviara una vez por semana.
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www_liriosyjazmines.com

Bésicos
M U
Tuliianes

Figura No. 42 Afiche para Email-Marketing

Fuente: Equipo investigador

Etapa 3: Fidelizacion al comercio electrénico

- Etapa 3/Téactica 1

Control interno: Mantener y cumplir la responsabilidad en tiempos de entrega al
presentarse una compra en linea. Con una serie de pasos destinados a completar el
proceso de negocios en forma organizada y eficiente, el procesamiento de pedidos
no es una tarea sencilla y requiere de personas perspicaces con conocimientos

técnicos particulares de negocios.

Con el objetivo de un mejor orden de inventario y entregas satisfactorias en pedidos,
se recomienda utilizar la herramienta Excel en donde se podra llevar el registro de la

informacion a través de plantillas con formulas.
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>

B
[Company Name]
Purchase Order #:

Name of Vendor:
Vendor Address:

Date:

Ship To (Name)

Ship To Address:
Ship To City/State/Zip:

Vendor City/State/Zip: Ship To Phone:
Vendor Phone: Ship To Email:
ftem Description Stock Number Unit Price Quantity Total

PN I WIN QW ONOMNERWN O ™™ ¥~ 7 ™~ —

Figura No. 43 Plantilla en Excel para manejo y control en pedidos

Fuente: Equipo investigador

- Etapa 3 /Tactica 2

Manual de servicio: La calidad es un aspecto muy importante al momento de
fidelizar a los clientes, se debe actuar rapidamente e interactuar con ellos para estar
al tanto de su opinién. Con el objetivo de mantener la calidad y lograr ofrecer un
servicio excelente, se presentan 5 pasos a seguir.

1. Escuchar al cliente.

La microempresa podra brindar un buen servicio si se escuchan activamente a los
clientes, entender lo que quieren decir y responder a sus demandas. La mejor
manera de escuchar a los clientes es a través de una platica “cara a cara”. Para

esto se puede pedir a los empleados preguntar a los consumidores de qué manera
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podria mejorarse el producto o servicio. También se puede llevar a cabo un estudio

por medio de un cuestionario.

2. Definir qué significa un servicio superior y establecer un plan.

Definir lo que significa un servicio superior y comunicarlo claramente a toda la
empresa. Para esto no se debe escribir un documento largo y dificil de leer. El

documento debe establecer claramente las respuestas a las siguientes preguntas:

- ¢ Qué nos hace diferentes de la competencia?
- ¢Quiénes son nuestros clientes?
- ¢ Qué queremos que piensen de nosotros para que nos recomienden?

- ¢ Estoy seguro de que puedo cumplir con el servicio que mi cliente demanda?

3. Fijar una meta y medir el desempefio.

Para dar sentido a la propuesta se debe fijar una meta y medirla por lo menos una
vez al mes.

Los cambios en el servicio deben medirse con base en:

- Confiabilidad. La habilidad para cumplir con lo que se promete.

- Seguridad. La habilidad de los empleados para crear un sentimiento de
seguridad en los clientes.

- Cortesia. La habilidad para dar atencién individual a cada cliente.

- Responsabilidad. La habilidad y el conocimiento necesario para responder a
las expectativas de los clientes.

- Imagen. Se refiere a la apariencia fisica de la oficina, fabrica y personal.

4. Seleccionar, entrenar y dar autoridad a los empleados para trabajar con los

clientes.

Si se desea mejorar el servicio también deben evaluarse los aspectos humanos, por

ejemplo, la actitud de servicio, el trabajo en equipo, atencion y amabilidad.
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Ademas, se debe dar capacitacion al personal ya existente para que conozca bien
los productos y servicios que se ofrecen y aprenda a dar una buena atencion, ello
implica fomentar y recompensar la imaginacién y la iniciativa; entrenar y dirigir a las

personas para que tomen decisiones.
5.- Reconocer y premiar los logros.

Esta es la mejor manera de confirmar el logro y reforzar una actitud de compromiso
con el negocio. Estudios han mostrado que cuando existe la compensacion, los
empleados estdn mas motivados, la productividad aumenta y la gente esta mas

satisfecha con su trabajo.

Figura No. 44 Imagen alusiva al reconocimiento y
logros
Fuente: Equipo investigador

- Etapa 3/Téactica 3

Ser transparente: Es una filosofia que debe adoptar la empresa. Con el objetivo de
poner en marcha una actitud de transparencia y evitar la publicidad engafosa se

recomiendan los siguientes pasos:

- Compartir contenido de cuando se esta elaborando un arreglo floral.

- Compartir contenido de cuando se esta montando algun evento.
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- Entodo este proceso se debe involucrar al equipo, hacerlo totalmente creible
y humano.

- Se puede contar con una infografia, mini video o textos sobre como nacié la
empresa y cOmo ha ido creciendo. El storytelling es la mejor herramienta

para este paso.

Storytelling: Ha sido una forma de expresion y transmision del conocimiento.

Ejemplos:

Como lo hacemos: En ocasiones, contar lo que pasa detras de bambalinas; esos
pequefos, curiosos o interesantes detalles que lo hacen especial, puede ser la
razon y el diferencial que un cliente potencial esté buscando.

Qué nos inspira: Es el tipo de historia que se enfoca en comunicar la razon de ser
de lo que hace y por qué lo hace. Es la esencia de lo que lo mueve todos los dias; el
significado que tiene trabajar por lograr algo que trascienda.

Como surgid la idea: El contar la historia y la forma cémo surgié el negocio,
basandose en lo que se queria lograr o como al no haber una solucion disponible en
el mercado se decidio a desarrollarla, crea algo llamativo sobre lo que vale la pena
hablar.

Obstaculos superados: Cada emprendimiento en algin momento de su historia,

ha pasado por momentos dificiles. El haber superado estos obstaculos hace la

empresa mas cercana y apreciada.
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C Que nos inspira }

[i.'liiti
?ashu‘ht 5

Floristerio
26940772

Figura No. 45 Storytelling "¢ Que nos inspira?"

Fuente: Equipo investigador

Tabla 7 Formulacidn de estrategias en base a objetivo n° 3 de la empresa

. Generar a corto plazo una mayor comunidad de seguidores que puedan

Objetivo . i -
recomendar la marca a través de los medios digitales.
Estrategia Generar mayor trafico en la red
L Generacion X (51-35 afios), Generacion Y (34-22 afios), Generacion Z (Menores
Publicos ~
de 21 afios)
Etapa 1 Etapa 2 Etapa 3
Call to action Incentivos Inbound Marketing

Periodo Ene-Mar 17 Periodo Jun-Dic 17 Periodo Jun-Dic 17

Fuente: Equipo investigador
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Etapa 1: Call to action

- Etapa 1/Tactica 1

Involucrar a los clientes a participar mediante la realizacién de botones incorporados
en la pagina web que incentiven la visita a la red social de Facebook e Instagram de

Floristeria Lirios y Jazmines.

 f]o)

Lirios y Jazmines *

ZQUIENES SOMOS? CATALOGO CONTACTO TENDAENUNEA  \__/

Figura No. 46 Botones CTA redes sociales

Fuente: Pagina web

- Etapa 1/Téactica 2

Colocar en las diferentes redes sociales frases como: “llama ahora”, “visita la tienda

hoy”, “obtén mas informacién viendo este video”, con la finalidad de generar
curiosidad en los clientes e incentivar a que visiten las herramientas digitales de la

empresa.
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Figura No. 47 Frases para incentivar accién en los clientes

Fuente: Equipo investigador

- Etapa 1/Tactica 3

Colocar los botones de CTA sobre ventas en ubicaciones estratégicas (derecha

superior) dentro de la pagina web y con colores que incentiven a la compra (azul y
naranja) para los usuarios y llamar su atencion.

Lirios

9
Ja Mines
Floristeric
26940772

COMPRAR

www.floristerialiriosyjazmines.com

Figura No. 48 Botén CTA Comercio Electronico

Fuente: Equipo investigador

- Etapa 1/Tactica 4

Utilizar nimeros y cantidades representativas con la finalidad de dar a conocer a los
clientes ofertas en dias especificos, descuentos especiales por la utilizacion de
compras en linea a través de la pagina web. Esta tactica deberd ser implementada

en los activos digitales como pagina web, Facebook, Instagram e Email — Marketing.
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Figura No. 49 Imagen representativa de utilizacion de cantidades

Fuente: Equipo investigador

Etapa 2: Incentivos (Dinamicas, ofertas y promociones)

- Etapa 2/Tactica l
Crear una dinamica con los fans de la pagina en Facebook de Floristeria Lirios y
Jazmines con la finalidad de dar a conocer a la empresa por medio de sus atributos

como el logo y slogan: jSiempre puedes sorprender!

La dinamica se basa en la rifa de un arreglo floral entre los fans de la pagina para la
fecha 14 de febrero, en la cual el ganador serd el que obtenga mas likes al
compartir la imagen de la floristeria utilizando el “hashtag” jSiempre puedes

sorprender! Mas una frase complementaria.
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iSiempre puedes

sorprender!

Participa en el concurso #iSiempre puedes sorprender|
gdnate un arreglo floral para esa persona especial este

14 de febrero. Solo sigue los siguientes pasos:

- Haste fan de la pagina de Facebook de Lirlos y
Jazmines
Comparte la imagen utiizando en #Siempre
) > : puedes sorprender! mas una frase
T complementart.
El ganador sera la persona con la frase mas

Sorteo: 13 de Febrero 2017 S y obtenga mas Ikes.

Figura No. 50 Dinamica 14 de Febrero de 2017

Fuente: Equipo investigador

- Etapa 2/ Tactica 2

Crear una dindmica con la comunidad de Instagram con la finalidad de motivar a

realizar una compra.
La dindmica consistira en:

“‘Sube tu foto con un mensaje para una persona especial utilizando el
#liriosyjazmines, la foto con mas likes recibira un arreglo adicional por la compra del

primero”.
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Con #LiriosyJazmines ahora ganas mas!
;Qué esperas? Sube tu foto y participa. Un

arreglo floral puede ser tuyo gratis®
. ,;‘;‘ e 3 T

Lirios
p

‘]a;ﬁ)lwlx

Floristerio
26940772

Figura No. 51 Dinamica en redes sociales para incentivo de compras

Fuente: Equipo investigador

*Restricciones:
- Arreglo floral completamente gratis por la compra del primero
- Arreglo floral debera ser equivalente al precio del primero

- Un arreglo gratis por compra

- FEtapa 2/Téactica 3
Realizacion de dindmica a través de Facebook para el dia de la madre:

“Sube tu foto con tu madre etiquetando a Floristeria Lirios y Jazmines y dedicale un
poema a esa mujer especial este 10 de mayo y podras ganar un bello arreglo floral.

El ganador sera escogido en base al mayor numero de likes”
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iSiempre puedes

sorprender!

Floristeria
L 26940772 v

Td eres una gran mamd, que por mi haces
todo lo que puedes, con tus consejos sé
que voy a triunfar, me ayudas mucho més

de lo que debes.
L W= B )

5 At

Figura No. 52 Dindmica para el dia de las madres

Fuente:

Etapa 2/Tactica 4

Equipo investigador

Realizacion de publicaciones a través de Facebook e Instagram para Semana

Santa:

Informar a los clientes que Floristeria Lirios y Jazmines ofrece diversos productos

incluyendo arreglos de ramos dedicados a Semana Santa con precios muy

accesibles.

: Qagmw&
Floristeria

Figura No. 53 Publicacion dedicada a Semana Santa

Fuente:

Equipo investigador
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- FEtapa 2/Tactica b

Generar una compafia de posicionamiento utilizando los recursos digitales

disponibles para el posicionamiento de la empresa sobre su competencia potencial.
La dindmica consiste en:

Realizar una publicacién incentivando a la visita del local de la floristeria Lirios y
Jazmines. Luego, las personas que asistan deberan tomarse una foto frente a la
fachada de la sala de ventas y posteriormente publicarla en cualquiera de las redes
sociales que este posee etiquetando a la vez a la pagina de la floristeria para

hacerse acreedor de un promocional personalizado de la empresa.

Lirios
P

9
yagh vnes
Floristeria
26940772

Figura No. 54 Imagen representativa de la dinamica en
redes sociales

Fuente: Equipo investigador

Sugerencias promocionales: Termos, llaveros, alcohol gel en envases pequefos,
entre otros. El presupuesto mensual destinado a promocionales no debe exceder a
$20 y debera realizarse 5 veces al afo. Es decir, el presupuesto anual en

promocionales sera de $100.
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Figura No. 55 Promocionales sugeridos

Fuente: Equipo investigador

- Etapa 2/ Tactica 6

Desarrollo de dinAmicas a través de la red social Facebook e Instagram brindando

descuentos a futuras compras por los clientes.

La dindmica consiste en brindar un descuento especial a los clientes que adquieran
un producto en la tienda mencionando que han visto en la red social la publicacion y

compartiéndola en sus perfiles de Facebook.
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[Stempre puedes
serprender]

s 1€nyv
iPor fin llegaron las rebajas! GRAru:'?o

Dl 12 do Enero ol 15 do FTobrono

Lirios,
9
Jamines

Floristeria
26940772

Comparte esta publicacién y obtén un descuento en

nuestra tienda al mencionar en el momento de tu compra

esta publicacién.

Figura No. 56 Dinamica para fidelizacion

Fuente: Equipo investigador

- Etapa 2/ Tactica 7

Envié de cupones de descuento y ofertas en meses especificos a través de la
herramienta Email-Marketing utilizando la base de datos de clientes actuales y

potenciales. Los cupones se enviaran Unicamente en temporadas bajas como Abril,

Agosto y Octubre.
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iSiempre puedes sorprenderl Obtén 50% en
arreglos grandes al presentar este cupén®*

Linios

- :
Jazmines.

Floristeria
2694.0772

*Valido dias 14, 15y 16 de septiembre

- [Etapa 2/ Tactica 8

Figura No. 57 Dinamica para fidelizacion

Fuente: Equipo investigador

Incentivar las compras en linea a través de la pagina web, dando a conocer la
promocion a través de redes sociales e Email-Marketing por medio de imagenes

alusivas que indiquen un mayor porcentaje de descuento al realizar la compra por

dicho medio unicamente.

Figura No. 58 Dindmica para motivacion en comercio electrénico

[L}ws

Jagraines

< Online
Shopping

www_floristerialiriosy jazmines.com

Fuente: Equipo investigador
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- FEtapa 2/Téactica 9
Calendario de actividades y promociones

Con esta tactica se busca realizar mayor interacciébn en las redes sociales
anunciado periédicamente promociones para fechas especiales durante todo el afio.

La dindmica consistira en:

“Realizar publicaciones o dinamicas en fechas importantes tales como: 14 de
febrero (Dia de la amistad), 10 de mayo (Dia de la madre), 17 de junio (Dia del
padre), entre otros., con el objetivo de generar mayor trafico en las redes sociales

utilizando como estrategia los descuentos y dinamicas para incentivar las compras.
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Calendario de Actividades 2017

Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Publicidad Publicidad . Publicidad
Publicidad FB
FB FB FB
2 Publicidad Publicidad
FB Frases de |y Publicidad FB
Incentivo a
3 las . .
a Compras Dinamica de
"llama . [£er
ahora, mem:mlnar
visita la [P haber visto
5 Dara tienda publicaciones en
2 de
conocera FB e Instagram
GEEDes informacio coneirse
un video ; en el dia
6 informativo| pinsmica de las a.l:e"sear::l
lapagina ( para san en apoyo a
7 webdela [ yglentin I::y
Floristeria y
| nt (Bldel i comunidad
8 acuenta | ge Febrero) Jocal
b es locales
9 para su
Instagram ;
a o Rromocion Entrega de | desarrollo
via E-Mail de Semana
q Premio del | economico
10 Marketing Santa )
(Diade la
Descueto Madre)
en compra
1 P
12 € Ramos Dinamica de
de Palma. d
lescuentos por
13 mencionar
o Entrega de Frases de haber visto
Premio Incentivo a publicaciones
las Compras enFBe
B "llama ahora, Instagram
16 visita la
17 tienda,
mayor
Dinamica i i
informacion,
a8 de Publicacion otc”
descuentos | de "Story
por Teller ¢ Qué
* e e Participacion
haber visto| inspira? P ~
- en campaiias
publicacion
— . contra el
20 ———— et cancer de
g Descuento GERES
21 s por Email
T T Marketing
2 Dinamica
de
descuentos
23 por
mencionar
haber visto
publicacion
28 esenFBe
Instagram
25 Frases de Frases de
Incentivo a Mercadeo [GuUTE! Frases de
26 las de las Mercadeo de | Mercadeo de [SYSNRVESISN Mercadeo de
27 Compras Atraccion TCLLEE Atraccion Atraccion  [FTRNFCReN pras Atraccion
28 "llama "llama "llama
29 ahora, ahora, visita
30 visita la la tienda,
tienda, tienda, mayor
31 mayor mayor informacion,
informacion informacio etc"
, etc" n, etc"

Figura No. 59 Calendario de actividades

Fuente: Equipo investigador
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Etapa 3: Inbound Marketing

- Etapa 3/Tactica 1

No centrarse directamente en la venta como hace el marketing mas tradicional sino
en mercadeo de atraccion en donde se enfoque en proporcionar informacién al
potencial consumidor, de forma que éste tome a dicha empresa por una experta en

el tema.

............................... G k. : N\
ea Deben recibir diariamente 12 g \ A 3 g M
0 16 horas de luz o | =

o Mo colocarlas cerca de aires % m L‘z WA‘ vm ‘

aconétclom(!os [ talc{ac}ons
. Pu'uti?.ar Ias I\ojas con

aj“aj INPIG as . Vi s 7, 0 /
‘Man*e,m,r 'a *u,rra - v ¢ Y Floriserio

26080072

|’|umecla . 5in entl\ar(:arla

Figura No. 60 Publicacion para mercadeo de atraccion

Fuente: Equipo investigador

Por lo que respecta al formato de los contenidos, éste debe ser variado, ya que,
dependiendo de la personalidad de los clientes potenciales, éstos preferiran

consumir los contenidos en un formato u otro.

Estos son los mas habituales: Texto, gréaficos, infografias, audios en formato

podcast, presentaciones en PowerPoint, videos, etc.
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2. KPI's

¢, Qué son los KPI's?
Los Key Performance Indicators (KPI's) en espafiol se define como “Indicadores
Clave de Desempefio”. Los mismo sirven para medir los resultados obtenidos por

los distintos medios de comunicacién que utilizara la Floristeria Lirios Y Jazmines.

Estos indicadores de desempefio se redactan aplicando el acrénimo SMART, ya
que en su naturaleza suelen ser especificos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y

deben abarcar un determinado periodo de Tiempo.

Figura No. 61 Key Performance Indicators (KPI's)

Fuente: Equipo investigador

Estos KPI's consisten en la representacion de métricas que nos ayudan a medir y a
cuantificar el rendimiento del progreso en funcion de unas metas y objetivos
planteados para las distintas actividades que llevemos a cabo dentro de nuestra

empresa.
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Tipos de KPI's aplicables a La Floristeria Lirios y Jazmines:

v KPIs del Posicionamiento Web.

Tabla 8 KPI's del posicionamiento web

KPI’s Para Floristeria Lirios y Jazmines

AKX, i e

KPI's del Posicionamiento Web

Indicadores Detalle

e Visitas El trafico proveniente de buscadores como Google.

e Conversiones
Se trata de la cantidad y el porcentaje de visitas provenientes de los
buscadores que completan el ciclo en tu sitio web.

El flujo de dinero generado a partir de las conversiones producidas

e Ingresos - X .
9 por las visitas provenientes de los motores de busqueda

Fuente: Aporte del Equipo Investigador
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v" KPI's del Social Media.

Tabla 9 KPI's del Social Media

KPI's Para Floristeria Lirios y Jazmines

KPI's del Social Media

Indicadores Detalle

e Crecimiento de

. El aumento en el nimero de seguidores, fans, etc.
Seguidores

Este ratio es un buen indicador de la relevancia de los contenidos que

*  Clics enlos Enlaces compartes con tu publico objetivo.

. Este indicador también es muy valioso para medir la performance de tu
e Enlaces Compartidos 4 P P

estrategia.
e Volumen de Esta métrica permite evaluar la constancia y periodicidad con que publicas
Publicaciones contenidos.

Fuente: Aporte del Equipo Investigador.
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v KPIs en Email Marketing.

Tabla 10 KPI's en Email-Marketing

KPI's Para La Floristeria Lirios y Jazmines

A

S

KPI's en Email Marketing

Indicadores

Detalle

Tasa de Entrega

Esta representado por la cantidad y/o porcentaje de emails que llegaron
efectivamente a la casilla de nuestro suscriptor

Tasa de
Apertura

Corresponde a la cantidad y/o porcentaje de emails que fueron
abiertos sobre el total enviado en tu campafia

Tasa de Clicks

Este indicador resulta clave para la medicion del nivel de interés que han
despertado tus contenidos o las piezas que envias en tus suscriptores

Tasa de
Conversion

Este indicador responde a la pregunta ¢ Cuantas
ventas/suscripciones/solicitudes de mayor informacion, etc. se generaron en
mi sitio web a partir del envio de mi campafa?

Fuente: Aporte del Equipo Investigador.
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v" KPIs del Marketing de Contenidos.

Tabla 11 KPI's del Marketing de Contenidos

KPI's Para Floristeria Lirios y Jazmines

Y 4 N

aa, | /) ax

KPI's del Marketing de Contenidos

Indicadores Detalle

Compara distintos tipos de publicaciones para determinar qué tipo de
contenido resulta de mayor interés, a partir del nimero de visitas
generadas por el nuevo post publicado o la nueva pagina incorporada a
tu sitio web

Visitas Unicas

Conocer la ubicacién geografica de la mayor parte de tus visitantes te
Ubicacion Geografica permitira adaptar el estilo, el tono y el tipo de informacion al perfil de tu
target.

Si un mayor namero de visitas proviene de estos dispositivos, sabras
Tréafico Movil que deberds adaptar el contenido a sus pantallas, maximizando tu
performance al hacerlo mas visual y sintético.

Unatasa de rebote alta indica que el material generado no se
corresponde con lo que el usuario esperaba encontrarse el momento de
ingresar a tu sitio. Asimismo, el tiempo promedio de cada visitante
también un indicador de la relevancia de tus contenidos para tu puablico
objetivo

Tasa de Rebote y
Tiempo Promedio

Un post con muchos comentarios es un claro indicador del interés

Comentarios e
generado en tu audiencia.

El nimero de veces que dicho contenido fue compartido en las redes

Impacto Social .
sociales

Fuente: Aporte del Equipo Investigador.
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3. Presupuesto

Tabla 12 Presupuesto Plan de Marketing Digital 2017

Producto/Servicio Descripcién del Servicio Costo  Servicio | Costo Anual
Mensual
Pagina Web -Disefio y programacién de | $8.08 $96.96
sitio web a través de
WWW.WiX.com
Casilla de correo | .Adquisicion de paquete | $4.08 $48.46
electronico completo de herramientas
de trabajo para manejo de
correo electrénico en pagina
web.
Agorapulse -Administrador de | $29.00 $348.00
aplicaciones para redes
sociales.
Publicidad en | -Sistema publicitario para | $84 $336
Facebook para | obtener entre 11 a 43 “likes”
obtener mas | por dia.
likes (Presupuesto Duracion de
minimo diario: $3) | campafa: 28
dias por mes.
N° de meses: 4
Publicidad en | -Sistema  publicitario  de | $140 $420
Facebook para | Facebook
pagina web
Duracion de
(Presupuesto .
minimo diario: ggmpana. 28
$5.00) ias por mes.
N° de meses: 3
E-mail Marketing -Adquisicion de base de | $29.95 $89.85
datos para el envio de
mensajes comerciales
directamente utilizando
como canal el email.
N° m :
-15.000 envios de meses: 3
GoogleAdWords Campafia para SEO $30 $180
7 clics diarios por un délar
+140 impresiones N° de meses: 6
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Promocionales -Regalias para premiacion | $20 $100
de dindmicas en redes
sociales.
N° de meses: 5
TOTAL $1,619.37

Fuente: Aporte del Equipo Investigador

La inversion total del plan es acorde a los ingresos de la microempresa en

comparacién a 2015.%8
14,966.19 -------- 100%
ICH e Sy A —— X
1,619.37*100/14,966.19

=10.82%

La inversion representa un 10.82% de las ventas anuales con respecto al afio 2015

28 Anexo 3: Ingresos anuales 2015 Floristeria Lirios y Jazmines.
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XI. RESUMEN ESTRATEGICO (HOJA DE RUTA)
Tabla 13 Hoja de ruta

promociones)

OBJETIVO ESTRATEGIA ETAPAS TACTICA PERIODO INVERSION KPI
Visitas
Creacion de ’
. Enero 96.96 conversiones,
pagina web .
ingresos
Visitas
Ene-Feb-Abr-May- ’
SEO v 180.00|  conversiones,
Oct-Nov :
ingresos
1) Identidad corporativa Creacion cuenta Enero Crecimiento, clics,
Instagram shares, volumen
Tasas de entrega,
Creacion correo Ene - Dic 138.81 apertura, clics,
electronico conversion
Adoptar soluciones digitales Publicidad FB Crecimiento, clics
que ayuden a satisfacerlas Brindarun likes Mar-Jun-Sept-Dic 336.00 shares, volumen
necesidades, gustos y servicio de
preferencias de los clientes en calidad X € i Tasas de entl;ega,
una manera mas &gil. Envio de ne - Dic apertura, clics,
catalogos conversion
2) Brandin Mercadeo social: Crecimiento, clics
) g 19 - 22 Octubre imen.
Cancerde mama shares, volumen
Mercadeo social: . Crecimiento, clics,
5-13Junio
Talleres shares, volumen
R Visitas, trafico,
Plan cliente h :
Ene - Dic comentarios,
frecuente .
3) Fidelizacién impacto
Reducir tiempos Crecimiento, clics,
de respuesta Ene - Dic shares, volumen
Videos Crecimiento, clics,
1) Educar- Informar . N
informativos 1-15Enero shares, volumen
PLIb|I.CIdad FB Feb-May-Nov 420.00 VISIt.aS,
pagina web conversiones,
2) Motivar el comercio electrénico ) . Visitas,
N Envio de afiches A
Comunicary URL conversiones,
Incentivar las compras en linea | promover nuevas con Ene - Dic ingresos
utilizando las mejores y mas alternativas de Visitas, trafico,
seguras formas de pago al compra que Control Interno comentarios,
realizarla transaccion. ofrece la Ene - Dic impacto
empresa — -
. R R R | Visitas, trafico,
3) Fidelizacion al comercio electronico Manual de .
. comentarios,
servicio X R
Ene - Dic impacto
Transparencia Crecimiento, clics,
(Storytelling) 16 - 20 Marzo shares, volumen
Botones Visitas,
N Enero 2017 conversiones,
estrategicos R
ingresos
Frases Crecimiento, clics,
estrategicas Ene, Abr, Sept, Oct. shares, volumen
1) Call to action Ubicaciones y - i
Crecimiento, clics,
colores Enero 2017
. shares, volumen
estrategicos
Publicacion de Crecimiento, clics,
precios Ene - Dic shares, volumen
Crecimiento, clics
Dinamica 14 Feb ! ’
1-13 Feb shares, volumen
Dinamica - B
. . Crecimiento, clics,
incentivo de
. shares, volumen
compra 5-7Julio
Generar a corto plazo una mayor Dinamica dia de Crecimiento, clics,
comunidad de seguidores que Generar mayor la madre 1-9 Mayo shares, volumen
puedan recomendarla marca a | trdfico en la red Dinamica Crecimiento, clics,
través de los medios digitales. semana santa 7 - 15 Abril shares, volumen
. . . Dinamica para Crecimiento, clics,
2) Incentivos (Dinamicas, ofertas y o - 100.00
posicionamiento 18- 19 Julio shares, volumen

Dinamica para
promocion de red

Feb, May, Ago,

Crecimiento, clics,
shares, volumen

social Nov.
Cupones de Crecimiento, clics,
descuento 20 - 22 Junio shares, volumen
Compras en sitio Crecimiento, clics,
web 3-10 Dic shares, volumen
. Visitas, trafico,
Cale.nfiarlo de comentarios,
actividades Ene - Dic impacto

3) Inbound Marketing

Mercadeo de
atraccion

Mar, Ago, Sept,
Nov.

Crecimiento, clics,
shares, volumen

Fuente: Equipo investigador

135



XIl.

METODOS DE EVALUACION Y CONTROL

Tabla 14 Métodos de evaluacion y control en base a estrategia n°1

Estrategia: Brindar un servicio de calidad

Etapa 1: Identidad
Corporativa

Etapa 2: Branding

Etapa 3: Fidelizacion

Aumento en Identidad de
servicio (Medicién cuantitativa
a través de herramienta de

Aumento de interaccién en clientes en

Aumento en el nimero de fans

mensajeria en Facebook e un ,SQA) (Medicion  cuantitativa: | que conform.an la pagina en
estadisticas  en Facebook en|redes sociales (Medicion
Instagram en cuanto al|. > ey AT _
. interaccion por publicaciones de la|cualitativa: Estadisticas en
aumento de preferencia y
o ) marca). Facebook e Instagram).
adquisicion de pedidos en
linea).
Aumento ~en Identidad de Aumento de interaccion en clientes | Aumento de interaccion en

servicio (Medicién cualitativa a
través de estadisticas en redes
sociales en cuanto a
calificacion, mejoras y aumento
en satisfaccion del cliente).

(Medicion cualitativa: la calidad de esa
interaccion, partiendo del hecho de
gue una conversacion puede ser
positiva, neutral o negativa).

clientes en un 50% (Medicion
cuantitativa: estadisticas en
Facebook en interaccion por
publicaciones de la marca).

Aumento en identidad técnica

(Medicion  cuantitativa  en
aumento de produccion 'y
calidad en solicitudes de

pedidos en linea).

Aumento en el alcance de las
publicaciones organicas en un 50%
(Medicion cuantitativa: estadisticas en
Facebook medido por la cantidad de
veces que el mensaje se desplegé en
el timeline de las personas).

Incremento en ventas
(Medicion a través de un
control mensual basado en
metas y estrategias de
compensacion o comision a
empleados para incentivo).

Aumento en identidad
mercadoldgica (Medicion
cualitativa comparando la

preferencia de la competencia
de la empresa en el mercado a
través de focus groups o
sondeos).

Aumento en trafico directo. En primer
lugar, hay que medir el tréfico directo a
la web. Esta métrica dara cuantos ya
son fieles a la marca. (Medicion
cuantitativa comparativa con otro punto
en el tiempo y ver como evoluciona).

Aumento en lealtad y
preferencia de los clientes
(Medicion cualitativa a través
de NPS (Net Promoter Score).

Fuente: Equipo investigador
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Tabla 15 Métodos de evaluacion y control en base a estrategia n°2

Estrategia: Comunicar y promover nuevas alternativas de compra que ofrece la empresa

Etapa 1: Educar/Informar

Etapa 2: Motivar el comercio
electrénico

Etapa 3: Fidelizacién al
comercio electrénico

Envio de boletines informativos
(Medicion por base de datos en
correos electrénicos de clientes
actuales).

Aumento en comercio electrénico
mediante la creacion del botdn de
compra en red social de
Facebook (Medicion a través de
estadisticas de la herramienta).

Aumento en sugerencias Yy
recomendaciones (Medicion a
través de sondeos mensuales
utilizando la herramienta " Agora
Pulse").

Publicaciones en redes sociales
gue despierten el interés de los
clientes actuales y potenciales
(Medicion a través de estadisticas
en redes sociales sobre el
alcance de cada publicacion).

Aumento en comercio electrénico
a través del desarrollo del botéon
de compra en la pagina web
(Medicion a través de la
implementacion de PayPal).

Incremento en suscripciones al
newsletter sobre comercio
electrénico de la microempresa
(Medicion a través del aumento
de la base de datos).

Envio de boletines informativos y
publicaciones en redes sociales
sobre medidas de seguridad y
educacion virtual para generar
confianza (Medicién a través de
base de datos y estadisticas en

Aumento en comercio electronico
mediante envi6 de boletines
promocionales incorporando el
boton de compra que redireccione
a la pagina web (Mediciéon por

Incremento en visitas a la pagina
web (Medicibn a través de
"Agora Pulse").

base de datos de la
Facebook sobre alcance en| .
S microempresa).
publicaciones).
Atracciéon de visitantes en la L
agina de red social en Facebook Mayor _profundizacion en el
pagir . Amplitud en el intervalo de|monitoring de la péagina y la
mediante la promocion de un . " X .
. - confianza (Medicion a través de|capacidad de medir los
video con los pasos a seguir para : - ;
ventas en comercio electronico | resultados del negocio en

realizar compras en linea
(Medicion a través de estadisticas
de Facebook).

por PayPal).

Internet. (Medicion a través de
"Agora Pulse".
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Tabla 16 Métodos de evaluacion y control en base a estrategia n°3

Estrategia: Generar mayor trafico en la red

Etapa 1: Call to action

Etapa 2: Incentivos

Etapa 3: Inbound Marketing

Aumento en el numero de
personas que dan clic al botdn
de compra (Medicién a través de
"Agora Pulse”).

Aumento en motivacién a la
interaccion de clientes (Medido

a través del alcance de las
dindmicas realizadas en
Facebook).

Incremento por clics en visitas a
la pagina web (Medicién a través
de " Agora Pulse ).

Aumento en el numero de
personas que  permanecen
mayor tiempo en la péagina

(Medicion a través de "Agora
Pulse").

Aumento en la realizacion de
dindmicas con premios 'y
regalias que incentiven al
cliente (Medido a través de un
presupuesto mensual dirigido a
regalias).

Aumento en el nimero de fans
gue conforman la pagina en redes
sociales (Medicion cuantitativa:
Estadisticas en Facebook e
Instagram).

Aumento de clics al enlace
situado en la red social
Facebook que redireccione a la
pagina web de la microempresa
(Medicion a través de "Agora
Pulse”).

Aumento en la generacion de
promociones que incentiven al
cliente a su compra (Medicion
a través de un presupuesto
mensual dirigido a
promociones).

Incremento de suscripciones al
newsletter de la microempresa
(Medicion a través de Emalil
Marketing).

Aumento de interaccion en
clientes (Medicidon cuantitativa:
estadisticas en Facebook en
interaccidn por publicaciones de
la marca).

Aumento en la realizacion de
diferentes descuentos a
clientes por compras (Medicion
a través de un presupuesto
mensual dirigido a
descuentos).

Aumento en el alcance a través
de Marketing de Contenido
(Medicién cuantitativa:
estadisticas en Facebook medido
por la cantidad de veces que el
mensaje se desplegdé en el
timeline de las personas).
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ANEXOS:

1- Encuesta clientes:

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR SN ¢

FACULTAD DE CIENCIAS
ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO
INTERNACIONAL

PROYECTO DE TESIS: Imagen de marca que Floristeria Lirios y Jazmines posee
actualmente en redes sociales y medios digitales entre sus clientes actuales y
potenciales.

OBJETIVO: Identificar la imagen de marca que Floristeria Lirios y Jazmines posee
actualmente en redes sociales y medios digitales entre sus clientes actuales y
potenciales.

INDICACIONES: Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con una X la
respuesta que considere correcta.

Edad: (15-20) ___ (21-25) ___ (26-30) ___  (masde30)
Sexo:F__ M__
Nivel de ingresos: (Menos de $250) _ ($250-$350) _ ($351-$450) _ (mas de $450)

Obijetivo 1: Identificar la relacién del cliente con la empresa para tomar 0 no en cuenta su respuesta.

¢Desde cuando aproximadamente es usted fan de | Menos de un afio
la pagina de Facebook de la floristeria? .
1 aflo

2 anos

Mas de 2 anos

Objetivo 2: Evaluar si los clientes estan afiliados a otra comunidad de Facebook de la competencia.
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¢Conoce otras floristerias que tengan presencia en
redes sociales?

Si

No

Obijetivo 3: Evaluar la estrategia de la competencia en cuanto a posicionamiento a través del uso de diferentes

redes sociales.

¢En qué redes sociales ademas de Facebook
forma usted parte de la comunidad de otras
floristerias?

Twitter
Instagram ____
Snapchat
Google+
YouTube

Otras

Objetivo 4: Formular la calificacion exacta del cliente hacia la empresa en cuanto a imagen y disefio de la

pagina en la red social Facebook.

¢En una escala del 1 al 5 como califica la pagina
en Facebook de Floristeria Lirios y Jazmines en
cuanto a disefio?

1 (Muy mala) __
2 (Mala)

3 (Buena)

4 (Muy buena) ____

5 (Excelente)

Objetivo 5: Investigar la calificacién exacta del clien

te hacia la empresa en cuanto a imagen y disefio de la
pagina de Facebook en comparacion a la competencia

¢En una escala del 1 al 5 como califica la pagina
en Facebook de Floristeria Lirios y Jazmines en
relacién a la competencia? Siendo 1 la de menor
valor y 5 la de mayor valor.

1 (Muy mala) __
2 (Mala)

3 (Buena)

4 (Muy buena)

5 (Excelente)

Objetivo 6: Recoger informacion de si existe algin g

rado de familiarizacion de los clientes hacia la opcion de

compras en linea para el desarrollo de una estrategia para la empresa.

¢Alguna vez ha realizado cualquier tipo de compra
a través de medios digitales como péaginas web?

Si

No

Obijetivo 7: Identificar si el medio de compra incide
segura.

al momento de realizar una compra en linea de forma

Si usted realizara una compra en linea, ¢seria para
usted indispensable utilizar PayPal al momento de
realizar su pago?

Si

No

Objetivo 8: Identificar si los clientes actuales poseen mas redes sociales para proponer una estrategia de
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ampliacion en otra red para la empresa.

¢Cuantas redes sociales posee usted actualmente? | 1
2
3

Mas de 3

Objetivo 9: Evaluar si el publico objetivo estaria dispuesto a brindar datos de correo electrénico con el objetivo
de crear una herramienta de marketing digital enfocada al email marketing en donde se envien boletines con
informacion de los productos de la empresa, etc.

¢Esta de acuerdo con los servicios personalizados | Si
que ofrecen ciertas empresas al solicitarle direccion
de correo electrénico para mantenerlo informado? No ___

Objetivo 10: Investigar si el mercado en el que se desarrolla la empresa posee acceso a redes sociales a
través de su celular para una propuesta en la creacién de una cuenta en WhatsApp para una comunicacion
mas agilizada en pedidos.

¢ Posee un teléfono inteligente? Si

No

Objetivo 11: Evaluar la posibilidad de implementar una estrategia digital que implique el desarrollo de una
pagina web para la empresa.

¢Considera usted que es de mucha importancia | Si
que floristeria Lirios y Jazmines cuente con una
pagina Web? No ___

Objetivo 12: Estudiar los gustos y preferencias de los clientes sobre espacios digitales en los que puedan
participar y sentirse mas comodos para medir si es factible o no, la creacién de un blog para la microempresa.

¢Es usted un participante activo dentro de alguna | Si
comunidad en un blog de cualquier empresa o
persona? No ___

Objetivo 13: Ver el grado de aceptacion de los clientes en la visualizacion frecuente de videos en la web para
el desarrollo de una estrategia digital en canales de YouTube o para cambiar la estrategia de Facebook para
una mayor visualizacion de videos y menos imagenes.

¢Encuentra  atractivo ver videos tutoriales | Si
frecuentemente que faciliten cualquier aspecto en
su diario vivir como tips de decoracion, consejos No___
para su jardin, entre otros?
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2- Guion de preguntas entidad:

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS
ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADEO
INTERNACIONAL

GIENCIAS
o oy,
S

PROYECTO DE TESIS: Imagen de marca que el empresario de Floristeria Lirios y
Jazmines desea proyectar en redes sociales y medios digitales.

OBJETIVO: Identificar la imagen de marca que el empresario de Floristeria Lirios Y
jazmines desea comunicar en redes sociales y medios digitales.

INDICACIONES: Lea cuidadosamente cada pregunta y responda segun su criterio.

1. ¢Cudl es el objetivo principal que persigue la
marca en las redes sociales?

Objetivo 1: Identificar la imagen principal que el
empresario desea transmitir a sus clientes en redes
sociales.

2. ¢ Qué desearia mejorar con su presencia de marca
en los medios digitales?

Objetivo 2: Analizar las debilidades que presenta la
imagen de marca y buscar alternativas digitales para
reforzarlas.

3. ¢Posee la empresa informacion personalizada de
sus clientes actuales como correos electrénicos o
numeros de teléfonos?

Objetivo 3: Desarrollar una estrategia de marketing
digital haciendo uso del correo electrénico como
medio de comunicaciébn para promocionar el
producto, o para mantener contacto con el
consumidor y asi crear interés en éste y procurar su
fidelizacion.

4. ;Qué imagen desea tener en el entorno digital que
sea atractiva para el segmento y desee seguirlos en
las redes?

Objetivo 4: Evaluar la perspectiva empresarial ante lo
que podria ser una marca exitosa y una estrategia
enfocada en la afiliacién y relacién de los clientes con
la marca.

5. ¢ Cudl considera usted que seria el mayor beneficio
de promover su marca en otras redes sociales?

Objetivo 5: Implementar una estrategia de
posicionamiento de marca con los clientes a través
de una segunda red social (Instagram)
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6. ¢Existe un nivel de afinidad/sentimiento de parte
de los clientes con la marca en redes sociales en
comparacion a la competencia?

Objetivo 6: Examinar el grado de preferencia actual
que el cliente tiene con la imagen de marca y el
producto en comparacion a la competencia.

7. ¢Cudl es el nivel de respuesta que tiene usted
cuando los clientes manifiestan necesidad de
productos a través de la red social de FB?

Objetivo 7: Determinar si el nivel de respuesta es
acorde a la demanda. De no ser asi, proponer
estrategia de creacion en la red de WhatsApp para
una mayor rapidez de respuesta.

8. ¢Considera usted que es de mucha importancia
que floristeria Lirios y Jazmines cuente con una
pagina Web?

¢Por que?

Objetivo 8: Evaluar la posibilidad de implementar una
estrategia digital que implique el desarrollo de una
pagina web para la empresa.

9. ¢El personal administrativo cuenta con
conocimiento sobre el uso/manejo adecuado de
redes sociales y medios digitales?

Objetivo 9: Diagnosticar el nivel de
conocimiento/aporte que el personal administrativo
refleja en los entornos digitales con su participacion.

10. ¢Considera usted que el intercambio de
experiencias entre usuarios genera una actitud de
compras en linea?

Objetivo 10: Evaluar a los clientes si estos poseen
intencion de compra agilizada para el desarrollo de
una estrategia digital de compras en linea para la
microempresa.
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3- Ventas anuales 2015 Floristeria Lirios y Jazmines

"FLORISTERIA LIRIOS Y JAZMINES"

SUB CUENTA ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE = NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL

IVA S 30.62 $ 22033 S 8880 $ 11596 $ 19167 $ 25791 $ 9501 $ 151.09 $ 8757 S 18857 S 18642 $ 21559 S 1,809.54
COMPRAS $ 23553 $ 147190 $ 49265 $ 58667 S 84770 $ 1,853.00 $ 43502 $ 98090 $ 59535 $ 1,200.43 S 1,364.02 S 1,380.30 S 11,443.47
COSTOS

PUBLICIDAD $ 100.00 S 100.00
PAPELERIA Y UTILES S 3836 S 619 $ 6019 S 3235 § 15.04 $ 531 S - S 3827 S 4.87 S 200.58
COMBUSTIBLE Y LUBRICANTES S 18462 S 19044 S 24669 S 12341 S 9857 S 22838 S 7387 S 6940 $ 5716 S 4068 S 60.53 S 1,373.75
ENSERES S 24.42 S 24.42
REPUESTOS Y REPARACIONES S - S 21752 S 217.52
ASEO Y LIMPIEZA S 51.33 S 883 S 0.80 S 60.96
MANTENIMIENTO DE LOCAL S 5244 S 439.92 S 492.36
FOVIAL $ 1641 $ 1694 $§ 2114 § 1274 §$ 862 S 2044 S 652 S 6.58 S 461 S 403 $ 6.44 S 12447
GASTOS FINANCIEROS S 3.14 S 111 S 2.16 S 6.41
TOTAL S - S 23939 $§ 20738 $ 32646 S 63940 S 13954 S 31630 S 187.88 S 8481 S 100.84 S 7400 S 24849 S 2,564.49
COMPRAS SEGUN DECLARACION $ 23553 $ 169483 S 68309 S 89199 S 1,47436 S 1,98392 $ 730.88 S 1,162.24 S 673.58 $ 1,296.88 S 1,433.99 S 1,658.35 $ 13,919.69
COMPRAS SGUN LIBROS $ 23553 $ 169518 S 683.09 $ 892.02 $ 141372 $ 18572 S 730.88 $ 1,162.24 $ 673.58 S 1,296.88 S 1,433.99 S 1,658.35 S 12,061.18
DIFERENCIA $ - $ (030 s - $ (0300 $ 6064 S (180 S - s -3 -3 - s - 8 - S 58.24
VENTAS S 40686 S 194336 $ 91814 $ 1,021.54 $ 1,513.83 $ 1,838.05 $ 1,207.99 S 989.38 $ 1,007.67 S 87136 S 1,752.04 S 1,495.97 S 14,966.19
FLORES S 40686 S 1,94336 S 11814 $ 22154 $ 42213 S 23805 S 407.99 $ 18938 $ 20767 S 47136 S 1,752.04 S 1,495.97 S 7,874.49
TRABAJO S - S 800.00 $ 800.00 $ 1,091.70 $ 1,600.00 S 800.00 $ 800.00 $ 800.00 $ 400.00 $ - $ - S 7,091.70
S 74,389.46
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