UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

(?;9;/;(}// 4// Z% i //(M 4/ r;/z%z tez

DISENO DE PLAN DE MARKETING DIGITAL.
CASO PRACTICO: ARTESANIAS LA CAMPINA

PRESENTADO POR:
MENDOZA, CARMEN CECILIA
ARGUETA MEDRANO, GILBERTO ALEXANDER
GOMEZ CORTEZ, MARIO ERNESTO

PARA OPTAR AL GRADO DE:
LICENCIADO(A) EN MERCADEO INTERNACIONAL

ASESOR ASIGNADO: MAF. RONALD EDGARDO GALVEZ RIVERA

SAN SALVADOR OCTUBRE 2016, EL SALVADOR, CENTROAMERICA



AUTORIDADES UNIVERSITARIAS

RECTOR: MSC. ROGER ARMANDO ARIAS
VICERRECTOR ACADEMICO: DR. MANUEL DE JESUS JOYA
SECRETARIO GENERAL: DRA. ANA LETICIA ZAVALETA DE AMAYA

AUTORIDADES DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

DECANO: LIC. NIXON ROGELIO HERNANDEZ
SECRETARIO: MSC. JOSE CIRIACO GUTIERREZ CONTRERAS
COORDINADOR: LIC. MIGUEL ERNESTO CASTANEDA PINEDA
DOCENTE ASESOR: MAF. RONALD EDGARDO GALVEZ RIVERA

FEBRERO 2017

SAN SALVADOR EL SALVADOR CENTROAMERICA



INDICE

RESUMEN EJECUTIVO ..ottt et e e e e vii
INTRODUGCCION ... et e et e e et e e e et e e e e e e e e e eeians viii

CAPITULO |

. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... ..o 1
A. DESCRIPCION DEL PROBLEMA .......oooiiie ettt 1
B. ENUNCIADO ....ouiiiiiiiiiiieiciet ettt e e e e et e e e e e e e e e s e e eeeeaeeeeenanes 1
C. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION .....oooveieieeeeeeeeeeeeeeeeee e 2

. MARCO TEORICO .....oiiiiiiieiieeieie ettt sttt seene e 2
A. CONCEPTUALIZACION DEL MARKETING......ccoieoieeieeee e 2

AL A P'sdel Marketing........ccoooriiiiiiiiii e 3
A.2. Las 3 nuevas P's del marketing..........coouuuuuiiiiiiiceieceeice e 7
A.3. Concepto de marketing mix 6 mezcla de marketing ...........cccccevvvvvvvnnnnnnnnnns 10
A4, TIPOS A€ MATKETING ....evvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiie bbb neeaenne 12
A.5. Plan estratégico de Marketing .........cooovviriiiiiiii e 15
A.5.1. Etapas del plan de marketing .........coouuiiiiiiieeiiieecee e 17

B. MARKETING DIGITAL ..oeeiiie et e e e e e e e e e e eeas 19
B.1. Plan de marketing digital ................uuuummimmmimiiiiiiiiiiiiiiii e 23
B.1.1. Etapas del plan de marketing digital..............cooovviiiiiiiieiiiiiccee e, 23

C. HERRAMIENTAS PARA EL DIAGNOSTICO DIGITAL ....oooveeveciececeeeceeeen 25
C.1. POSICIONAMIENTO WED .......uuiiiiii e e e et e e e e e eeeenes 27
C.2. Uso de las Redes Sociales en El Salvador ... 37
C.3. MODile Marketing ........cccoeiiiiiieiiii e 39
C.3.1. Elementos béasicos del Mobile marketing .........ccccoooeeiiiiiiiiiiiiiieeeiieeenns 40
(O3 B €1=To] (o Tox 11 .= Yo [0 o USRI 42
C.4.1. Herramientas mas populares en la Geolocalizacion .................cccc...... 44



[1I. DIAGNOSTICO DIGITAL .eoouveeieeieeeeeeeeeeee ettt 45

A. ANALISIS DE ACTIVOS DIGITALES DE LA COMPETENCIA........ccccoeeve... 45
A.1l. Descubrimiento de clientes de la competencia...........cccccccceeeeeieeeeeeeeiiinnnnnn. 46
B. ANALISIS DE ACTIVOS DIGITALES DE LA EMPRESA .......cooocovveieeeieee. 49
C. DETERMINACION DEL TARGET ..ottt 50
@ I 7T 4 o T [ = o o TSRS 50
C.2. TIPO € INAUSEIIA.....ccieeeeeiiiei e e e e e e e e e e e e eeeaees 51
O B CT=To o |- 11 [oF S RPPPPPIN 53
C.3.1. Generalidades del municipio de la Palma, Chalatenango.................... 53
C.3.2. Caracteristicas geograficas y poblacionales de La Palma.................... 55
C.3.3. Surgimiento de las artesanias en el municipio de la Palma................. 56
C.3.4. Las artesanias como base de la economia del municipio.................... 57
C.4. Generacion Y MOtIVACIONES ...........uueiiiiieeiiiiiiiiiiieee e e e e 57
(O3 B I =T o 1T = Tod o o I 59
C.4.2. GENEIACION Y i 60
C.5. Aspiraciones Y ODJELIVOS .....uiiiiieieeieeiiie e e e e e eeaees 60
C.6. Actitud y COmMPOItamIeNTO .......cooeeeeeeeeeeeeee e 62
C.6.1. Propiedades de la personalidad..............ccooeeiiiiiiii 63
C.6.2. Rasgos de la personalidad.............ccoooeeeeiiiiiiiiiiei e, 64

IV. INVESTIGACION ......ociiieeeeeeeeeeeeee ettt et e et e et eeaeeaeeteeae e 65
A. SONDEQO DE LA MARCA (TEST) wuuuiiiieeeiiiieeiiiiiee e e e e eeeeeiinn s e e e e e eeeeaennnnnns 65
A.L. Definicion de INSTIUMENTO .......cevvvviiiiiie e 65
A.2. Vaciado de ReSUIAOS ..........uuuiiiiii e 67
A.2.1. Preguntas sobre Informacion General............cccccccceeeeeiieiiiieeiiiceee e 68
A.2.2. Informacion de opinion iNdividual .................evueiiiiiiiiiiiiiiiiie 69

B. ENTREVISTA CON LA ENTIDAD ...ccunii e 73
B.1. GUION A€ PregUNIAS......ccoiiiiiiiiii e 73
B.2. Vaciado de RESPUESIAS..........oiiiiiiiie e 76



CAPITULO I

I. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION .....coooiiiieiie e 79
A, GRAFICOS ...ttt ettt 79
A.l. Gréaficos sobre preguntas de informacion general .............cccoooeeeeiiiiiiiinnnnnn. 79
A.2. Gréficos sobre preguntas de informacion de opinion Individual ................. 84

B. INFOGRAFICOS ..ottt snenas 101
C. CONCLUSIONES .....cuttiiiiiie ettt e e e e e s e e e e e e e e e nsnnrnees 102
D. RECOMENDACIONES GENERALES.......ccoiiiiiiiiiiiieeee e 104
1. MAPA DE LA SITUACION ..ottt 105
A. DESCRIPCION GENERAL DE LA SITUACION DIGITAL ACTUAL DE LA
ENTIDAD ..ottt e ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e s nbbbr e e e eaeeeeenanns 105
B. DESCRIPCION DE LAS OPORTUNIDADES IDENTIFICADAS................... 106
l1l. IDENTIFICACION DEL OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA.......ccccoocvveen. 107
A. OBJIETIVO GENERAL ... oot e e 107
B. OBJETIVOS ESPECIFICOS......coiieieeeeeeeeeeeee e 107
IV. DEFINICION DEL ACTIVO DIGITAL A UTILIZAR.....coooeieeeeeeeeeeeeeeeeceen, 108
A. DESCRIPCION GENERAL DEL ACTIVO DIGITAL....oviooeeieeeieee e 108
N Y 1o I,V o 108
A.2. Refresh de marca la campifia.........ccoooovvviiiiiiiiiie e, 110
A.3. REAES SOCIAIES ....eeeiei e 111
A.3. L. FACEDOOK. ... 111
ALB.2. INSTAGIAIM ... 111

A4, MICTOSISTEMAS WED ... 112
AL YOUTUDR ..t 113

F R S =Yg o [ g To [ 0 Y=o =2 113

B. JUSTIFICACION GENERAL DE ACTIVOS DIGITALES ......ocooveeieieeeen 114
B.1. Owned Media 6 MedioS PropiOS..........uuuuruuuummummnrinnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnne 114
B.2. Paid media 0 MedioS de PAQO .........uuuururrmmmimiiiiiiiiiiiiiiiniinniennnnnnenaa——.. 115



B.3. Earned Media 6 Medios GanadOs .......coueeeeeeieee e 116

C. JUSTIFICACIONES ESPECIFICAS ......ovoeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 117
(@ I o To To) 1] o Jo I VRS] (oo F= T I 11 12V o TSP 117
C.2. SIIO WED .. e e e eeane 117
C.3. REAES SOCIAIES ... .ot eeeeeaees 118
C.4. MICIOSISIEMAS WED ..o 119

D. RECOMENDACIONES GENERALES DE USO .......cuvviiiiiieeiiiiiiiiiiiieeeee e 120
D.1. SItIO WD ...ttt 120
D.2. FACEDOOK. ... 121
D.3. INSTAGIAM ... 121
D20 S o 11 (F ] o= 122
(DT I Vo To [ g To T oY= Vo [ 122

CAPITULO Il

I.  PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL ..ccuveieeeeeeeeeeee e 123
A. OBJETIVO ESTRATEGICO GENERAL .....coooveveieeieeeeeeeeeeeee e 123
A.1. Objetivos estratégiCos €SPECIfiCOS..........uuiiiiiiieiiiiiiciee e, 123
B. ESTRATEGIAS DE MARKETING ....oooiiiieeee oo 124
B.1. Campafias PromOCIONAIES ...........uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 124
B.1.1. REUES SOCIAIES .. ..o 125
B.L.L L. YOULUDE .o 126
B.1.1.2. FACEDOOK. ...ciiii i 128
B.1.1.3. INSTAGIAM ...t e e e e 130
B.1.2. Email marketing........cooooiiiiiiee 133
B.1.3. PAQINA WED ... 136
B.1.4. GOOQIE AQWOIAS .......uieiiiiii e eaaaas 139
B.1.5. MOVIIES ... e 141
B.2. Campafias informativas 0 de COMuUNICACION .............uuuvueiiiiiniiiiiiiiiiiiiiiinnns 142
B.2.1. Search engine optimization (SEO) ........cccouviiiiiiiiiiiieeeeii e, 142
B.2.2. Search Engine Marketing (SEM) ........cooiiiiiiiiiiiiiie e 143

C. KPI'S (KEY PERFOMANCE INDICATORS).....uutiiiiiieiiiiiiiiiiiiieee e 145



C.1. NUMero de ViSitaS O SECESIONES .....ucee e 148

C.2. NUmero total de SegUIAOIES ........coevuviiiiiiieee e e 148
C.3. Total de COMENTAIIOS .....ccoe e 148
C.4. Total de favoritos, Me QUSEA .......cceeeuiiiiiiiee e eeeeeeees 149
(O ST - 7= W [l oo ] 4 1YY 5] o] o H R 149
C.6. Porcentaje de rebote ..........ooiii i 149
C.7. Rendimiento de KeYWOIdS........ccooveiuiiiiiiii e ee e e e e eennnes 149
C.8 COStO POF CHCK ... e e eeaaes 150
D. PLAN DE MEDIOS DIGITALES Y PRESUPUESTO ANUAL ........ccvvevennneee. 150
E. PROYECCION DE CONVERSIONES ESPERADAS (PARA 2 ANOS) ........ 152
F. MECANISMOS DE MEDICION Y CONTROL.....ccccveeieieieeeeeieeeeeieeeeeeeeeeeens 164
ANEXOS ..ttt et e et e e e e e e a bt raaaae e e e a e 167
ANEXO Lo e 167
e 1= (o PP 171
AANEXO 3. e e e e e e e e e 173
ANEBXO ... e 175
AANEXO S e 176

F e 1= (o G PR 177
AANEBXO 7 et e e e s 178
AANEXO B 179

Vi



RESUMEN EJECUTIVO

En el presente informe capitular se buscaréa integrar diferentes elementos con el fin
de disefiar y desarrollar un plan de marketing digital que servira de herramienta para

poder realizar un proceso de mejora sustancial para la empresa.

“La campifia” es una empresa que se dedica a la venta de artesanias en el
departamento de Chalatenango, en el municipio de La Palma, que se encuentra al
norte de la capital del pais y aproximadamente a unos 1,059 metros sobre el nivel
del mar. Cabe mencionar, que dicha empresa forma parte de un rubro que se
caracteriza por poseer una presencia digital muy limitada, por lo que se convierte en
una valiosa oportunidad para implementar diferentes estrategias de marketing digital
gue se apeguen a la realidad que rodea a este modelo de negocio y lo vuelvan

atractivo para el publico y por ende se vuelva una empresa exitosa.

Es por lo anterior que se busca crear un posicionamiento importante para dicha
empresa, que logre reconocerse como una de las mejores opciones de venta de
artesanias de dicha area. También, diversos esfuerzos trataran de buscar un mayor
crecimiento en las ventas involucrando a consumidores locales, asi como también, a

las personas que visitan el pais 6 segmento de consumidores extranjeros.

Para lograr cada objetivo, los esfuerzos se concentrardn en crear un ecosistema
digital, que integrara todos los elementos que se consideran necesarios para dar a
conocer la empresa mediante diversos y especificos canales asociados a la red de

internet y a la publicidad digital.

El grupo objetivo lo conforma un segmento de personas que gustan de la decoracién
tradicional y que buscan productos nostalgicos, personas extranjeras que visitan el
pais, segmento que realiza turismo local, entre otros que comparten gustos y
preferencias; estos son a los que se le dirigiran la mayoria de estrategias de

marketing.
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INTRODUCCION

En el departamento de Chalatenango existen diversas areas con atractivo turistico,
donde se pueden encontrar zonas con climas mas templados en comparacion a
otras partes del territorio salvadorefio, lugares como: Miramundo, San Ignacio, la
piedra Cayahuanca, cerro el Pital, y rutas turisticas como la Fresca (que involucra a
la Palma, San Ignacio y Citald) 6 la famosa ruta artesanal de la Palma que recorre
una de las zonas mas montafiosas de todo el Pais. Es aqui donde su poblacion se
ha dedicado a elaborar productos artesanales, utilizando madera de pino, tela de
manta y las semillas de copinol, como principales materias primas. Los artesanos

pintan motivos autéctonos, llenos de colorido, con arte estilo “Naif ™.

La economia de esta zona se basa principalmente en las artesanias, al igual que del
turismo; otros aportes econdémicos son fruto de las personas que viven de la
agricultura, dedicandose al cultivo de hortalizas, maiz, frijol, café, fresas y diversas
frutas que solo se cosechan en areas de altura que se caracterizan por poseer un
clima frio. También, existe un aproximado de 100 talleres de artesania en la

localidad, nUmero que se percibe irA en aumento.

El apoyo de asesoria técnica de mercadeo por parte de organizaciones
gubernamentales 6 privadas es muy limitado; por esta razon, impide a las
asociaciones poder implementar diferentes estrategias. Esto representa una valiosa
oportunidad para mejorar el sistema de comercializacibn de empresas que se

encuentran desarrollando sus actividades en el rubro artesanal.

La empresa “la Campifia” representa el sujeto de estudio para el presente trabajo de
especializacion, en donde, en el acapite | comenzara mediante el planteamiento del
problema, contemplando la descripcion de la situacion que aqueja a dicha empresa,
el enunciado y los objetivos de la investigacion, que son factores que sustentan la

necesidad de realizar este estudio de caso practico.

' Naif: Movimiento artistico desarrollados por aficionados por el hecho de no dedicarse a la pintura como
negocio. Informacién tomada de http:// arteespana.com/artenaif.html en fecha 24/9/2016
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En este mismo contexto, se desarrolla el marco teorico, que involucra la
conceptualizacion del marketing tradicional y digital, con sus respectivas
herramientas para poder realizar un diagnoéstico basado en el analisis de activos
digitales y determinacion del mercado meta de la empresa, para terminar dicho
acapite, con la parte investigativa, que se fundamenta en un sondeo de marca por

encuesta y entrevista con la entidad.

Asi mismo, en el capitulo Il se mostrara los resultados de la investigacion, el mapa
de la situacion digital actual de la empresa, y se terminard por definir los activos
digitales a utilizar, en donde, se propone a dar a conocer cudles seran los elementos
estratégicos del plan de marketing digital con su debida justificacion vy

recomendaciones generales de uso.

Para el Ultimo acdpite se disefiard un plan de marketing digital aplicado a la empresa
artesanias la campifia. Dicho plan comienza por un andlisis de la situacion digital
que se desarroll6 en capitulos anteriores, razén por la cual, en esta parte se
comenzara por establecer los objetivos estratégicos para desarrollar las estrategias
y tacticas que se pretenden llevar a cabo integrando a todos los elementos del

ecosistema digital que se desea lograr para la empresa en estudio.

Cabe destacar, que un plan de marketing digital debe tomar en cuenta diferentes
métricas que ayudaran a enfocar la atencion en detalles sujetos a una mejora de las

estrategias que se plantean ejecutar.

Dicho acapite finaliza con la creacién de un plan de medios digitales para dar a
conocer el accionar de las estrategias integradas con su respectivo presupuesto
anual, también, una proyeccion de conversiones esperadas para 2 afios en funcion y
algo que siempre hay que tomar muy en cuenta, los mecanismos de medicién y

control.



CAPITULO |

. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

A. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La empresa carece de un reconocimiento significativo por parte del publico y de su
competencia, debido a que su presencia digital es casi nula al igual que su marca
“La Campifia”’, que no esta posicionada en la mente del consumidor como una de las

mejores opciones para comprar productos artesanales en la region.

El negocio esta ubicado en un lugar estratégico que posee mucha afluencia de
personas que hacen turismo (La Palma, Chalatenango), sus visitas generan
ganancias y agilizan el comercio dichos productos en el sector. Para la empresa,
esta realidad es diferente, porque no logra aprovechar adecuadamente dicha
afluencia de turistas locales e internacionales, que visitan esta zona y que disfrutan

parte de la cultura Salvadorefia.

Todo lo anterior, repercute negativamente en los niveles de venta de dichos
productos, baja frecuencia de compra por parte de clientes, especialmente locales

en comparacion al segmento de clientes internacionales.

Otro aspecto que se toma en cuenta es, que la empresa demuestra que no se ha
integrado ningun esfuerzo estratégico de comunicacion para establecer acciones
gue involucren medios adecuados de publicidad en linea para que se logre impulsar

y agilizar la comercializacion de Artesanias "La Campifia”.

B. ENUNCIADO

¢En qué medida un plan de marketing digital contribuira a mejorar el

posicionamiento de la empresa la campifia en el mercado meta?



C. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

a) Desarrollar una plataforma para crear un sitio web, que respalde la presencia
digital de la empresa "La Campifia”.

b) Establecer los puntos de contacto fisicos y, especialmente digitales para disefar

una estrategia en funcion del cliente.

c) Definir el uso adecuado de las redes sociales para generar una comunidad, con
la cual se interactué y permita promover a la empresa al compartir contenido de

relevante.

. MARCO TEORICO

A. CONCEPTUALIZACION DEL MARKETING

El marketing ha sido definido por la American Marketing Association’ como “el
proceso de planear y ejecutar la concepcién, fijacibn de precios, promocién y
distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos individuales y organizacionales”. Por lo tanto, esta interesado en estudiar
los procesos de intercambio entre las partes implicadas (consumidores y empresas)

y en facilitar los medios adecuados para que éstos se produzcan.

Asi como en cualquier actividad gerencial, la planificacién constituye un factor clave
para minimizar riesgos y evitar el desperdicio de recursos y esfuerzos. Dicho término

hace referencia a algo mas que a vender productos y servicios.

En este sentido, la venta es un proceso unidireccional cuyo objetivo es que el cliente

demande lo que la empresa oferta.

% Informacién tomada de https://www.ama.org/ en fecha 25-09-2016


https://www.ama.org/

El marketing, por el contrario, se entiende como un proceso bidireccional, es decir,
se trata de que la empresa ofrezca lo que el cliente desea. Por otra parte, la gestion
de la actividad de comercializacion desarrollada por una empresa constituye lo que
se denomina direccion de marketing (marketing management), que incluye el
andlisis de la situacion de mercado a través de técnicas y métodos de investigacion
comercial, asi como el disefio, ejecucion y control de estrategias para alcanzar los

objetivos.

Cabe destacar, que actualmente el marketing tiene una utilizacién generalizada y ya
no soélo se aplica en la empresa para intercambios de tipo econémico, sino también
en actividades que no tienen un fin de lucro (fundamentalmente servicios e incluso
ideas), lo que ha dado lugar a diferentes denominaciones de marketing que siempre
persiguen que el intercambio de valores (econémico 6 no) sea beneficioso para las

partes implicadas en el proceso.

A.l. 4 P's del marketing

El disefio y la ejecucion de las estrategias se basan en cuatro variables
fundamentales del marketing conocidas como las 4 P’s: el producto ofertado, el
precio fijado para el mismo, el sistema de distribucién empleado para que llegue al
mercado y la promocion é6 comunicacién de los beneficios del producto. Estos
instrumentos se consideran controlables porgue pueden modificarse. Sin embargo,

las modificaciones so6lo son posibles dentro de unos limites.

Si los precios estan regulados de alguna manera, no podran alterarse con absoluta
libertad. Las variaciones en las caracteristicas de los productos (calidad, tamafio,
prestaciones, color, etc.) suelen ser costosas de realizar. El sistema de distribucién
utilizado puede ser practicamente imposible de cambiar. Por ultimo, los métodos de
promocion llevados a cabo (medios de comunicacion, mensaje difundido, imagen,
etc.) llegan a identificar a la empresa y habituar al mercado, por lo que cambiarlos
resulta a veces muy dificil. Aln con estas limitaciones, toda accién de marketing

debe apoyarse sobre estos cuatro instrumentos.



El producto y la distribucion son instrumentos estratégicos a largo plazo, por cuanto
no se pueden alterar de modo inmediato y su utilizacién debe ser convenientemente
planificada. El precio y la promocion, en cambio, son instrumentos tacticos que,
dentro de las limitaciones antes apuntadas, pueden modificarse con facilidad y
rapidez. A continuacion se desarrollan las 4 P’s del marketing.

1) Precio

De acuerdo a Kotler, P.3, es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o
servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener 6 usar un producto 0 servicio.
El precio es considerado un elemento flexible, ya que a diferencia de los productos,

este se puede modificar rapidamente.

El negocio “La Campifna” maneja una diversidad de artesanias como producto, los
precios de estas varian dependiendo del acabado con el que se realizan y el tamafio
de las mismas, los precios van desde los $2 para los articulos mas simples como las
pulseras 6 los llaveros y hasta los $30 délares para los articulos con mayor acabado
como los cantaros 0 articulos para pared. Actualmente el negocio no cuenta con un
catalogo exacto de precios, se pretende realizar uno con todos las artesanias que el

negocio distribuye.

2) Producto

De acuerdo a Bonta, P. & Farber, M.*, el producto es un conjunto de atributos que el
consumidor considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus
necesidades 0 deseos, el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos
engranados de tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion.

De acuerdo al marketing existen 2 dimensiones:

% Kotler, P. (2013). Fundamentos de Marketing. Edicion 13, pearson, EUA
“ Bonta, P. y Farber, M. (2002). 199 Preguntas sobre Marketing y Publicidad. Edicién Armando Bernal, Editorial
Norma, EUA



La primera dimension de un producto es la que se refiere a sus caracteristicas
organolépticas®, que se determinan en el proceso productivo, a través de controles
cientificos estandarizados, el productor del bien puede valorar esas caracteristicas

fisicoquimicas.

La segunda dimension se basa en criterios subjetivos, tales como imagenes, ideas,
habitos y juicios de valor que el consumidor emite sobre los productos. El
consumidor identifica los productos por su marca. En este proceso de diferenciacion,

el consumidor reconoce las marcas, a las que le asigna una imagen determinada.

El negocio “La Campifia” maneja un catalogo 0 listado de productos pero no se tiene
la cantidad exacta de los mismos ya que hay productos como los llaveros 6 las
pulseras que por su tamafio y diversidad no se contabilizan, las artesanias se
dividen en 2 tipos: las artesanias de madera y las artesanias de ceramica.

Entre algunos de los articulos que el negocio vende se puede encontrar: Pulseras,
llaveros de madera, alcancias de madera, articulos para pared de ceramica,
mufiecas de ceramica, jarrones de ceramica, porta llaves de madera, cruces de

madera, joyeros de madera, y portarretratos de madera.

Asi mismo se pretende realizar una mejoria a los catélogos con todos los precios y
productos existentes para un mejor control y dar a conocer los mismos al publico de

forma virtual.

3) Plaza
Segln la American Marketing Association®, la plaza comprende las actividades de la
empresa que ponen al producto a disposicién de los consumidores meta. La mayoria

de los productores trabajan con intermediarios para llevar sus productos al mercado.

° Organolépticas: Término que hace referencia a todas aquellas descripciones de las caracteristicas fisicas que
tiene la materia en general.
® Informacion tomada de http://www.ama.org/ en fecha 25/9/2016
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Los intermediarios utilizan los canales de distribucion y estos consisten en un
conjunto de individuos y organizaciones involucradas en el proceso de poner un
producto 0 servicio a disposicion del consumidor. Los canales de distribucion hacen
posible el flujo de los bienes del productor, a través de los intermediarios y hasta el

consumidor.

Actualmente “La Campifa” solo distribuye las artesanias dentro del local ubicado la
Palma en Chalatenango no se cuenta con otro lugar fisico o punto de venta
diferente, a excepcion de cuando la tienda participa en las ferias como “Mi Pueblo
vivo” en el cual se venden ciertos articulos por cierto tiempo y estos se trasladan al

lugar donde se realiza la feria dentro del pais.

4) Promocion
Segun Stanton, E., Etzel & Walker’, definen la promocién como “todos los esfuerzos
personales e impersonales de un vendedor o representante del vendedor para

informar, persuadir o recordar a una audiencia objetivo™.

La promocion abarca las actividades que comunican las ventajas del producto y
convencen a los clientes de comprarlo. EI marketing moderno exige mas que
simplemente desarrollar un buen producto, ponerle un buen precio y ofrecerlo a los

clientes meta.

Las compafias deben de comunicarse con los clientes actuales y potenciales, sin
dejar al azar lo que desean comunicar. Actualmente “La Campifa” no cuenta con
promociones debido a que no se le ha dado la importancia a estas por ser articulos
de artesania, estos no se venden en ciertas temporadas, sino todo el tiempo, se
pretende realizar una serie de promociones diferentes como regalias, descuentos 6
algun tipo de concurso en linea para llamar la atencion de los clientes y que

aumenten las ventas.

! Stanton,W., Etzel, M. y Walker, B. (2004), Fundamentos de Marketing, Edicién 13, EUA



A.2. Las 3 nuevas P’s del marketing

Cuando se ocupan correctamente las 4 P’s, con la mezcla de mercadeo se logran
estimular las necesidades, haciendo que el cliente se sienta mas atraido hacia el

producto 6 servicio y con esto hacer que consuma.

Esto motivo a Bernards, B. & Mary, B.%, a que extendieran el modelo tradicional de
las 4 P’s a las 7 P’s del marketing, con las nuevas 3 P’s que incorpora a: personas,
procesos Y evidencia fisica (del inglés physical evidence). El modelo ampliado de las
7ps se adaptaba mejor a la industria de servicios y a los entornos intensivos del
conocimiento. De las 3 P’s, las dos primeras (personas y proceso) corresponden a
factores explicitos y la tercera (evidencia o prueba fisica) a un factor implicito.

Originalmente el modelo de las 7 P’s fue hecho para las empresas de servicios pero
debido a que el marketing es una disciplina en continua evolucion, se debe adaptar a
los cambios. Un ejemplo de esta evolucion ha sido los cambios fundamentales en la
mezcla basica de marketing, donde una vez hubo 4 P’s para explicar la mezcla, hoy
en dia es comunmente aceptado que una mezcla sea desarrollada cuando se habla
de las 7 P’s, esta aflade un valor extra muy necesario en la profundidad de la

mezcla de marketing.

En este contexto, a continuacidon se describen las nuevas 3 P's de la mezcla de

marketing.

5) Personas
Segin Kotler, P.°, las personas desempefian un papel imprescindible en la
comercializacién de los servicios. De sus acciones ante los clientes, ya sea de cara

al publico 6 no, dependera un mayor o menor éxito de la empresa.

8 Booms, B. y Bitner, M. (1981), Marketing Mix, Marketing de servicios, George, W.R. Chicago, EUA
o Kotler, P. y Amstrong, G. (2013), Fundamentos de Marketing, Edicion 11, Pearson Education, EUA



La consideracion clave para cuidar este aspecto es la formacion de personal que
facilitara una respuesta eficaz a las necesidades de los clientes y asegurara que
todas las personas de la empresa conozcan la politica hacia sus clientes. Esto se
tiene que llevar de la mano con el desarrollo de una cultura organizacional orientada

hacia el cliente.

Actualmente en la “La Campifia” trabajan 2 personas que son las encargadas de
realizar todo dentro de la tienda, una de ellas se encarga de realizar las artesanias a
mano Yy la otra se encarga de despachar y mostrar los productos, debido a que es un
negocio familiar no se cuenta con mayor personal, asi mismo la duefia del negocio

cuando se encuentra en el pais ayuda en la tienda.

6) Proceso

Segln Stanton, E., Etzel y Walker'®, el proceso se refiere al método por el cual los
clientes son atendidos. Es una secuencia légica que emprende el vendedor para
tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccion
deseada en el cliente (usualmente la compra). Este factor es especialmente

importante para las empresas de servicios.

Los clientes no so6lo esperan una cierta calidad en el servicio, sino que sea igual
para todos los clientes de la empresa. Por tanto, la empresa debe asegurarse de
gue sus procesos sean de la mejor calidad para todos sus clientes.

Un tratamiento preferencial a un cliente puede causar problemas, ya que puede
conllevar que otros clientes crean que estan siendo tratados con un servicio de

calidad inferior y discriminatorio frente al cliente tratado de modo preferente.

En “La Campina” el proceso comienza desde que el cliente entra al negocio y se le
atiende adecuadamente preguntandole ¢Como se le puede ayudar?, 0 si ¢Busca
algo en especial? 0 simplemente mostrandole las artesanias que hay dentro de la

tienda.

10 Stanton,W., Etzel, M. y Walker, B. (2004), Fundamentos de Marketing, Edicién 13, EUA



Al cliente siempre se le trata con una sonrisa para que se sienta bien, y si es una
persona extranjera y no habla espafiol, la duefia del local tendra la facilidad de
comunicarse debido a que maneja el idioma inglés e italiano. Se trata de crear un
vinculo con el cliente para que éste se decida por comprar en el local y lo
importante, que se sienta satisfecho con la compra.

7) Evidencia 06 prueba fisica

Segun Geifman, A.*, la calidad, el disefio, los certificados, avales e interaccién con
sus clientes, representan la tan importante evidencia fisica. La evidencia fisica del
producto 6 del lugar de trabajo son partes importantes en el marketing de servicios y
de la informacién. En el caso del marketing de productos, el cliente le gusta saber

que si el producto es inferior a lo anunciado, puede devolverlo o quejarse.

En el caso de los servicios y de la informacion, el cliente tiene pocos recursos al
tratarse de productos intangibles. Esto provoca que los clientes sean muy
cuidadosos y cautelosos en la compra de servicios y/6 de informacion,

especialmente a través de canales de distribucion remotos, como puede ser internet.

Con el fin de superar esta situacion, las empresas tienen que proporcionar algun tipo
de evidencia fisica, en forma de fotografias, testimonios 6 estadisticas, que apoyan
sus afirmaciones en torno a la calidad de sus niveles de servicio y de informacion.
De igual forma, si un cliente visita tu empresa de servicios 6 de informaciéon y es un
lugar acogedor, limpio, organizado, luminoso, etc. Seguramente estas pruebas

fisicas transmitiran una mayor confianza y tranquilidad al cliente.

En el negocio “La Campifia” esto no es problema ya que al ser una venta de
artesanias se cuenta con la evidencia fisica dentro del local, con el que los clientes
pueden decidir al momento de la compra, se pretende colocar evidencia fotografica
en linea para que también los compradores potenciales puedan ver los productos y

asi tener una idea de los mismos y para que el negocio se dé a conocer.

1 Geifman, A. (2013), Mercadotecnia con Salsa, Innovacion Editorial, Mexico



A.3. Concepto de marketing mix 6 mezcla de marketing

Segln Kotler & Armstrong *?, definen el mix de Marketing como: “el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto/servicio’.

El concepto del Marketing incluye hoy en dia las siguientes ideas fundamentales:
a) La direccion de Marketing, funcion de todo ente organizacional contemplado

dentro de la planeacion estratégica del sistema.

b) Ampliacion del objetivo de marketing a que no solo se intercambian bienes y
servicios, sino que cualquier intercambio que genere valor para las partes, es

decir va mas alla de los fines netamente econdmicos.

c) Satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores, estas deben
encontrarse en igual nivel de importancia que los objetivos organizacionales.
Por ello es de suma importancia conocer a nuestro segmento de mercado,
con el fin de brindarle lo que busque, y asi volvernos mas efectivos y

eficientes que la competencia.

Kotler, y Hunt'®, propusieron un esquema para clasificar el marketing como ciencia,
en el que figuran los conceptos anteriores. En la actualidad se ha contextualizado al
Marketing como una ciencia, la cual tiene un objeto de estudio propio, posee un
cuerpo de doctrinas amplio y adopta métodos de investigacion objetivos y

sistematicos. Por ejemplo, los siguientes:

2 Kotler, P. y Armstrong, (2013), Fundamentos de Marketing, Decimo Tercera Edicion, Pearson Education, EUA
B Kotler, P (2012), Direccién de Marketing, Edicién 14, Pearson Educacion, EUA
Hunt (1992), Teoria general del marketing, Jhon Quelch y Craig, EUA
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Marketing positivo: Se trata de explicar lo que es 6 se hace, lo que ha sido y lo que
puede ser. Explica las actividades o fenbmeno que realmente existen y las leyes

que los reglamentan.

Marketing normativo: Explica lo que debe ser 6 lo que debe hacerse. Qué
organizaciones o individuos deben utilizar el marketing y los formas o sistemas que

se pueden adoptar.

Micromarketing: Se refiere a actividades de unidades individuales, tales como

individuos, empresas u otras entidades.

Macromarketing: Incluye un nivel de agregacion mayor e incluye sistemas

comerciales y grupos de consumidores.
En el mercado existen dos fuerzas importantes:

e Oferta: Concibe, produce y vende productos y servicios.

e Demanda: Otra que compra y consume esos productos y servicios.
Pero para que estas dos partes entren en contacto se requiere la existencia de un
nexo que las una, es alli donde aparece la labor del marketing'®. La funcién del
marketing en una economia de mercado es organizar el intercambio voluntario y

competitivo de manera que se asegure un encuentro eficiente entre la oferta y la

demanda de productos y servicios, es decir, entre los productores y compradores.

 Informacioén tomada de https://guias.bicgalicia.es en fecha 26/9/2016
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A.4. Tipos de marketing

Existen diferentes tipos de marketing® que varian segtn su estilo, objetivo 6 funcién

especifica; a continuacion se muestran algunos de los mas influyentes:

v' Marketing relacional:
Segln Berry, Leonard'®, se basa en crear, mantener y fortalecer las relaciones de la

empresa con los clientes, con el objetivo de buscar el maximo beneficio por cliente.

v Inbound marketing:

Es el conjunto de técnicas por las que la empresa consigue llegar a los usuarios de
una manera no intrusiva y basandose en el contenido, siendo los clientes quienes
encuentran a la marca porque estan interesados en lo que ofrece.

También, se considera que es el proceso mediante el cual se crea y distribuye
contenido relevante, de valor, que dé respuestas a las necesidades de los clientes,

usuarios y publico objetivo.

v' Marketing conversacional:
Segln Cesvet, B.'" es el arte de crear productos de los que la gente les encanta
hablar, por lo que redne todo lo necesario para generar un rumor positivo para que lo

comente el publico.

v" Neuromarketing:

Usa técnicas empleadas en la neurociencia para analizar los niveles de emocion,
atencion y memoria de los usuarios, como respuesta a estimulos, conscientes e
inconscientes, y aplicarlas al marketing con el objetivo de descubrir lo mas

ajustadamente posible, qué es lo que realmente desea el consumidor.

'5 |nformacion tomada de https://www.javiramosmarketing.com/tipos-de-marketing/ en fecha 26/9/2016
16 Berry, L. (1983), Marketing relacional, Perspectivas emergentes del marketing de servicio, AMA, EUA
" Cesvet, B. (2008), Capital conversacional, Prentice Hall, EUA
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v" Marketing mobile 6 movil:
Engloba todas las estrategias, técnicas y formatos para promocionar productos y
servicios, aumentar la imagen de marca y ampliar el alcance de las mismas

mediante el uso de los dispositivos moviles como canal de comunicacion.

v Brand content marketing:
Aqui se busca crear contenido de mucho valor que sea capaz de generar un vinculo

emocional y conectar muy positivamente con el consumidor.

v' Marketing de guerrilla:
Es una estrategia que busca la publicidad mediante acciones de marketing que se

salen de lo habitual, de bajo costo y con un gran impacto.

v' Solomo:
Es el acronimo de tres palabras inglesas: Social, location y mobile (social, local y
movil) y se desarrolla con el eso de los smartphones al combinar las redes sociales,

la localizacién e inmediatez que permiten los dispositivos méviles.

v Blended marketing:
También conocido como marketing combinado 6 mixto, es la unién y combinacion de
las técnicas del marketing tradicional, que no usa internet (offline), con las técnicas

de marketing basadas en el uso de los medios digitales (online).

v' Marketing sensorial:
Es la combinacidon de técnicas que buscan despertar una viva impresion agradable,

sensaciones y emociones a traves de tus cinco sentidos.
v" Email marketing:

Es la técnica que utiliza el envio de informacion (comercial y/o informativa) a una

audiencia o usuarios, a través del correo electronico.
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v' Geomarketing:
Es una técnica del marketing que persigue analizar el estado de un negocio en
funcién de la exacta localizacion de sus puntos de venta, clientes, competidores,

entre otros elementos, para adecuar la oferta y las acciones de una manera local.

v" Marketing verde:
También conocido como marketing ecoldgico 6 green, se refiere a la respuesta por
parte de las empresas a la preocupacion de la sociedad o parte de ella por el medio

ambiente.

v Marketing corporativo:
Establece un plan de marketing de puertas adentro de la empresa, con el objetivo de
fidelizar a todos los colaboradores de la entidad y mejorar la productividad de sus

relaciones.

v Marketing internacional:
Marketing dirigido a la internacionalizacion de una entidad, no sélo a la mera
exportacion de bienes y/6 servicios.

v Social media marketing:

Consiste en la gestion de las redes sociales por parte de las empresas para realizar
acciones de marketing sobre sus seguidores ¢ clientes, y es un buen método para
acercar una marca a las personas estableciendo conversaciones con ellos,

ofreciendo ofertas exclusivas y contenidos que sean del gusto de las personas.

v Video marketing:
Es el apartado del marketing que utiliza la produccién audiovisual para elaborar
contenidos en diferentes formatos, como los anuncios en television, los videos

musicales, videos corporativos, virales y muchos otros.
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A.5. Plan estratégico de Marketing

El plan de marketing es un documento escrito en el que de una forma sisteméatica y
estructurada, y previa realizacion de los correspondientes analisis y estudios, se
definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi como se
detallan los programas y medios de accidbn que son precisos para alcanzar los

objetivos enunciados en un plazo determinado.

Esta herramienta se torna imprescindible, ya que proporciona una vision clara de los
objetivos que se quieren alcanzar y, a la vez, informa de la situacién en la que se
encuentra la empresa y el entorno en el que se enmarca. Esto permite definir las

estrategias y acciones necesarias para su consecucion en los plazos previstos.

Se caracteriza por poseer un contenido sistematizado y estructurado, facil de
entender, y donde se define claramente los campos de responsabilidad y de control.
También, precisa de la realizacion de ciertos analisis y estudios, dado que debera
describir un diagnéstico de la situacion que aqueja a la empresa y como
consecuencia, deducir las oportunidades y problemas que puedan afectar a la
entidad. Ademas, indica los objetivos de marketing que se fijan para cumplirlos en un
determinado periodo de tiempo.

Desarrolla las estrategias a seguir, esto es, cualquier cauce de accion que desde el
punto de vista de disposicion o dosificacion de medios se juzga razonable y posible
de aplicar para alcanzar los objetivos de marketing especificados en el plan.

Detalla los medios de acciéon que, siendo consecuentes con la estrategia elegida,
habran de emplearse para conseguir los objetivos propuestos en el plazo previsto.
Ello implica la especificacion de un plan de acciones detallado sobre productos,

precio, publicidad, promocién, ventas, distribucion, etc.
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Traduce los objetivos y planes de accion en términos de costes y resultados. Por

tanto,

habra una cuenta de explotacion previsional en la que se detallaran los

ingresos esperados, los gastos programados y el beneficio 6 margen de contribucion

previsto, segun los casos.

Las principales ventajas de un plan de marketing son las siguientes:

v

Toda actuacion se basa en la situacion actual tanto de la empresa como de su
entorno, es decir, supone una profunda investigacion sobre todos los

aspectos de la organizacion y del mercado.

Resulta de gran utilidad para la gestion de la actividad comercial, ya que el

plan de marketing se articula como un documento guia.

Vincula a los diferentes equipos de trabajo en pro de la consecucion de
objetivos. En este sentido, informa a los distintos trabajadores vy
departamentos de la empresa sobre cudl es la responsabilidad que tiene cada
uno y de qué forma sus actividades inciden en la estrategia de la misma.
Ademas, los empleados no sélo saben qué tienen que hacer, también se

conoce cuando.

Permite una eficiente obtencion y administracion de los recursos necesarios

para la ejecucion del plan.

Evita malentendidos o distintas interpretaciones puesto que la elaboracion de
un documento de este tipo obliga a que todos los aspectos del mismo sean

recogidos de manera escrita.

Ofrece informacion real sobre la situacidon de la empresa y de su competencia.

Reduce el riesgo comercial asociado al desarrollo de toda actividad

empresarial.
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v' Permite controlar y evaluar los resultados y actividades en funcién de los
objetivos fijados, ya que establece mecanismos de control y de seguimiento

gue evitan que las posibles desviaciones permanezcan en el tiempo.

v" Facilita el avance continuo hacia la consecucion de los objetivos.

A.5.1. Etapas del plan de marketing

Un plan de marketing se distinguen dos partes fundamentales: el marketing
estratégico y el operativo. ElI primero de ellos pretende definir la estrategia del
negocio, teniendo siempre presente su filosofia empresarial, que a su vez se
redefine y concreta en cada una de las actuaciones que la compafiia pone en
marcha. El marketing operativo, se encarga de poner en practica las estrategias
definidas. En la elaboracién del plan de marketing'® se pueden diferenciar de modo
mas detallado una serie de pasos 0 etapas que se detallan a continuacion:

1. Analisis de la situacion actual

2. Diagnéstico de la situacion de la empresa.

3. Establecimiento de objetivos

4. Definicion de la estrategia.

5. Plan de accion.

6. Presupuesto.

7. Plan de Control.

8 Ambrosio, V. (2000), Plan de marketing paso a paso, Pearson, Colombia.
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En el analisis de la situacion se trata de analizar el entorno general y especifico de la
empresa. En el primero de ellos se toman en cuenta elementos no controlables que
puedan afectar a la empresa de un modo indirecto, como lo pueden ser: factores

econdmicos, sociales, demograficos, politicos, legales, ecoldgicos, y tecnoldgicos.

En el entorno especifico se toma en cuenta informacion sobre del mercado en el que
opera la empresa, grado de competitividad del sector, clientes, distribuidores,

proveedores, etc.

Con toda la informacion recogida y analizada hasta el momento se procedera a
hacer un diagndstico tanto del mercado y el entorno como de la situacion de la
empresa. Para ello, se recomienda realizar un analisis FODA, que es una
herramienta de gran utilidad para la toma de decisiones estratégicas. El beneficio
que se obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en que se encuentra la

empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.

Aunque generalmente se considera que la mision esencial de un plan de marketing
es la de mostrar como alcanzar los objetivos deseados, un aspecto incluso mas
importante es la definicién de los mismos, esto es, decidir cuales son mas atractivos
y factibles para la empresa. Definir los objetivos es una de las tareas mas dificiles
del plan de marketing. No obstante, todos los datos anteriormente dados (andlisis de
la situacién y diagndstico) simplifican esta labor.

Dentro de la definicion de las estrategias se hace referencia a un conjunto
consciente, racional y coherente de decisiones sobre acciones a emprender y sobre
recursos a utilizar, que permite alcanzar los objetivos principales de la empresa,
teniendo en cuenta las decisiones que, en el mismo campo, toma 6 puede tomar la
competencia y considerando también las variaciones en diferentes factores que

puedan afectar sus actividades.
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En el plan de accién se trata de decidir las acciones que concretan la estrategia de
marketing. Para ser consecuente con las estrategias elegidas, habra que elaborar
los planes de accion para la consecucion de los objetivos propuestos en el plazo

establecido.

La definicion y ejecucion de los planes de accion es la fase mas dinamica del plan
de marketing. Una estrategia, para ser efectiva, debe traducirse en acciones
concretas a realizar en los plazos previstos. Asimismo, es importante asignar los
recursos humanos, materiales y financieros, evaluar los costes previstos y, de modo

especial, priorizar los planes en funcién de su urgencia.

El presupuesto se define tras establecer las acciones a realizar para conseguir los
objetivos marcados. No siempre se conforma como un apartado diferenciado, sino
que en algunos casos se integra en el apartado anterior. En esta etapa se
cuantificaran el coste de las acciones y de los recursos necesarios para llevarlas a

cabo.

El control es la etapa final de un plan de marketing. Permite saber si el desarrollo del
plan ha servido para alcanzar los objetivos pretendidos. A través de esta etapa se
pretende detectar los posibles fallos y desviaciones que se han producido para

aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.

B. MARKETING DIGITAL

El pdblico ya no es un consumidor pasivo de mensajes publicitarios, sino requiere
cada vez mas informacion a través de un medio que le permita interactuar. Lo cual
permite que el marketing por internet actualmente logre el mejor rendimiento sobre la

inversion de otras acciones y campafias del plan de comercializacién de la empresa.

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.
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En el ambito 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. Se conocen dos instancias: la web 1.0 y 2.0°

La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la utilizacion de medios
tradicionales. Su mayor caracteristica es la imposibilidad de comunicacion y
exposicion de los usuarios. Solamente la empresa tiene el control de aquello que se

publica sobre si misma.

Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir informacion facilmente gracias a las
redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacion que permiten el
intercambio casi instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como videos,
grafica, etc. Se comienza a usar internet no solo como medio para buscar
informacion sino como comunidad, donde hay relaciones constantemente y feedback

0 retroalimentacion con los usuarios de diferentes partes del mundo.

El inbound marketing 6 marketing de contenido es una “prueba del futuro”, en el
sentido de que se encuentra por debajo de todos los cambios que pueden suceder
(y que en realidad ocurren). Mientras las nuevas redes y tecnologias emergen y las
actuales evolucionan, se pueden incorporar esos cambios en la metodologia

inbound.

La metodologia de marketing de contenidos busca transformar a una persona en un
promotor de la marca mediante las funciones de atraer, convertir, cerrar y deleitar.
En sintesis, representa una guia en donde una persona extrafia se convierte en
visitante mediante la funcidn de atraer, y pasa a ser un prospecto por medio de la
funcién de conversion, luego, se convierte en cliente una vez que se haya efectuado

la funciébn de cerrar, es decir, cuando la persona haya realizado una 6 varias

compra.

' Informacién tomada de https://www.mdmarketingdigital.com/ en fecha 26/9/2016
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La funcién de deleitar es el punto final de la metodologia de marketing de
contenidos, que es un esfuerzo de engagement 6 de compromiso y fidelizacion, en
donde se busca que el cliente se transforme en un promotor de la marca. Esto
significa que dicho cliente se identifica con la marca, regrese y visite el lugar de
negocio con cierta frecuencia y posiblemente repitiendo acciones de compra (de

parte del mismo cliente 6 de referidos).

El marketing digital es mucho méas que la publicidad digital que se desarrolla en
internet, debido a las tendencias que van cobrando fuerza para los préximos afios,

como lo es un marketing dirigido por datos.

Es decir, un marketing que se base en resultados medibles, mas personalizado
(maneja contenido de relevancia), integrado (se compone de funciones que generan
utilidad), nativo (distribuyendo marcas) y movil (optimizacion en plataformas

electronicas con el objetivo de mejorar la experiencia del usuario).

Una de las instancias que desarrolla el marketing digital es caracterizar a los
usuarios para poder hablar libremente de la marca sin ninguna limitacion. Ellos
demuestran un poder importantisimo que antes solo se le permitia a los medios de
comunicacién: La opinién. Este factor es muy importante para la administracion de

redes sociales 0 cualquier otro medio de interaccion digital con el publico.

El usuario es capaz de buscar aquello que quiere gracias al poder de los search
engines (Google, Yahoo, etc.), y no solo preguntar a los medios dados si su decision
es correcta, también tiene la posibilidad de leer resefias, hacer comentarios y revisar

puntuaciones de otros usuarios en la red.

Es por eso que una estrategia digital debe incluir todos los espacios relevantes en
donde el target interactue, buscando influenciar opiniones y opinadores, mejorar los
resultados de los motores de busqueda 6 search engines, y analizando la
informacion que estos medios provean para optimizar el rendimiento de las acciones

tomadas.
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El marketing digital es el conjunto de disefio, creatividad, rentabilidad y andlisis
buscando siempre un ROI?’. Integra elementos como la publicidad en linea,
posicionamiento web ¢ SEO (Optimizador de motores de busqueda), Redes

sociales, email marketing, blogs, y otros activos digitales.

La publicidad en linea ofrece resultados casi inmediatos y medibles, y ofrece
muchas ventajas como el pago por click en anuncio, presupuestos flexibles y
segmentacion geografica, que ayuda a dirigir el contenido de calidad adecuado y

relevante para un segmento de personas que comparten caracteristicas en coman.

La Optimizacion web 6 SEO (search engine optimization) es un conjunto de técnicas
gue sirven para posicionar una pagina web de forma natural en Google, a través de

la seleccion de las palabras claves.

Se caracteriza por ser un trabajo a largo plazo, donde se busca posicionar una
empresa/producto/servicio. El objetivo no es solo posicionarse en Google sino

también aumentar el volumen de usuarios a su sitio web.

Por lo tanto, el marketing digital posee todo un ecosistema digital de herramientas
para aplicar las estrategias ¢ tacticas dirigidas a un segmento de mercado. Esto
implica especificar cuales son los elementos que mejor se integran 6 combinan y

cuales se sustituyen para obtener un menor coste.

Ademas de combinar estrategias basadas en acciones en el ambito digital, de igual
forma se pueden mezclar con acciones de marketing offline ¢ tradicional segun sea

el objetivo principal que se persiga.

2 ROI: Representa la relacion entre la inversion de marketing y los beneficios generados, bien sean ventas
directas u obtencién de clientes potenciales.
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B.1. Plan de marketing digital

Es un documento que recoge los objetivos y las estrategias de una empresa en el
entorno digital. Operativamente sirve para trazar una linea con los pasos a seguir
para alcanzar metas determinadas. Este proceso busca darle respuesta a dos
preguntas cruciales que se deben formular antes de emprender y lanzar un producto
0 servicio al mercado: ¢ Qué se desea conseguir? y ¢, COmo se podra conseguirlo?
Primeramente, se tiene que tener claro el porqué se necesitara realizar un plan de
marketing digital y principalmente la estrategia a desarrollar para solucionar un
problema identificado. Entre dichas estrategias, se pueden citar: estrategias de

penetracion de mercado, de desarrollo de productos y servicios, de desarrollo de

mercados, de diversificacion, etc.

B.1.1. Etapas del plan de marketing digital

Los pasos para crear un plan de marketing digital son los siguientes:

1. Andlisis de la situacion.

2. ldentificar el mercado obijetivo.

3. Definir los objetivos del plan de marketing digital.

4. Estrategias y tacticas.

5. Presupuesto.

6. Medicién y mecanismos de control.
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El primer apartado sirve para efectuar un diagnostico que ofrezca una panoramica
clara y realista del estado en el que se encuentra la empresa. Para ello es esencial
realizar un analisis externo que contextualice y sirva de marco de referencia, y un

andlisis interno que audite al detalle la presencia en medios digitales.

Con respecto a la identificacion del mercado objetivo, esta relacionado al
conocimiento de los clientes potenciales, entender sus objetivos, y manejar el sitio
basado en el lenguaje que ellos utilizan; Esto ayudara a escoger las palabras
adecuadas para que el publico objetivo encuentre la pagina web con una mayor
facilidad.

Los objetivos del plan de marketing digital constituyen la parte mas critica del plan
de marketing digital, de ellos dependera la estrategia y las acciones a ejecutar para
su consecucién. Hay que tener en cuenta que los objetivos de marketing online
tienen una relacion directa con los objetivos generales del negocio y con el resto de

objetivos offline que se hayan planteado.

Estos objetivos pueden variar, desde realizar una venta, a difundir informacion de la
compafiia, pasando por promocionar un descuento 6 incrementar las visitas al sitio
web. En cualquier caso, siempre deben cumplir con las siguientes caracteristicas:

especificos, medibles, factibles, realistas y encuadrados en unos plazos razonables.

Las estrategias y tacticas se fundamentan en conocer e identificar cuales son las
estrategias mas eficaces para poder conseguir los resultados que se han marcado.
Una buena practica consiste en agrupar los objetivos segun la funcion que se
busque: atraer, convertir 0 fidelizar al publico objetivo. Esto ayudara a diferenciar las

acciones gue se llevaran a cabo.

El presupuesto, trata de demostrar si la empresa cuenta con una base financiera
inicial, en donde se deben de asignar un porcentaje a cada accion que se pretenda
realizar. Si la empresa no cuenta con un presupuesto inicial, hay que tomar en

cuenta los gastos que conllevan cada una de las acciones.
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Por dltimo, la medicion y los mecanismos de control involucran la evaluacion de
estrategias de acuerdo a las necesidades y recursos de la organizacion,
seguimiento, analisis y optimizacion de ratios de conversion (numero de visitas, etc.)
para lograr una retroalimentacién constante en el proceso de un plan de marketing

digital exitoso.

La plantilla de plan de marketing digital** pretende guiar con elementos béasicos al
usuario. Es una herramienta que sugiere acomodar este instrumento a las

necesidades del negocio. (Ver Anexo 3)

C. HERRAMIENTAS PARA EL DIAGNOSTICO DIGITAL

Al hablar de marketing digital se hace referencia a la promocién de productos,
marcas O servicios dirigidos hacia nuestro publico objetivo a través de medios y
canales electrénicos. Este marketing digital se diferencia del tradicional por tener un
menor costo, por la posibilidad de realizar campafias mas efectivas y enfocadas a
objetivos concretos, asi como por una mayor facilidad para controlar el retorno de

inversion (ROI) y la efectividad de las acciones.

“La publicidad en Internet crecerd un 14,4% en 2013, mientras que los medios
tradicionales lo haran un 1,6%%*". Pero, aunque las previsiones son buenas y poco a
poco el marketing digital dejara de ser una materia especializada en la estrategia
debido a su asimilacion, se percibe una fase en la que los consumidores usan los

medios sociales como complemento a los tradicionales.

La publicidad convencional, no obstante, resulta mas efectiva que la digital, debido
a que las conversiones en online estdn muy influenciadas por los medios

tradicionales, sobre todo por la television.

! Informacion tomada de https://www.luisRSilva.com/ en fecha 26/9/206
%2 Informacién tomada de Zenith Optimedia en fecha 26/9/2016
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Por tanto, por el momento, lo ideal es encontrar el mix adecuado entre comunicacion
on y offline y apostar por la multiplataforma para sacar el mayor partido al contenido,

gue como se dice habitualmente, es el rey.

El contenido continta siendo el centro de la estrategia, pero se busca su maxima
optimizacién; no solo en plataformas online y medios convencionales, sino también

a través de todos los formatos y canales posibles.

Pero para que el contenido llegue a los consumidores y tenga éxito en este mundo
digital, en el que el publico objetivo cada vez pasa méas tiempo usando los medios
sociales, es necesario que sea relevante, reusable y que incentive a que el usuario

lo comparta con otros en las redes sociales.

Aunque un buen contenido es, fundamental, no hay que olvidar tampoco que son los
consumidores los que tienen el poder en sus manos. Estos son, ahora mas que
nunca, prosumidores, un acrénimo de las palabras “productor” y “consumidor’
acufiado por el filésofo canadiense de Teoria de la Comunicacién, Marshall
McLuhan en su libro La tercera ola, publicado en 1980. Este tipo de prosumidores®,
que no sélo consumen contenidos, sino que también los producen, esperan que las

marcas les hablen directamente y que creen vinculos con ellos.

El reto para las marcas reside en darles lo que esperan; por eso es vital estar
presente con el mensaje correcto, en el momento adecuado y en el lugar preciso,
adelantandose a lo que nuestros publicos esperan de nosotros. Por tanto, no todas
las marcas o empresas deben de tener presencia en todos los medios, sino que una
compafia debe de estar donde estén sus publicos objetivos. Para ello, la seleccion
de medios debe hacerse conociendo el comportamiento de nuestros stakeholders®*
y, ademas, teniendo en cuenta los objetivos empresariales que se quieren lograr, asi

como las particularidades de cada una de las redes y medios sociales.

** Prosumidor : Es quien interactiia en la red y crea tendencias influyendo a otros usuarios. Produce y consume.
 Stakeholders: Se refiere a todas aquellas personas u organizaciones afectadas por las actividades y las
decisiones de una empresa.
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Cada uno de los medios sociales tiene unas caracteristicas propias, un lenguaje y un
publico diferente, por lo que resultan muy adecuados para la segmentacion de
audiencias. Pero, tampoco hay por qué estar en todos. Abrir un canal en un medio o

red social debe tener un porqué y responder a un objetivo empresarial.

El mundo digital avanza hacia la eliminaciéon de las barreras tradicionales entre
consumidor y marca y el reto de las empresas esta, precisamente, en conseguir
crear estos vinculos emocionales con sus publicos, el anhelado engagement, para
lograr formar comunidades. En este sentido, el desafio actual para las marcas es

lograr capitalizar este acercamiento y, gracias a ello, aumentar los ingresos.

Las principales herramientas en marketing digital que dispone una empresa son:

Web 2.0, posicionamiento en Google y web analytics.

Una péagina web bien disefiada acorde a estandares, con buenos criterios de
usabilidad, un buen posicionamiento en Google mediante técnicas de Search Engine
Optimization® (SEOQ) y con un sistema de métricas que permite ver los resultados de
donde y como los usuarios de internet estan usando la web de la empresa, es la

base de la transformacion de una pagina web a una plataforma comercial.

C.1. Posicionamiento Web

El Posicionamiento Web se define de forma elemental, como la posicidon ocupada
por un URL de un sitio, pagina web, en el listado presentado en un buscador al
realizar una busqueda sobre su motor aplicando un conjunto de palabras clave. De
forma mas extensa, se podria definir como la adopcion de ciertas estrategias y la
aplicaciéon de diversas técnicas, tendentes a lograr que los principales buscadores
de Internet encuadren una determinada pagina web en una posicién deseada dentro
de su pagina de resultados, para determinados conceptos claves de busqueda. Esto
implica que en muchas ocasiones se emplea el término posicionamiento web como

término equivalente a SEO (“Search Engine Optimization”).

> Search Engine Optimization (SEO): Significa Optimizacién en buscadores 6 motores de blsqueda.

27



El primer objetivo en una Campafia de Posicionamiento, es que la pagina web salga
listada en los buscadores para las palabras clave que tienen que ver con el negocio
0 tema tratado en la web. El segundo objetivo sera el optimizar la posicion en el
listado de resultados del buscador, sobre la busqueda obtenida con las palabras

clave definidas anteriormente.

El posicionamiento en buscadores no persigue simplemente los primeros lugares en
los buscadores, sino los primeros lugares para aquellas palabras clave que

representan al negocio 6 motivacion del sitio web.

El posicionamiento en buscadores es a la vez arte y técnica: construir u organizar
paginas web de forma que aparezcan bien situadas en los buscadores. Cada
buscador utiliza un algoritmo de indexacion diferente que es permanentemente
actualizado y mejorado. Estos algoritmos son considerados secretos industriales por
las empresas que los crean. Esto hace que el posicionamiento en buscadores sea

un auténtico ejercicio de ingenieria inversa.

Entre las distintas maneras de conseguir visitas a una pagina web, una de las mas
utilizadas es la mejora del posicionamiento organico y natural en los resultados que
muestran los buscadores de internet, es decir, los resultados que muestra sin previo

pago, de manera habitual, excluyendo los resultados publicitarios 6 patrocinados.

Las siglas SEO corresponden a las acciones a tomar para mejorar el resultado que
se obtiene en los buscadores sin pagar directamente al buscador. Esto no quiere
decir que el trabajo SEO vaya a salir gratis, pero si es mas economico que el pago

patrocinado, en relacion con el nimero de visitas que proporciona.

El posicionamiento natural obtenido con el SEO se mantiene en el tiempo mas alla
de las acciones que realizamos. Algunos trabajos SEO han obtenido la primera
posicion y la mantienen durante afos, sin realizar ninguna otra accion. (Ver

ilustracion 1)
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Es por ello que, a la larga, resulta mas rentable que el resto de acciones. El costo
asociado al SEO suele ser menor que los enlaces publicitarios, creacion de eventos
online, desarrollo de redes sociales, etc. Las acciones a realizar en la propia web

suelen ser minimas y se llevan a cabo rapidamente.

Sin embargo, asi como en otras acciones un error traera la pérdida de tiempo y
dinero, un error en las acciones SEO puede acabar totalmente con el

posicionamiento de la web, relegandola a posiciones que jamas son visitadas.

En el caso del motor de bausqueda mostrado en esta captura, se comprueba que
a diferencia de la distribucion de pantalla de Google, en lugar de mostrar un listado
de Enlaces Patrocinados en la parte superior, aparecen en la zona inferior de

pantalla. Se mantiene el listado de Enlaces Patrocinados en el lateral derecho.

- Enlaces Patrocinados.

Enlaces Orgdnicos o MNaturales.

Gor nge [posicionamiento web Buscar | Bz sz

Buscaren: & la Web © pagines on espafil © péginas de Espafia

Web B8 Mostia opciones. Resultados 1 - 10 de aproomadamente 6.050.000 de posicionamiento web. (0,15 38y
Posicionamiento web nlaces pa Enlaces patocmados
wared Canahp com/Posicionamiento Web Profesionales en Posicionamiento en Buscadores Infdimese Ahora’
Opbmizador Web Gratuito
Posicionamiento Web De usuanos a chentes. Prusbe &l
ware NetBooster-agency #8/SEQ  Experios Posscionando en Buscadores Aumants su visibilidad y tralico umlmlrl-dui wuh gratuita de Google
500 ' WabsiteOptsmizer
Posicionamiento Web (SEQ) a
Bagmouthmedia es/SEQ  Agencia internacional SEQ premiada en varias ocasiones. ¢lo hablamos? Posicionamiento
Posiciona tu Empresa en Primenos
"y L1 AL (UL iAo i LAl el ke[l e Pusstos de Buscadores desde 180€
Buen tutonal para aparecer en |a prmera posicidn de Ios r\esutado‘; del buscador web de warw SEOSEM es/ElcaryRentable
Gaogle, EI posJ:lonamiemn web &3 muy mporante, y samplermente .. R .
ARy en Google - Congequir enlaces - Te mings SEQ Posicionamiento Eficaz
google dirsan com/posicignamients ne Especiaksias en Seo. Sem y muchas
Dtras acciones Onlne. Consdltenas!
Disedio web v Posicionamiento Web | Senviwebes Bl e ez zad3 com
Deseiio wab y Posicionamiento en buscadores Especiaizados en Disefio de pagmas wob v
Pasicionamisnts web Disefio web en Valencia,
waw senmweb es/ - 3 3 Adviual @studio disedio web
Lideses en deaeflo web svanzado
Posicionamiento Web | Seo Talk worei artvisual es
pesicionamients web en buscadores. todo lo que necesitas saber sobne Google, Yahoo! Valencia
MSH y los a:-gm:mus de bisqueda, misrmacidn sobre SEOQ, .
________ talb Hermami E
Opternzador para webrmasters
POSICIONAMIENTO WEB | PUBLICIDAD EN INTERNET - POSICIONAMIENTO WEB .. Todn I que necesutas por 0
e ;Queeres salr pemen en Google? Somos expertos en posiclonamiento web an Google,. 0202000 QN WWw
l:lSrh; Ylh:sn1 .I-II1 Campafias de publicsdad en ntemet Posiclonamianto wab SEQ
Aurndnla la wsibdhdad de tu web
POSICIONAMIENTO WEB Campafias desde 100 €/mes
Posicionamiente Web Consultoria Web y Optimazacion Web. SEO. SEM. Disefilo Web weerw nivedll3 com
'Gw-t;‘- Adwords, Enlaces Patrocinados Te‘sllﬂg ¥ ina‘ﬂlca Web, . - . -
wirw posicionamientoweb com/ - [SEM/SM
Posicionamianto en Buscadores
Posicionamiento web en buscadores (SEQ) v Marketing onling: Canal IP Markating Oniine y Offine
Canal IP &3 una de las empresas lideres en el mercado hispano en el pﬁsﬂ:lmnmlenlo en nafkeling posicionamiento-web
hu:cl ket n ] AC 1
To:-laj-ma #ting onkng Cuﬂdi-ala-dat PENEnCcIa on 1ECNCES | Online marketing
Analizamos, optimizamos y te
Posicionamiento Web. Ala en Buscadores, Disefio web Granada ... entregamas resullados IC IContactancs!
Posiclonambente en buscadores v deeflo de phpnas web. La web cuents conforey [ v nonstoplonsulting net

llustracién 1 Captura del sitio Google muestra los diferentes enlaces patrocinados y organicos
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El trabajo SEO es un trabajo de calidad, no de cantidad. No se trata de hacer
muchos cambios, sino hacer los necesarios para mejorar el posicionamiento en

buscadores.

Ademas de lo anterior, aunque muchos usuarios no notan la diferencia entre enlace
patrocinado y resultado natural u organico, muchos mas usuarios se niegan a dar
click en los enlaces patrocinados, al considerarlos enlaces de bajo 6 nulo interés, por
lo que el trafico obtenido por el primer puesto de estos resultados suele ser mayor

gue cualquiera de los resultados patrocinados.

Sin embargo, el trabajo SEO muestra sus resultados a medio y largo plazo, por lo
gue no puede ser utilizado para campafias inminentes. Frente al resto de acciones,
que pueden empezar desde el momento en que se paga por ellas, como en el caso
de la publicidad, y que reportan beneficios de manera inmediata, los resultados SEO
tardan como minimo un par de semanas en poder ser visibles. A partir de la tercera
0 cuarta semana se pueden comenzar a ver resultados, pero la estabilidad de estos

puede no llegar hasta dos meses mas tarde.

Es responsabilidad del departamento de marketing decidir qué tipo de acciones
llevara a cabo para conseguir mas visitas al sitio web. EI SEO es uno de tres pilares
basicos de la estrategia de marketing en internet, siendo los otros dos:

e EI SEM (publicidad en buscadores).

e EI IM externo (publicidad en otros servicios, micro sitios, blogs, redes sociales,

diversos sistemas de captacion de visitantes, etc.).

a) Analitica Web
El andlisis de los visitantes de una web es fundamental para conocer su rentabilidad,
las secciones mas visitadas, de donde provienen los visitantes, cuanto tiempo estan

en la web, etc.
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Lo que hace afios era un simple registro de visitas, conocido como estadisticas web,
se ha convertido con los afios en un complejo sistema de analisis de visitas, donde,
ademas de contar a los usuarios de la web, se tiene todo tipo informacién acerca de

Su experiencia navegando.

Todas las paginas disponen, en el momento de su creacion, de un servicio de
estadisticas, el cual ofrece una informacion aceptable sobre quién y cuando accede

a la web, pero no hace posible conocer su comportamiento dentro del sitio web.

Estos servicios de estadisticas, que suelen ser gratuitos, se suelen encontrar en las
carpetas, estadisticas de la web, y son accesibles desde el panel de control del
administrador de la web. Los servicios de estadisticas mas empleados son AW Stats,
StatCounter y WebAlizer. Ambos son bastante simples y se limitan a dar datos sin

ofrecer ningun tipo de andlisis de los mismos.

Actualmente existen servicios mas avanzados, que ya no puede considerarse
servicios estadisticos, al ofrecer valores afiadidos, y que son completos sistemas de
andlisis de la informacién de los visitantes. Entre estas herramientas estan:
Omniture, WebTrends, Woopra, y la gratuita pero muy potente Google analytics.

(Ver ilustracion 2)

Google Analytics es una herramienta orientada a conversiones, es decir, a analizar
la manera en que las campafias de marketing online influyen en los resultados del
sitio, desde un punto de vista de conversion de visitas en clientes o usuarios del
sitio. Por desgracia, dentro del marketing online que cubre la herramienta, el
posicionamiento en buscadores no esta considerado como el trafico generado por la

publicidad en buscadores, email marketing, publicidad en blogs, banners, etc.

Esto se traduce en que el trafico directo, aquel que proviene de escribir la direccidon
de la web en la barra de direcciones del navegador, no es tenido en cuenta si, en
algin momento durante los 6 meses anteriores, la visita se realiz6 desde otra fuente

de tréfico.
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Mas claramente, si una visita accede a la web por medio de un buscador cualquiera,
desde un enlace en un email 6 publicidad en internet, y durante los siguientes 6
meses accede a la web por trafico directo, esta visita se atribuye al origen inicial de

la visita, tomando como palabra clave de acceso aquella que generd la visita
original.

CU{. JSIE ﬂﬂﬂh’tlﬂs My Account | Halp | Conkaci Us | Sign Oul
=TI Dashboard Apr 1, 2007 - Apr 30, 2007 -
¥ Saved Bsports Export = | =] Emad
a\l'im Ao, T on Site =
i, Traffie Sources I-\:I- e 0003 78
[ Content & Mg, Tme on Site: D0:02:27
1) Geas V./'\.-—l-..‘__ .\/\’\
= = D40 Dot 4
Semings
=1 Emal Aprd 1 2007 Tagen v, a7 Agra 18, 7097 Ageril 21, 2007
Help Resources
(7) About mia Repor
5 Conversion Aoy 16,635 visis Aoty 28,827 Pageviews
= Universdy .
(¥) Commen Ouestions Sl i, 1.73 PageeaVish et o, 4] 00:02:05 Avg. Time on Sine
(7) Regon Finder . .
() ot Posibont 'y 659.56% Bounce Rate arahidin 65.52% % Hew visits
B Referring Sites
or = 6.7B5 (80.79%)
¥ Search Engines
B.ITE [37.7TT%)
A
W Direct
56T (21,44%)
Ortheae
11,916 visitoes 7 004%)
WIEW report view report

llustracién 2: Captura del sitio de Google Analytics

b) Email marketing con permiso

Esta herramienta es la que posee el mayor retorno sobre la inversién que cualquier
herramienta de marketing con un ROI de 43.5 Permite llegar de manera instantanea
a la base de contactos, difundir informacién, fidelizar clientes, generar branding,

coordinar eventos, todo orientado a dos objetivos principales: Retencién y
generacion de clientes.



El uso del email marketing ofrece interesantes ventajas sobre otros sistemas

tradicionales de marketing. A continuacion se detallan algunas de estas ventajas:

1. Costo reducido

El uso del email marketing ayuda a las empresas a reducir costos en las campafas
de marketing con la herramienta adecuada, las empresas y particulares ahorraran en
imprentas, disefio de creatividades, mensajeria.

Ademas, el costo de la inversion es minimo, ya que el uso de este tipo de
herramientas tiene un precio muy econémico y en todo momento las empresas
conocen el nimero de usuarios que reciben los correos, por lo que pueden

conocer de antemano el tipo de servicio que mejor se adapta a sus necesidades.

2. Personalizacion del mensaje
Una correcta personalizacion del mensaje que se quiere transmitir puede ayudar a
lograr el éxito de la campafia. Gracias a este sistema de marketing, se podra

personalizar cada mensaje dependiendo al tipo de publico al que vaya destinado.

3. Medio de comunicacion directo
El mensaje lo reciben exclusivamente las personas a las que va dirigida, sin la
necesidad de tener que pasar algun tipo de filtro que puedan hacer que la camparia

no llegue o se retrase.

4. Sin limites en el volumen de informacion

El uso del correo electrénico como plataforma de marketing permite enviar amplia
informacion en cada uno de los emails enviados. Ademas, siempre se incluyen
enlaces en el correo, que llevan a webs 6 landing pages®® con mucho mas contenido

para el usuario.

% | anding page: Es una pagina web a la que se llega tras pulsar en el enlace de una guia, un portal 6 algtin
banner 6 anuncio de texto situado en otra pagina web 6 portal de internet.
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5. Uso de alto numero de formatos
El marketing no tiene por qué ser solo texto e imagenes, sino que gracias al uso del
email permite utilizar otros interesantes y atractivos formatos para los clientes como

es la inclusion de videos, encuestas, noticias, suscripciones a eventos.

6. Se trata de un medio poco intrusivo

El uso de elementos de marketing como los banners puede ser mal visto por los
usuarios ya que suelen ser elementos muy intrusivos a la hora de moverse por la
red, pero por norma general, los usuarios que reciben en sus cuentas de correo

estos emails lo hacen porque previamente se han suscrito a ello.

7. Medicion muy completa de los resultados

En una campaia de marketing tradicional se pueden medir los resultados, pero no
con tanta exactitud como con el email marketing, ya que este sistema permite medir
en tiempo real el resultado de la campafa, lo que permitira realizar un analisis
inmediato, permitiendo conocer qué es lo que falla, donde se puede mejorar y si la

inversion ha sido rentable.

c) Redes Sociales
Los avances tecnoldgicos han generado un ritmo acelerado de cambio en el

marketing, tanto en la oferta de productos como en los canales de comunicacion.

Determinando los retos de los investigadores para entender la naturaleza de esos
cambios y su impacto en las empresas ya anticipaban algunos de los diferentes tipos
de marketing que tendrian un desarrollo importante en el mundo empresarial,
incluyendo entre ellos el marketing relacional, el data base marketing (Marketing de
base de datos) el marketing electronico, el interaction marketing (marketing

interactivo) y el network marketing.
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Porter, M.”” a su vez, afirmaba que la tecnologia de Internet puede ser capaz de
fortalecer las ventajas competitivas de una empresa mediante la unién de las
actividades en un sistema mas caracteristico y Unico, aunque es poco probable que

Internet en si mismo suplante las ventajas competitivas existentes.

El fendmeno de las RSD se enmarca en el hecho que los cambios tecnoldgicos han
traido transformaciones tanto para las personas como para las empresas,
contribuyendo a la eliminacion de barreras y permitiendo a las personas interactuar y

comunicarse de forma mas conveniente y rapida.

La importancia que estan alcanzando las RSD en el mundo de Internet se ve
reflejada en el hecho de que éstas han sido consideradas como el fenébmeno global

referente a los consumidores del afio 2008.

Dentro de las diferentes aplicaciones que presenta Internet, las RSD son las que
han experimentado mayor crecimiento en los JUltimos afios, generando
expectativas en las empresas sobre el uso que pueden hacer de ellas para

alcanzar objetivos de marketing.

Las redes sociales digitales son un fenébmeno global y creciente, estan siendo
usadas por las empresas como herramienta de marketing por la facilidad y
economia que representa en aspectos como la comunicacion, la gestion de
informacion comercial y la relacion con el cliente. Las redes sociales digitales (RSD),
redes sociales virtuales o social network sites son un servicio basado en una
plataforma web que permite a las personas construir un perfil publico o semipublico
dentro de un sistema acotado, articular una lista de otros usuarios con quien se

quiere compartir una conexion.

7 porter, M. (2008). Estrategia Competitiva, Grupo Editorial Patria, México
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Las principales redes sociales actuales son: Facebook, Twitter, LinkedIn, Blogger,
incluso paginas como YouTube que estan liderando el Social Media. Las redes
sociales digitales se configuran como la herramienta del mundo del Internet mas
idonea para aquellas estrategias empresariales centradas en la orientacion hacia el
cliente, es decir, preocupadas por la personalizacion de su mensaje, la interaccion
con el destinatario y el mantenimiento de una comunicacion bidireccional con el

cliente en aras de conseguir su fidelizacion.

Pero la comunicacion con los clientes y la publicidad no son las Unicas formas que
tienen las empresas para aprovechar las redes sociales como herramienta de
marketing, puesto que éstas pueden proveer de datos de comportamiento natural de
los usuarios. Asi, los perfiles y datos desde las redes sociales pueden ser
recolectados a través de técnicas de recogida automatica, por medio de datos
proporcionados directamente por la compafiia, lo que permite a los investigadores

explorar a gran escala patrones de amistad, uso y otros indicadores visibles.

Las empresas también estan utilizando las redes sociales en aspectos de marketing
como la construccion de reputacion de marca y relaciones con los clientes, para
comunicarse con sus clientes y seguidores, para comercializar productos del mundo
real en mundos virtuales a través de la plataforma y para la investigacion y la

medicion de la satisfaccion del cliente.

Aungque las empresas que estan utilizando las RSD como una herramienta de
marketing pueden medir algunos elementos de la interaccién con los consumidores
tales como el numero de visitas o0 las veces que un anuncio es presentado a un
usuario (impresiones), no esta todavia claro que el impacto estratégico tactico sea
alto, pues se ha de realizar una medicibn mas exhaustiva y cuidadosa del valor real

recibido por los anunciantes.
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Las RSD permiten a las empresas abordar de forma oportuna y directa a los
consumidores finales a un costo relativamente bajo y con mayores niveles de
eficiencia que los que se puede lograr con herramientas de comunicacion mas
tradicionales. Esto hace que las RSD no sélo sean relevantes para las grandes
empresas multinacionales, sino también para las pequefias y medianas empresas, e

incluso para empresas sin animo de lucro o para organizaciones gubernamentales.

Harris y Rae”® sostienen que las empresas que prosperaran seran las que de forma
proactiva se identifiquen y hagan uso de este nuevo mundo de las RSD y que
consideren el cambio como una oportunidad mas que como una amenaza que hay
que evitar a toda costa. Ademas, estos autores insisten en que las RSD jugaran un
rol clave en el futuro del ejercicio del marketing, que pueden ayudar a reemplazar el

disgusto del cliente por la fidelizacion.

Por todo lo anterior, las RSD son una realidad social y empresarial, y que su estudio
es interesante para determinar cémo las empresas pueden hacer uso de ellas en pro

de la consecucion de los objetivos de marketing.

C.2. Uso de las Redes Sociales en El Salvador

Facebook sigue siendo para las marcas que operan en El Salvador, la red social que
brinda mas oportunidades para mostrarse cercana al consumidor y para integrarse
de forma inteligente a la vida del salvadorefio, sin embargo la estrategia debe de
integrar a menos las 5 principales que se muestran en el grafico para poder tener un

mayor market coverage (cobertura de mercado). (Ver grafico 1)

% Harris, L. y Rae, A. (2009), Uso de las Redes sociales como herramienta de Marketing, Emerald Group
Publishing, EUA
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Gréfico 1: Uso de las redes sociales en el salvador

Facebook
Y outube
Twitter
Google +
Instagram
Linkedin
Pintsrest
Yahoo messenger
His

Otros
Badoo
Snapchat
Vine
Sonico
Tumblr
Vimeo
Flickr
MySpace
Tagged
Netlog

Fuente: Analitika Market Research

Entre mayor sean los ingresos familiares, mayor sera el nUmero de redes sociales
qgue los internautas utilizaran; en otras palabras, en los estratos mas altos existe
mayor “cyber cultura” y necesidad de mantenerse conectado y en constante
comunicacién con sus amigos, familiares, etc. Por otra parte, el nimero de redes

sociales parece declinar conforme aumenta la edad. (Ver gréfico 2)

Gréfico 2: Numero de cuentas usadas por usuario

Promedio 4.75
redes diferentes

O L o =)
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Fuente: ANALITIKA Market Research
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Los salvadorefios se interesan mas por el contenido visual, instagram (ver gréafico 3)
es una red social de uso principal entre los menores de 30 afios, en ella la frase “una
imagen vale mas que mil palabras” se ajusta perfectamente a la utilidad de dicha red
social (los “millennials®®” disfrutan mas compartir y comentar fotografias). LinkedIn,
por tratarse de una red profesional, es preferida por usuarios de mayor edad y para

los negocios B2B (hegocio a negocio).

Grafico 3: Uso de la red Instagram por edades

A,
35% INSTAGRAM ES UNA

RED EN CRECIMIENTO

30% MUNDIAL
25%
20%
15%
109%
5% I
D% .
Menos 24 afios 25-29 30 -39 40 - 49 50 y mas

m Facebook m Twitter m Youiube Google + m Instagram LinkedIn

Fuente: ANALITIKA Market Research

C.3. Mobile Marketing

El Mobile marketing 6 marketing mévil es un concepto muy actual que cada vez
cobra mayor importancia en las estrategias de marketing de las grandes empresas,

pero que también esta al alcance de los pequefios empresarios.

Al hablar de Mobile marketing se refiere a todas aquellas acciones de marketing en
las que estan involucrados los dispositivos modviles. Actualmente, suele ser
considerado como una extensién del marketing online y como una parte del
marketing digital, debido a la penetracion que Internet y los dispositivos inteligentes
tienen en el mercado. Las capacidades de expansion de los dispositivos moéviles

también permiten a los nuevos tipos de marketing interactivo.

 Millennials: Generacién de personas que actualmente poseen entre 20 y 35 afios de edad.
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C.3.1. Elementos basicos del Mobile marketing

Las opciones de realizar campafas promocionales dirigidas a dispositivos méviles

son cada vez mas frecuentes. Entre ellas, destacamos las siguientes:

1. Aplicaciones (Apps)

Una aplicacion es una pequefia pieza de software que realiza una determinada
accion, como actuaciones en redes sociales, juegos, calculadoras de todo tipo,
compras, etc. Las posibilidades de hacer una campafa promocional en base a una

aplicacién son inmensas.

2. Publicidad movil
Las aplicaciones abren un campo enorme para la realizacibn de campafas
publicitarias dirigidas a dispositivos maviles, al igual que amplio desarrollo de

“responsive web design”.

3. Mobile commerce

El comercio electronico ha evolucionado de manera exponencial en los Gltimos afios
gracias a los dispositivos moviles. La adaptacion de los sitios de compras para
moviles abre un gran mercado de posibilidades para los vendedores.

4. Los cbédigos QR

Los codigos QR permiten aplicar técnicas de mobile marketing a métodos mas
tradicionales, como las tarjetas, los folletos, los panfletos, los posters, los envases,
etc. Con estos cadigos, los usuarios de Smartphone pueden acceder a informacién,

promociones, etc.
5. Servicios basados en geolocalizacion

La geolocalizacion permite a los usuarios encontrar ofertas exclusivas e informacion

muy util sobre productos y servicios accesibles para ellos.
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Es un sistema en el que un usuario cualquiera, que utiliza un dispositivo de facil uso,
el cual contiene una serie de caracteristicas especiales para determinar el lugar
exacto en que se encuentra, como también para transmitirlo hacia otros sistemas,

haciéndoles saber su ubicacion actual.

Solo a manera de ejemplo, se podria mencionar a los dispositivos GPS, los que son
de tamafio pequefio, e incluso vienen integrados en dispositivos portatiles como los
teléfonos moviles. Obviamente el duefio del aparato que disponga de dicha

tecnologia, sera el que maneje y gestione la informacién captada por este tipo GPS.

La informacion que se registra en dichos dispositivos, vienen a ser del tipo de
coordenadas bidimensionales (x,y,) que posteriormente se transmite a un satélite

que va guardando la informacién y ensamblandola para diferentes fines y objetivos.

Estos datos de posicion, tanto de latitud como de longitud, pueden servir para
elaborar un mapa con puntos exactos que definirdn a un edificio, la posicién de un
terreno, un negocio, 6 simplemente el lugar en donde se encuentra la persona que
dispone de este dispositivo GPS. Basandonos en lo que hemos dicho anteriormente,
la localizacién geologica de un punto determinado puede verse planteado de 2

formas diferentes, siendo una de ellas la directa, y la otra referencial.

La geolocalizacion directa, es aquella que queda definida por cada uno de los puntos
gue se han tomado y captado por parte de estos dispositivos GPS. En cambio la
referencial, es aquella que se tiene como una correlacion calculada entre 2 puntos

fijos existentes.

En cuanto a los usos y beneficios de una geolocalizacion, se puede mencionar a la
posibilidad de rastrear un objetivo por medio de esta tecnologia que se apoya en los
datos que se registran en el satélite; generalmente, esto se le encuentra integrado
en algunos vehiculos que incorpora este tipo de dispositivos, para que sean

detectados en un momento determinado que el usuario desee.
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Los amantes de las redes sociales, hoy tienen la posibilidad de postear en sus
estados el lugar exacto en que se encuentran, gracias a los datos entregados por el
GPS de sus dispositivos portétiles. Se trata de una funcién implementada en varios

servicios, y que promete llegar a otros en corto tiempo.

C.4. Geolocalizacion

Los negocios hoy en dia han de estar en Internet y ese “estar” no implica
Gnicamente tener una pagina web sino estar visibles para el usuario. Para ello
es necesario que tengan su espacio virtual en la red pero ademas es cada
vez mas importante la capacidad que se tenga de interactuar con el cliente y
aqui es donde aparecen las herramientas de geolocalizacion social.

Se trata de unas herramientas sociales basadas en dispositivos méviles que
cuentan con geolocalizaciéon (GPS), donde los usuarios generan su propia red de
confianza con quien comparten localizacion y opiniones de los distintos sitios que
visitan. Pero también es un juego que se basa en la reiteracion. Cuanto mas
frecuentas un lugar concreto, mayor rango tienes. Y a partir de ahi, se compite por

alcanzar diferentes niveles y se presume de ello.

El funcionamiento de estas herramientas de geolocalizacién social es muy sencillo.
El usuario debe disponer de un movil con GPS que esté conectado en todo
momento. Cuando llega a un establecimiento abre la aplicacion e identifica si ese

negocio esta 6 no en la misma.

En caso de no estar puede crearlo el mismo autentificando que la localizacién que
indica el mavil es correcta, indicando el nombre del negocio y por ultimo asignandole
una categoria (en este caso alojamiento, restaurante, oferta complementaria,

recurso turistico, etc.).
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En caso de si esta el usuario haré lo que se denomina un checking, es decir, indicar
con el GPS que se encuentra en ese mismo sitio y tendra la posibilidad de aportar
informacion de tipo fotogréafica pero también en forma de texto, de modo que pueda

indicar su opinion sobre el mismo.

La clave estd en que esa informacién es compartida inmediatamente con la gente
que tiene agregada en esa herramienta, que en si misma conforma una red social
del usuario. Ademas también puede compartirlo tanto en Facebook como en Twitter,

ampliando el circulo y llegando a mas personas.

El cliente se convierte asi en un prosumer, no sélo consume el producto, servicio del
negocio sino que también produce informacion, objetiva y subjetiva, sobre el mismo
y por tanto tiene capacidad de prescribirlo a su propia red social que, al conocerlo,
es mucho mas proclive a confiar en su opinién que en la de la propaganda del
establecimiento. Una de las caracteristicas de estos servicios es la entrega de
gafetes es decir galardones que el usuario puede coleccionar como muestra de su

interaccion.

Algunos beneficios de la geolocalizacion son los siguientes:

v" Los clientes brindan presencia constante y se genera marketing viral.

v' Se abren puertas a nuevas técnicas de promocién para recompensar a los

clientes.

v" Se hace un seguimiento del comportamiento del usuario, con la posibilidad de

identificar y obtener informacion cuantitativa mediante completas estadisticas.

v" Conexién con los clientes digitales, gente que posiblemente tiene influencia

en el circulo y sector en el que se mueve.

v Aumento de la fidelizacion del cliente.

v Desarrollar una relacion mas profunda y directa con los clientes.
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v' Feedback constante, las buenas opiniones de los clientes favorecen nuevas
incorporaciones.

v Posibilidad de medir el trafico y ROI del negocio.

C.4.1. Herramientas mas populares en la Geolocalizacion

- Foursquare: Nacio en marzo de 2009 y este afio ha alcanzado los diez millones de
usuarios en el mundo y mas de 400.000 negocios dados de alta en esta plataforma.
Dispone de muchos mas usuarios pero sus funcionalidades son mas limitadas,

ademas se basa principalmente en el concepto de juego y competicion.

- Gowalla: Es semejante al anterior pero tiene menos usuarios y mas
funcionalidades, pudiendo crear rutas y su objetivo no es tanto la competicion como

generar un mapa de experiencias del usuario que comparta en su red.

Pero el resto de medios sociales también estan intentando llegar a la geolocalizacion
social desde sus plataformas: Google +, la nueva herramienta que ha irrumpido con
fuerza en el mercado es un acercamiento del buscador Google a los fenbmenos
sociales. De momento s6lo esta disponible para personas pero en los dispositivos
moviles tiene la opcion “Nearby” que geolocaliza a usuarios y comentarios a nuestro
alrededor y seguramente sera el anticipo de una nueva herramienta de

geolocalizacién social.

- Facebook Places: Es el medio social por excelencia, con mas de 800 millones de
usuarios por todo el mundo. Pretende generar un mapa de negocios de los usuarios
de esta herramienta en el que se identifique el uso “social” que se le da a estos
espacios. Tanto la interface web como los dispositivos maoviles disponen la opcion de
geolocalizarse como persona, negocio e interactuar con nuestra red. En estos
momentos Facebook acaba de anunciar que abandona su estrategia con Places
para centrarse en otras funcionalidades tras la aparicion de Google + y la

consolidacion de Foursquare.
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. DIAGNOSTICO DIGITAL

A. ANALISIS DE ACTIVOS DIGITALES DE LA COMPETENCIA

Es muy util analizar las webs de empresas del sector 6 de sectores afines que
aporten ideas para realizar un proyecto web. Si hay una herramienta atil para

conocer lo que hace la competencia, ésta es la red de internet.

Todo esta al alcance de unos cuantos clicks; s6lo hay que saber buscar, seleccionar
buenas paginas webs y analizar con detalle sus contenidos. Es lo que se denomina
benchmarking (aprender de la competencia comparandose con ella), que en el
mundo Internet cobra todo su valor y que sera de enorme utilidad para transmitir al

consultor informatico como se quiere desarrollar la web.

A la hora de analizar las webs de los competidores conviene apuntar alto, es decir,
elegir empresas que tengan mayor tamafo e imagen de marca que la nuestra, e
incluso las lideres del mercado. Asi, por ejemplo, para realizar el andlisis de la
competencia de la web de una empresa de artesanias se puede establecer la
comparacién con empresas nacionales e internacionales, entre ellas, algunas de

reconocido prestigio.

Antes de poder analizar competidores de mercado se debera encontrarlos y saber
qguiénes son y cuantos son. Se establecera una plataforma digital para trabajar con

entornos digitales que sean de utilidad para la empresa.

Conocer y definir quiénes son, servird de ayuda para saber cdmo investigar a la
competencia. Conocer cuantos son, permitira estimar una tasa de participacion de
mercado (market share) con el fin de determinar si el mercado no se encuentra ya
demasiado saturado. Algunas formas de buscar a los competidores online: Buscar

en Google, en las redes sociales, y preguntar en foros.
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Para buscar en Google a la competencia, asi como en las redes sociales, se debera
previamente encontrar la palabra clave que define al nicho 6 negocio. Se trata de
utilizar herramientas como el planificador de palabras clave de AdWords* para

saber como buscan en Google a los clientes potenciales.

Suponiendo que el competidor tenga una web institucional se podra estudiar los call-
to-actions (CTA) (llamadas a la accién) para ver cual producto/servicio tiene mayor

importancia en su estrategia de marketing digital.

Los CTA més importantes se encontraran en el cuerpo central del sitio web 6 en la
barra lateral. Todo esto permitirA saber cuales productos/servicios tienen mayor
importancia para nuestra competencia y evaluar si competir 6 no con ellos.
Indirectamente sabremos a cuales productos/servicios los competidores no le estan
prestando atencién; significa que se tiene via libre para ocupar ese espacio vacio Si

fuera rentable.

Descubrir cudl es el publico objetivo de la competencia sera Util a la hora de definir
los canales de difusion. (Redes sociales, difusion en el blog, publicidad tradicional,

de pago, etc.)

A.1. Descubrimiento de clientes de la competencia

a) Analizar el contenido:

Leer los posts principales del blog de la competencia para entender qué tematicas
tratan, si usan lenguaje técnico o no, ver qué mensaje funciona mejor, si se incluyen
diferentes formatos (video, audio, imagenes, presentaciones, etc.), analizar el perfil
de quiénes comentan para luego intentar detectar las palabras clave que se quiere

posicionar.

* AdWords: Es un servicio y un programa de la empresa Google que se utiliza para ofrecer publicidad
patrocinada a potenciales anunciantes.
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b) Estudiar las redes sociales:

Analizar manualmente el perfil de los seguidores de Facebook, Twitter y otras redes
sociales nos dara una vision que complementa el punto anterior. Se podra conocer
intereses, datos demogréficos, a qué se dedican y hasta saber quiénes son los
clientes de la competencia.

Cuando se haya encontrado y analizado los clientes de la competencia se debera
trazar un perfil general (un resumen de caracteristicas). El objetivo es definir a qué
publico-objetivo se dirige cada producto 6 servicio de la oferta. Investigar como atrae
el tréfico gratuito la competencia se dividird en dos para simplificar al maximo en:

atraer trafico gratuito creando contenido y desde las redes sociales.

c) Andlisis de la competencia local:

Sobre la principal competencia local web, se encuentra que es bastante conocida y
competitiva, que ofrece precios razonables tanto de los productos ofertados como de
los envios, también como fortaleza presenta un amplio portafolio de productos para
diferentes gustos y edades, como debilidad no tienen tiempos de envio. Por su

parte ArteMayaPipil !

, €s solamente un enlace entre cliente y proveedor, cabe
mencionar que la calidad de los productos es excelente debido a esto han logrado
incursionar en el dificil mercado mexicano abriendo asi una tienda y distribuir desde
ahi hacia Estados Unidos tanto artesania mexicana como salvadorefia lo que les

permite ser competitivos en cuanto a los tiempos de entrega y los costos de envio.

La Piskucha®), nace como una iniciativa para abrirles espacio a los artesanos
emergentes en El Salvador. Cuentan con artesania moderna y contemporanea
proveniente de diferentes lugares dentro del territorio nacional, ofreciendo a los
clientes una extensa variedad de productos con diferentes materiales y técnicas. Su

sitio web es muy actualizado cuentan con un blog y 2 sucursales.

* |nformacioén tomada de http://www.artemayapipil.com/ en fecha 27/9/206
%2 |nformacion tomada de http://lapiskucha.com/blog-de-la-piskucha/ en fecha 27/9/206
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La palma®, es un sitio web que contiene informacién de todos los talleres
artesanales del departamento Chalatenango, es una pagina web que no cuenta con
contenido informativo ni tampoco muestra al usuario galeria de imagenes de los
productos artesanales que son comercializados en el Municipio de la Palma
Chalatenango La pagina web es creada en el 2005 con el objeto de comercializar

con distribuidores mayoristas los productos artesanales a nivel local e internacional.

Los artesanos, desde sencillos talleres familiares hasta formales empresas,
mantienen importantes centros de produccion para la economia de los pueblos de
donde son originarios, elaborando productos que constituyen verdaderas obras de
arte tradicional y contempordnea. La pagina web es un enlace para
comercializadores y distribuidores, en la cual el cliente interesado llena sus datos en
una ficha y posteriormente se ponen en contacto con él y asi se lleva a cabo la
transaccion segun sea la necesidad del interesado.

d) Analisis de la competencia regional:

Artesanos® es una péagina web originaria de Argentina comercializa y distribuye
artesanias de paises Centroamericanos menos de ElI Salvador y Paises
Suramericanos como: Brasil, Argentina, Pera y Chile. Esta es un enlace directo
entre los productores y los clientes, este goza la oportunidad de observar los

diferentes productores segun el rubro y hacer el contacto directo con ellos.

Se tiene un competidor con una pagina que no es llamativa ni de facil acceso, y
posee artesanias regionales; como ventaja muestra los precios e incluso tiene
descuentos por compras de altos volumenes, pero al momento de hacer la compra,
ésta no se puede realizar y le pide al usuario ponerse en contacto con el proveedor
via e-mail, lo que también puede desalentar al consumidor para realizar cualquier

compra.

% |nformacion tomada de http://www.lapalma.com.sv/artesanias/tienda en fecha 27/9/206
% Informacion tomada de https://artesanos.com/ en fecha 28/9/2016
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B. ANALISIS DE ACTIVOS DIGITALES DE LA EMPRESA

Cabe destacar, que la empresa “la campifia” no posee ningun activo digital, es decir,
cualquier elemento de su propiedad que tenga relacion al uso tecnolégico de las
actividades comerciales a través de la red de internet. De igual modo, se conoce que
tiene una fanpage de Facebook, sin actualizar desde hace mas de 5 afios, por lo que

no genera ningun valor sustancial para dicha empresa.

De igual manera, dicha empresa no posee la parte principal de todo ecosistema
digital, la pagina web. Esta herramienta servira de base como evidencia fisica/virtual
para poder informar, publicar e interactuar con el publico. Esta es parte de una
estrategia que busca integrar diferentes activos digitales como blogs, redes sociales,

y otros para que brinde valor a la empresa, asi como también, al consumidor.

Las 3 redes sociales principales son: Facebook, Twitter y LinkedIn; Pero, existen
otras como Pinterest, Instagram, 6 Snapchat que van en aumento fortaleciéndose

con una generacion de usuarios jovenes (edades entre 15 y 20 afios).

Para el presente caso, se estableceran un maximo de 5 redes sociales, dispersadas
en funcion de informar, publicitar, e interactuar con la comunidad que siga la pagina

0 sea parte del segmento de posibles clientes.

Por la naturaleza del modelo del negocio sujeto a la investigacién, se optara por
utilizar las siguientes redes sociales: Facebook, Instagram y Youtube; junto con
estas, se propone utilizar microsistemas web como las paginas de aterrizaje
(Landing Pages) que representaran elementos asociados a un optimizado sitio web
que servird para mostrar contenido de calidad (informar), dar a conocer la variedad
de productos de la marca “la Campifia” y promociones (Publicitar), y mantenernos

cerca de la comunidad (Interactuar).
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C. DETERMINACION DEL TARGET

C.1. Demografico

El target 6 publico objetivo es el segmento del mercado al cual esta dirigida la venta
de un producto y servicio. La accion de busqueda de ese Target se denomina
segmentacion de mercado, el cual se conforma por el total de individuos al que

definimos grupo de consumidores potenciales que son el objetivo de estudio.

Definir el target es separarlo del resto, individualizarlo y analizar sus caracteristicas
especificas. Para esto analizamos al consumidor ideal, es decir, la persona concreta

gue adquirird nuestro producto. Las variables que se toman en cuenta son:

e Edad: Se puede resolver en intervalos de tiempo. Por ejemplo: de 30 a 55

afos, de 25 a 35 afios, mayores de 60 afios, etc.

e Sexo: Hombre/ mujer.

e Nivel Socioecondémico: Esta determinado por varios factores econémicos
como el nivel de ingreso familiar, el lugar donde vive, si posee auto y que
marca, y también factores sociales como el nivel de estudio alcanzado,

ocupacion, etc.

El target objetivo para “La Campina” esta dividido en 2, los turistas extranjeros que
visitan el pais y los turistas nacionales, el mercado meta se divide ya que son 2 tipos
de clientes diferentes entre si, con distinto poder adquisitivo, diferentes status y

clase econdmica pero con gustos similares a las artesanias.
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Tabla 1: Perfil demogréfico del turista extranjero

Sexo v Femenino

v Masculino

18-23 anos
24-28arios
29-33anos

34-38 arios
39-43arios

44 48arnos

54 arios a mas
Clase Alta - Media
Clase Media - Alta
Clase Media - Media

Fuente: Ministerio de Turismo, CORSATUR, Unidad de inteligencia de mercado

Edad

Clase Economica

NS NSRS

Tabla 2: perfil demografico del turista nacional

SEXO v Masculino
v"  Femenino

18-24 anos
25-30 anos
31 a 45 afos

EDAD

SENER

Bachilleres

Universitarios

Profesionales

Amas de casa

Algunos con maestrias u otros estudios

EDUCACION

NN

.$500 a $1000

Laboran en la empresa privada

De manera independiente

Y realizan otras actividades.

$100  distribuido  entre  alojamiento.
Transporte, regalos, recuerdos y artesanias
Clase Alta - Media

Clase Media - Alta

Clase Media - Media

INGRESOS
SITUACION LABORAL

=) R

GASTO PROMEDIO Y DISTRIBUCION

CLASE ECONOMICA

RN

Fuente: Ministerio de Turismo, CORSATUR, unidad de inteligencia de mercado
C.2. Tipo de Industria
Las artesanias son expresiones culturales que son parte de una de las industrias de

mayor proyeccion internacional, debido a que estos productos son representativos

de la cultura de un pais y logran diferenciarse por su calidad e innovacion.
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La transformacién de los recursos naturales vienen evolucionando con el tiempo
desde épocas muy antiguas, las civilizaciones humanas han sido creativas para
modificar materia natural en objetos que sirven para solucionar necesidades 0
problemas que surgian en su momento. Por ejemplo las armas para la caza como
las lanzas, hachas, cuchillos, 6 flechas con las puntas hechas de obsidiana® y otros
objetos que también les ayudaban a alimentarse, defenderse y principalmente las

expresiones artisticas que se creaban para rendir tributo a deidades.

Las actividades artesanales responden basicamente a necesidades culturales,
religiosas, decorativas, sociales y culturales. El ramo de las artesanias se ha
expandido a nivel internacional, dada la alta calidad, la diferenciacién y diversidad
qgue brinda la oferta de dichos productos. El arte salvadorefio es apreciado por la
delicadeza de los detalles, el colorido representa la autenticidad y la idiosincrasia de
El Salvador®®.

Puede decirse que las empresas y talleres artesanales del pais son parte del sector
productivo informal. Rubro que genera importantes oportunidades de empleo y de
capacitacion de mano de obra especializada, asi como también, generador de
divisas al considerar estas actividades como un sector emergente en el mercado de

las exportaciones®’.

El objetivo consiste en garantizar que los conocimientos y técnicas inherentes de la
artesania tradicional se transmitan a las generaciones venideras, de modo que ésta
se siga practicando en las comunidades, como medio de subsistencia y como

expresion de creatividad e identidad cultural.

La Industria artesanal de La Palma tiene la posibilidad de ayudar con el desarrollo, la
expansiéon, y la diversificacion de la economia nacional, y también provee una
economia auto-sostenible a La Palma. Hoy en dia se ve alrededor de 100 talleres,

la mitad de los cuales vende solo localmente.

% Obsidiana: Piedra de origen volcanico, de color negro, con una textura parecida a la del vidrio.
% |nformacioén tomada de https://www.casadelasartesanias.com/artesnos-productos.htm en fecha 27/9/2016
%" Informacion tomada de https://www.eready.org.ni en fecha 27/9/2016
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La importancia de esta industria es significativa porque sirve como fuente de
generacion de empleo para la region de La Palma, Chalatenango, también, las
actividades artesanales se consideran como patrimonio cultural del pais y son

elementos que generan un especial atractivo al rubro turistico de dicha zona.

En los ultimos afios, el nivel de exportacion en La Palma ha ido creciendo, lo cual
indica la posibilidad de una expansion mas desarrollada al mercado internacional.
Segun un estudio hizo por el CEDART * indica que ahora aproximadamente un 54%

del sector artesanal est4 exportando sus productos.

C.3. Geografica

C.3.1. Generalidades del municipio de la Palma, Chalatenango

Esta historica comunidad nace con el nombre de La Palma en el afio 1815. En el
afio de mil setecientos, en el lugar conocido como La Palmita en las riberas del rio
Nunuapa dio origen el asentamiento. Vino a la zona una comision humanista que
ayudaba a los pobladores a la ubicacién de sus asentamientos en los lugares mas

seguros y estables.

Al ver que la gente de La Palmita tenia problemas de paso del rio Nunuapa por ser
este muy caudaloso sobre todo en época de invierno, le sugiere a los pobladores de
este lugar que se pasen a vivir al otro lado del rio , ya que aqui ademas de ser mas
seguro es un lugar de mucha belleza natural, una colina que desciende de Cerro
Miramundo entre el rio Los Juntes y el rio Los Tecomates; el lugar es plano con

muchas palmeras que a la vez es la materia prima para techar las viviendas.

Esta comision analizé que este era el lugar mas adecuado para ellos, y como sefial

de aprobacion sembraron una Ceiba.

% |nformacién tomada de https://www.conamype.gob.sv/ en fecha 27/9/2016
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Las familias fundadoras del asentamiento en La Palmita fueron cuatro: Francisco
Méndez, Juan Méndez, Pedro Vivas y su hermano también de apellido Vivas luego
todas estas familias fundaron la villa en La Palma. Las casas eran de bahareque con
techos de palma, en este lugar abundaban las palmas reales que se utilizaban para

techar sus casas.

Decidieron ponerle el nombre de La Palma por las siguientes razones:

1. Porque algunos eran originarios de La Palmita.

2. Por ser un lugar de muchas palmeras.

3. Porque las casitas eran techadas con palmas, les decian ranchos de palma.

Durante la administracién del Doctor Rafael Zaldivar y por decreto de la cAmara de
Diputados el 21 de febrero de 1882, elevé a la categoria de Villa, el pueblo de La
Palma, en 1890 tenia 2,180 habitantes. Durante la Administracion del Coronel José
Maria Lemus y por decreto legislativo N° 292 de fecha 3 de septiembre de 1959 se

elevé a la categoria de Ciudad, la villa de La Palma.

En el afio de 1984 sirvi6 de escenario para los primeros intentos de dialogo y
conversaciones de paz entre la guerrilla y el gobierno Salvadorefio. La guerra
Salvadorefia inicio en 1980 y durd un periodo de 12 afios.

Las fiestas patronales son dedicadas a su patrona la Virgen del Dulce Nombre de
Maria. En estas fiestas existe la costumbre de entregar pan, horchata, dulces de

leche y la quema de polvora.
Un aspecto que caracteriza principalmente a La Palma es la fluidez del turismo, ya

que es visitada por muchas personas de diferentes partes del pais y principalmente

por extranjeros.

54



Sin lugar a duda La Palma continda siendo un agradable lugar para visitar debido a
su clima fresco y bellos paisajes, posee una gran variedad de lugares para disfrutar

de una estupenda alimentacion, asi como sitios de alojamiento para pasar la noche.

El municipio de La Palma, esta clasificado segun el Ministerio de Turismo dentro de
la Ruta del Paraiso Artesanal. Que consiste en una interesante ruta que integra
diferentes tipos de atractivos, tales como sitios arqueoldgicos, altas montafas,
pueblos artesanos, lugares eco-turisticos, ciudades encantadoras bellamente
decoradas con murales ruralistas, area con amplia oferta de servicios turisticos

como hostales, restaurantes, etc.

C.3.2. Caracteristicas geograficas y poblacionales de La Palma

La Palma, municipio del distrito de Tejutla y Departamento de Chalatenango, esta
situado a una altura de 995 m.s.n.m. Ubicada a 85Kms. Sobre la carretera Troncal
del Norte, que conduce desde la ciudad capital hasta la frontera EI Poy. Su
extensién aproximada es de 131.89 km2. Sus limites jurisdiccionales son: al Norte
con San Ignacio, al Sur con Agua Caliente, al Este con la Republica de Honduras y
los municipios de San Fernando, San Francisco Morazan y La Reina, y al Oeste con
Metapéan y Citald, siendo limitado por el rio Lempa.

Posee parte de la zona montafiosa de El Salvador, gozando de un clima frio.
Administrativamente, el municipio esta dividido en 8 cantones, 87 caserios en el area

rural y 6 barrios en el area urbana®.

El municipio de La Palma, tiene una poblacion aproximada de 20,000 habitantes,
13,000 en el area urbana y 7000 en el area rural. Cuenta la Ciudad de La Palma con

un aproximado de 1200 casas.

% |nformacion tomada de https://www.mitur.gob.sv/ en fecha 28/9/2016
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Los pobladores tienen una constitucion fisica caracteristicamente de piel blanca,
ojos claros, cabello rubio, etc. Se dice que en este lugar se concentré un grupo de

espafoles durante la conquista, dejando los vestigios de su raza.

C.3.3. Surgimiento de las artesanias en el municipio de la Palma

En 1971 varios artistas, incluyendo al famoso pintor capitalino FERNANDO LLORT,
llegaron a vivir al municipio de La Palma buscando una vida tranquila entre los pinos
de la zona. Formaron una comunidad de artistas, y a pesar de que no eran tan
apremiantes sus necesidades economicas, buscaron actividades que les podian

proveer un ingreso y que ademas aprovecharan sus habilidades artisticas.

Se tiene referencias que en La Palma ya existian artesanias en las que se utilizaban
madera y semillas de copinol, que fueron retomadas y valorizadas por este grupo de
artistas, creando los disefios que hasta el dia de hoy han dado una fuerte identidad a

nivel nacional e internacional al Municipio.

Esto dio lugar al impulso y desarrollo de la actividad artesanal, esto dio lugar al
primer taller artesanal llamado: “La Semilla de Dios“. En 1977 se legaliz6 como
cooperativa “La Semilla de Dios”, que sirvi6 como fuente de trabajo para algunos

jovenes que empezaron a desarrollar sus propias habilidades artisticas.

A mediados de los ochenta los jovenes instruidos en “La Semilla de Dios”,
comenzaron a formar sus propios talleres. De esta manera fueron surgiendo, poco a
poco, pequefios establecimientos aportando cada uno algo nuevo al entorno

artistico.
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C.3.4. Las artesanias como base de la economia del municipio

La economia de La Palma se basa principalmente en las artesanias; el 75% de la
poblacion vive de las artesanias y el turismo, y el otro 25% de la agricultura,

dedicandose al cultivo de hortalizas, maiz, frijol y café.*

Existen alrededor de 100 talleres de artesanias en la localidad, la mitad de los
cuales se dedican mayoritariamente a la exportacion. El crecimiento de la
exportacion artesanal en el municipio no corresponde a la tendencia nacional,
estando muy por encima del resto del pais. Desarrollandose asi una industria

artesanal que se constituye en el principal generador de empleo local.

C.4. Generacion y Motivaciones

Todo anunciante enfrenta el desafio de presentar de manera efectiva sus productos
a los compradores. Para lograrlo, debe entender la relacién entre el producto y el

mercado.

La clave para la prosperidad de una compafiia es la capacidad para atraer y
conservar a los clientes que estén dispuestos y puedan pagar por los bienes y
servicios de la empresa: necesita localizar prospectos de clientes (target): dénde
viven, trabajan y se recrean, qué necesidades tienen, cuales son sus aspiraciones y

deseos.

Como es conocido, la publicidad es una de las herramientas de promocién de
marketing, y tiene como finalidad comunicar la utilidad de un producto. Utilidad es la
suficiencia de los articulos para satisfacer tanto las necesidades funcionales como

los deseos psicoldgicos.

“® Informacién tomada de https://www.mitur.gob.sv/ en fecha 28/9/2016
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A través de las investigaciones de marketing, se trata de descubrir qué necesidades
y deseos existen en el mercado y definir las caracteristicas generales de un producto
a la luz de las tendencias sociales, econdmicas y politicas, para que el mismo sea

capaz de satisfacer del modo mas pleno las necesidades y deseos de los clientes.

Ahora bien, existe una jerarquia de las necesidades, pues hay prioridades. En
publicidad, el mensaje debe corresponder con la necesidad del mercado de lo
contrario el anuncio fallar4. Los mas frecuentes para una compra, son los motivos

originados en forma negativa, como lo son la eliminacion y evitacion de un problema.

Hay 2 tipos de factores que originan las motivaciones con los que “La Campifia” va a

trabajar estos son:

e Las motivaciones de forma positiva

e Las motivaciones de forma negativa

Las de forma positiva: son aquellos que responden a dar un gusto personal,
comprando algo ya que prometen un cierto beneficio por adquirir el producto, o el
producto nos gusta y sentimos el deseo de adquirirlo.

Para “La Campifna” es alguien que gusta de las artesanias porque le encanta tener
decorada su casa con cosas de madera 6 barro, también debido a que es una
persona que dejo el pais por algun motivo y quiere tener algo que le recuerde su
patria, su motivacion se origind en forma positiva debido a que naci6 de él la compra

y no se originé de forma externa.

Las de forma negativa: son aquellas que se originan al resentimiento de comprar un
producto pero este no cumple las expectativas 6 el mismo no es de nuestro agrado,
para aliviarla, adquirimos un producto nuevo de reemplazo, y aquellas que se
originan de mal sentimiento que se adquieren por compromiso no por necesidad.
Hasta hacer la compra, estamos motivados por encontrar ese producto que vaya a

darnos el alivio que buscamos.
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Para “La Campifia” es alguien que adquiere una artesania ya que tiene que dar
brindar un regalo para algun familiar, amigo o jefe y no tenia mas remedio debido a
gue es un compromiso adquirido, pero este hubiese querido gastar su dinero en otra
cosa, su motivacion fue originada en forma negativa debido a que se originé de
forma externa. Esto implica que son dos mercados distintos, que los anunciantes

deben entender y satisfacer con estrategias de publicidad completamente diferentes.

Para “La Campina” el target generacional por ser productos artesanales que
distribuyen no hay una tendencia marcada debido a que por ser gustos no tan
comunes no hay algo establecido, por las edades que rondan los consumidores

potenciales estos se encuentran entre las generaciones Xy Y.

C.4.1. Generaciéon X

Conocidos también como los “Aqui y Ahora”, nacieron entre 1965 y 1979 les toco
vivir en unos afios de voragine y cambio radical de los estilos de vida, creencias y
habitos en la sociedad. Son personas practicas, ambiciosas y muy competitivas.

Buscan el éxito en un breve periodo de tiempo.

La culpa de todo ello la tiene en gran medida la evolucion de los medios de
comunicacién masivos como la television, que inculcaron su forma de ser una serie
de ideales que adoptaron como suyos: el reconocimiento publico, el éxito personal
como consecuencia del éxito profesional a costa de convertirse en auténticos

workaholics**.

Por su parte los pertenecientes a la Generacién X también vivieron una época de
crisis econdmica que les llevo a tener una mentalidad negativa que sobrellevaron
transformando sus ingresos en disfrutes y placeres, a sabiendas de que nunca

lograrian la estabilidad de sus padres.

“1 Workaholics: Es una palabra inglesa con la que se tilda a la persona que es adicta al trabajo de manera
compulsiva.
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C.4.2. Generacion Y

Conocidos también como los “Millennials”, son los nacidos desde 1980 hasta el
2000. Es una generacion caracterizada por su union con el mundo digital, el
optimismo y la autorrealizacién personal.

Los Millennials valoran mas disfrutar del camino que el destino final. Trabajan por
proyectos con fecha de inicio y fin, donde la pasion y el trabajo van de la mano. Sin
embargo no toleran un trato diferenciado por jerarquias: quieren ser tratados como

iguales frente a otras generaciones, desde el respeto y el constante feedback.

La creatividad es su mejor arma, entre otras cosas por el desarrollo de nuevas
profesiones, y son impacientes por el entorno instantaneo y digital en el que se
mueven: consumen grandes volimenes de informacion y trabajan por proyectos con

inicio y fin.

C.5. Aspiraciones y Objetivos

Se denomina turista a la persona que se desplaza hacia otras regiones, paises
distintos del propio con la finalidad de pasar alli momentos de ocio, conocer otras
culturas, visitar lugares especificos que estan ausentes en la region de residencia
habitual, etc. Desde esta perspectiva, puede entenderse que el rol del turista es el
del consumidor de servicios relativos al transporte y a la estadia en otras regiones.
Este personaje es el destinatario de la actividad econdmica que mueve enormes

cifras de dinero por afo.

Los distintos gobiernos, en su afan de atraer turistas que consuman en el pais y
promover la industria, suelen desarrollar politicas acordes. Existen dos factores
importantes que los turistas toman en cuenta al momento de elegir una artesania: la
busqueda de lo mas representativo de la cultura del lugar y la busqueda de

variedades y estilos.
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Por lo general el turista nacional y extranjero busca atractivos histéricos culturales
reconocidos, por lo que no consideran necesaria la compafiia de un guia turistico.
Las personas que visitan el Municipio de la Palma Chalatenango suelen buscar

informacion basica y suficiente sobre los atractivos culturales que eligen visitar.

Lo anterior se deberia solo por el interés de llegar, conocer y admirar los atractivos
visitados, para guardar un recuerdo que compartir luego. Asimismo, la accesibilidad
es un factor importante para los turistas que conforman este segmento, ya que
manifiestan que para visitar atractivos arqueoldgicos y culturales prefieren elegir

aquellos que sean mas faciles de llegar.

Su principal preferencia se centra en los atractivos historicos culturales al aire libre y
rodeado de naturaleza. Ademas, sin ser especialistas en el tema, buscan estar bien
informados, porque recurren a fuentes especializadas antes de realizar sus viajes.
Por otro lado los turistas buscan destinos que les permitan realizar variadas
actividades, sobre todo culturales. No obstante, muestran un interés en conocer las
costumbres y las tradiciones de los lugares que visitan. Desde esta perspectiva,
puede entenderse que el rol del turista es el del consumidor de servicios relativos al
transporte y a la estadia en otras regiones. Por ello, también estan interesados en

indagar sobre mitos y leyendas de los pueblos.

Asimismo, muestran interés en: Aprender nuevos idiomas en los lugares que visitan.
Conocer descubrimientos arqueoldgicos Conocer diversos aspectos de la cultura de

los paises.

Dentro del segmento de mercado se incluyen viajeros de entre los 20 y 34 afos
generacion llamada millennials que ganan su propio dinero, son seguros de si
mismos, innovadores, participativos y se dan todos los gustos. Son personas
independientes que consumen marcas como Apple, Nike, Sony, Samsung, entre
otras. Suelen asistir a fiestas, recitales y capacitaciones de su interés sin importar el

costo del evento.
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La también llamada Generacion “Y* es amante de la buena comida, y marcan
tendencia en un mercado altamente competitivo. Son personas selectivas y cambian
ligeramente sus gustos. Comparten lo que hacen en todo momento en las redes
sociales méas populares y la tecnologia forma parte de sus vidas. Aman lo creativo, el
arte, son curiosos y viajeros frecuentes. Esto los lleva a tener una vida de disfrute y

viven experiencias constantemente.

Es importante tener en cuenta que el mercado objetivo tiene limitaciones en cuanto a
tiempo, dinero, peso y espacio, es por esto que los productos se elaboraran en
medidas y peso que permitan un facil transporte a precios competitivos que sean

asequibles al mercado en general.

C.6. Actitud y Comportamiento

Uno de los puntos importantes para el Marketing, y para una empresa en general, es
que el consumidor elija su producto de entre la gran variedad que existe, una vez
gue surge la necesidad de adquisicion y compra. Para poder llegar a ser la eleccion
del consumidor, se pasa por el proceso de segmentacion y a continuacién se

estudian las necesidades del target.

El siguiente paso sera conocer la personalidad del consumidor, para poder entender
gué influye en él a la hora de escoger un producto y no otro, para “La Campifa”, es
conocer que influye en una persona al momento de la compra que quiera adquirir
una artesania, ya que hay 2 tipos de productos que distribuyen el cliente puede optar
por una artesania hecha a mano de barro o una artesania hecha a mano de madera

debido a que son de distinto material cada persona tiene un gusto diferente.
Una identificacion concreta de la personalidad sera fundamental para la empresa a

la hora de determinar las estrategias de aproximacion a los segmentos que

constituyen el pablico objetivo para sus productos.
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A lo largo del tiempo, han existido y existe un sinfin de teorias tratando de entender
y explicar la personalidad de los individuos. Segtn Kotler, P.** la personalidad es un
conjunto de elementos y de caracteristicas internas que determinan y condicionan la

forma en que una persona responde a los estimulos de su entorno.

En gran medida, la personalidad estd determinada por los genes, que nos
proporcionan una gran variedad de predisposiciones. Pero el ambiente y las
experiencias de la vida (padres, sociedad, amistades, cultura, etc.) se ocupan de

moldear todas esas posibilidades en una direccion u otra.

Por tanto, aunque se cambie la manera 6 forma de ser del individuo, siempre sera

en base a caracteristicas propias de personalidad con las que se viene al mundo.

C.6.1. Propiedades de la personalidad

Existen diferentes propiedades de la personalidad, aunque las tres mas importantes

son las siguientes:

a) Las diferencias individuales: propiedad que se basa en seleccionar y agrupar
las caracteristicas méas relevantes de cada individuo. El hecho de tener
muchas 0 pocas caracteristicas afectara directamente al producto, ya que si
son pocas tendera a ser mas estandarizado; si son muchas se producira el

efecto contrario.

b) La consistencia y permanencia: la personalidad es lo que mueve a las
personas a hacer unos actos u otros, comprar unos productos y no otros.
Dicha personalidad suele ir acompafiada de una estabilidad, a no ser que se
vea afectada por algun cambio cultural, psicoldgico, es por eso que es tan
importante para las empresas, ya que constituye un factor muy a tener en

cuenta en el plan de marketing.

“2 Kottler, P. (2001) Direccion de Marketing, 5ta Edicién, Pearson, EUA
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c) La contingencia 6 cambio: todas las personas evolucionan con el paso del
tiempo, y eso también le ocurre a la personalidad. Va cambiando segun los
acontecimientos que hayan ido marcando la vida; como la muerte de un ser

querido, el nacimiento de un hijo, la promocién en un trabajo.

C.6.2. Rasgos de la personalidad

Se conoce que la personalidad influye en el consumidor en el momento de realizar la
compra, es una cuestion a tener en cuenta segun si el producto es nuevo 0 ya lleva
tiempo en el mercado; para diferenciar los consumidores innovadores, de los que no

lo son, podemos basarnos en los siguientes cuatro rasgos de la personalidad:

a) El dogmatismo: rasgo que mide la personalidad de las personas respecto a
cuan abierta es su mente a la hora de adquirir a algo novedoso. Segun
estudios realizados, se extrae la idea de que a los consumidores mas
conservadores 6 mas dogmaticos podran comprar productos nuevos, siempre

gue estén destinados a la imagen, y se les presente de forma autoritaria

b) El caracter social 6 sociocultural: muestra el grado de atencion de los
consumidores, viendo que, los consumidores que se centran en sus propios
valores y percepciones tienden mas a ser innovadores, que los que se basan
en opiniones de los demas. A la hora de publicitar un producto, para los
innovadores es mejor centrarse en las caracteristicas del producto y sus
beneficios; en cambio, para los menos innovadores la publicidad debera

centrarse en el refuerzo de la aceptacion social.

c) La amplitud de la categoria: es el margen de los consumidores asumir riesgos
en el momento de adquirir un producto novedoso. Se conoce a los
consumidores con mayor margen de riesgo como categorizadores amplios,

mientras que los consumidores con bajo margen de riesgo son los estrechos.
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d) El nivel 6ptimo de estimulacion: distingue entre dos tipos de consumidores,
los que prefieren situaciones novedosas y estimulantes (serdn mas
innovadores); y los que prefieren que sean tranquilas y ordenadas (seran

menos innovadores).

Para “La Campifna” las caracteristicas de la personalidad de los consumidores, son
personas vanguardista, que busca un producto decorativo para su hogar, 6 para
regalar que les atraiga, y estimule, aquellas personas que les guste las artesanias
hechas a mano ya sean de barro 6 de madera, personas que les gusta vestirse con
articulos rusticos, al igual que aquellos extranjeros con gustos nostalgicos que
desean tener un recuerdo del pais 6 que se sientan identificados con ser

salvadorefo.

IV. INVESTIGACION

A. SONDEO DE LA MARCA (TEST)

A.l. Definicidn de Instrumento

Desde el punto de vista del cliente, una misma marca puede ser percibida de
muchas maneras. La gerencia de marca BSI** desglosa tres etapas para la
percepcion de marca, estas son: la percepcion cultural, de la comunidad, y la

individual.

La percepcion cultural valora la marca desde el punto de vista de la cultura (global 6
local), por ejemplo google, forma parte de la cultura popular de todo el mundo
entero, debido a que es una marca altamente reconocida y es muy dificil que exista

alguien que ignore la existencia de dicha marca.

3 Informacién tomada de https://www.brandingstrategyinsider.com/ en fecha 29/9/2016
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El siguiente tipo de percepcion es la de la comunidad, especialmente se hace
referencia a las comunidades locales porque representan grupos de personas con
mismos intereses y con capacidad de influenciar sobre la percepcion global de una

marca.

De todas estas etapas, la percepcion individual es quizas la mas decisiva. Es en
esta parte donde las pequefias diferencias tienen después mayores consecuencias.
La llave para abrir la puerta de la percepcion individual de una marca es en la
mayoria de los casos la diferenciacion. Una marca debe ser (nica y lo

suficientemente diferente de los demas para ganarse la confianza del consumidor.

El instrumento que se considera como herramienta principal para llevar a cabo la
parte investigativa es la encuesta personal, debido a que los datos que se detallan
en las respuestas generan conclusiones mucho mas sodlidas y se evaltan las
intuiciones propias sobre la problemética, también, se conoce la opinidén publica y se

logra comprender de mejor manera al mercado meta.

Por medio de la encuesta se puede medir la conciencia sobre la marca, que se
encuentra en la parte superior del embudo estratégico de marketing. Este factor

representa el objetivo principal para la utilizacién de dicho instrumento.

Se tratara de conocer si la marca “la campifia” esta bien posicionada en el top of
mind** del segmento de clientes, es decir, si el mercado conoce que la empresa

existe y si le consideran una opcion viable 6 si prefieren a la competencia,

especialmente, darle respuesta al porqué de sus preferencias.

Esta percepcion aclarara el panorama sobre las acciones que hay que tomar en
cuenta para mejorar la situacion de la empresa. Por lo que este instrumento busca

personalizar la marca, mejorando la identidad de la misma.

“ Top of mind: Término en ingles que hace referencia a la marca 6 producto que surge primero en la mente del
consumidor.
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Con la creciente importancia de los medios sociales en la estrategia de marketing de
muchas empresas, las encuestas son una excelente forma de averiguar a qué
canales es necesario prestarles una mayor atencién. Antes de destinar fondos para
cualquier iniciativa 6 plan de marketing, es necesario estar seguro de que las
estrategias que se estan considerando llevaradn al taller artesanal “la campifia” al

éxito.

Algunas de las ventajas que son fruto de la utilizacion adecuada de una encuesta
puede ser la identificacion de aspectos sujetos a realizar modificaciones para su
mejoria, por ejemplo, encontrar una mejor ubicacion del negocio, mejorar la
retencién de clientes 6 si los precios tienen que sufrir un cambio para impulsar la
demanda de artesanias. Por lo que se concentra el tiempo y recursos en lo que en

verdad es relevante.

Las encuestas de investigacion de mercado ofrecen una forma rapida y accesible de
llevar a cabo un analisis con una segmentacion especifica. La Unica forma de
conservar a los clientes, 6 ganar un nuevo negocio es saber exactamente qué
quieren los consumidores. Adivinar y guiarse por el instinto no sirve a la hora de
lanzar productos 6 cuando se desarrolla una accion y especialmente en tomar
decisiones importantes que acerquen a dicha empresa al éxito sin condicionarla al

fracaso.

A.2. Vaciado de Resultados

La investigacion se desarroll6 a través de un trabajo de campo efectuado en la
region de La Palma, en Chalatenango, y se llevo a cabo mediante la realizacion de
una encuesta a una muestra de aproximadamente 20 personas. Cabe resaltar que
los turistas extranjeros que se tomaron en cuenta son los que realizaron por lo

menos una compra de artesanias.
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La Palma®, es un municipio que se destaca por recibir la visita de aproximadamente
7,000 a 8,000 personas por semana. Esto representa una buena afluencia de
turistas extranjeros y locales en el lugar, por lo que se aprovechd para realizar el
sondeo, que se desarrollé en un perimetro de dos cuadras a la redonda de la plaza
artesanal del centro de dicha region, donde se encuentra ubicado el taller artesanal

“la campifia”.

La encuesta disefiada contiene 4 preguntas relacionadas a la informacién general y
posteriormente 13 preguntas con la finalidad de conocer la opinién personal del

encuestado. (Ver anexo 1)

Se destaca que de todas las personas que participaron en el sondeo, solo el 44.44%
fueron personas salvadorefias (8 turistas locales), con un 27.7% fueron
salvadorefios residentes en el extranjero (la mayoria de los Estados Unidos), y con

otro 27.7% de extranjeros (3 personas de Estados Unidos y 2 de Canada).

A continuacion, se muestran las respuestas que se recopilaron del sondeo

desarrollado por medio de la encuesta personal.

A.2.1. Preguntas sobre Informacion General

I. Indigue su edad dentro de los siguientes rangos:

Opciones NUumero de encuestados
18-30 afios 7
31-45 afios 5
46-65 afios 6
Total 18

> Datos estadisticos brindados por personas residentes y comerciantes de La Palma, Chalatenango
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II. Genero

Opciones Nimero de
encuestados
Masculino 10
Femenino 8
Total 18
[1l. Nivel educativo
Opciones NUumero de encuestados
Educacion superior 14
Educacion bésica 1
Bachillerato 3
Total 18

IV. Indique, ¢ En qué rango se encuentra aproximadamente su nivel de ingreso?

Opciones Numero de encuestados
Menos de $250 3
Entre $251y $500 8
Mas de $500 7
Total 18

A.2.2. Informacion de opinidén individual

1. ¢A qué lugares acude para comprar artesanias?

Opciones Nimero de encuestados
La palma Chalatenango 6
Concepcion de ataco 2
Nahuizalco 3
San Sebastian, San Vicente 0
Mercado Ex cuartel 7
Total 18
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2. ¢Con qué frecuencia acude a una tienda de artesanias?

Opciones NUumero de encuestados
Cada semana 1
Cada mes 4
Cada 3 meses 2
Cada 6 meses 2
Cada afo 4
Cuando viaja a el salvador 5
Total 18

3. ¢Qué tipo de artesanias prefiere?

) Ndmero de
Opciones
encuestados

Madera 7

Barro 6
Textiles 5

Otros 0

Total 18

4. ¢Qué le motivaria a usted a visitar un taller de artesanias?

Opciones NUumero de encuestados

Amabilidad con el cliente 3

Variedad en las artesanias

7
Precios 5
1

Ubicacion del lugar

Promocién y publicidad en

medios digitales 2
Total 18
5. ¢Conoce las artesanias del taller “la campifia™?
Opciones Numero de
encuestados
Si 3
No 15
Total 18




6. ¢Es la primera vez que visita artesanias “la campifia™?

_ Numero de
Opciones
encuestados
Si 14
No 4
Total 18

7. ¢Qué caracteristicas debe tener una artesania para que usted la compre?

Opciones Numero de

encuestados
Originalidad 8
Decoracién 3
Colores 3
Tamafo de artesania 0
Paisajes 2
Precios 2
Otros 0
Total 18

8. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por esa artesania?

Opciones Monto aproximado
Barro Entre $10 - $30
Textiles Entre $20 - $100
Madera Entre $5 - $50
Semillas Entre $2.50 - $5

Cesteria o fibras

vegetales

Entre $5 - $10

Total

18 encuestados
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9. ¢Como se entero6 de la existencia del taller la campifia?

Opciones Nimero de encuestados
Ferias pueblos vivos 7
Internet/redes sociales 3
Brochures, folletos, volantes 0
Por amistad 5

3 personas no reconocieron
Otros
el taller

Total 18

10.¢Le gustaria informarse sobre promociones que ofrece el taller artesanal la

campifia en redes sociales?

11.¢Cual 6 cuales redes sociales son las que usted le aconseja tener al taller la

campiia?

12.¢;Considera atractiva la idea de crear un sitio web para la promocién de

_ Namero de
Opciones
encuestados
Si 16
No 2
Total 18

Opciones Nimero de
encuestados

Facebook 14
Twitter 0
Youtube 0
Instagram 4
Otro 0
Total 18

artesanias la campifia?

) Nimero de
Opciones
encuestados
Si 17
No 1
Total 18




13.¢Qué opina usted del negocio que esta visitando?

Opiniones

- No posee un lugar en especifico para comprar artesanias, solo se guia por
su curiosidad al ver los productos.
- Pueda que no regrese al lugar para comprar artesanias, porque consume
si el producto le atrae.
- Aconsejan a la empresa que publicite sus productos en redes sociales.
- Diversidad de opiniones positivas sobre la empresa (bonito lugar, buenos

precios y productos)

B. ENTREVISTA CON LA ENTIDAD

B.1. Guién de Preguntas

La entrevista es un didlogo entablado entre dos 6 mas personas: el entrevistador o
entrevistadores que interrogan y el o los entrevistados que contestan. Para la
presente entrevistaremos a la Sra. Martha Solis quien es la propietaria de artesanias

“La Campifia” ubicada en la Palma Chalatenango.

La palabra entrevista se deriva del latin y significa "Los que van entre si". Se trata de
una técnica o instrumento empleado para diversos motivos, investigacion, medicina,
seleccién de personal. Una entrevista no es casual sino es un dialogo interesado,
con un acuerdo previo y unos intereses y expectativas por ambas partes. Se realiz6
una serie de preguntas cada una con su objetivo especifico para saber mas acerca

del negocio sobre sus competidores y productos.
El proceso de la entrevista esta compuesto por 14 preguntas dirigidas a la

propietaria del taller artesanal "La Campifia”. Cada una de ellas se basa en un

objetivo 6 finalidad.
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Para realizar esta entrevista nos reunimos como grupo se sacaron varias ideas y nos
hicimos varias preguntas, estas fueron planteadas y se tomaron varios aspectos que
pensamos eran convenientes saber del negocio y debido a eso se decidid hacer la
entrevista tipo cuestionario, esta fue hecha en el local en la Palma Chalatenango
estando todos los miembros presentes del grupo en la cual se obtuvo toda la
informacion solicitada y con la cual se realizara parte de la investigacion y

detallamos a continuacion.

Objetivo de la pregunta 1: Conocer cuanto tiempo tiene Sra. Martha Solis de ejercer

como comerciante para saber la experiencia adquirida.

1. ¢Cuanto tiempo tiene de dedicarse a la comercializacion de artesanias?

Objetivo de la pregunta 2: Saber si el negocio se mantiene igual o si es un mercado

cambiante.

2. ¢Qué cambios ha notado en el mercado de artesanias?

Objetivo de la pregunta 3: Conocer quienes compran mas las artesanias.

3. ¢Quiénes son sus principales clientes?

Objetivo de la pregunta 4: Saber cudl es el producto estrella del negocio.

4. ¢Qué tipo de artesania es la méas vendida?

Objetivo de la pregunta 5: Conocer los gustos y preferencia de los clientes que

compran las artesanias.
5. ¢Qué piezas de artesania que comercializa cree que son las preferidas de

sus clientes?

Objetivo de la pregunta 6: Conocer cuantos negocios hay en la Palma Chalatenango

y con cuantos compite el local.

6. ¢ Cuantos competidores tiene “La Campifia” en La Palma?
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Objetivo de la pregunta 7: Saber la aceptacion de las artesanias realizadas con otro

tipo de materiales al tradicional.
7. ¢Como ve el comportamiento de la artesania basada en madera, frutos y

semillas como materias primas?

Objetivo de la pregunta 8: Conocer los medios que utiliza el negocio para darse a

conocer al publico.

8. ¢Por qué medios da a conocer su producto al mercado?

Objetivo de la pregunta 9: Saber cudl es el principal competidor del negocio en la

Palma Chalatenango.

9. 4 Cual es el principal competidor de “La Campifia” en La Palma?

Objetivo de la pregunta 10: Conocer las dificultades que tiene el negocio en la venta

de artesanias.
10.¢ Cuales considera usted que son las mayores deficiencias del sector de
artesanias en La Palma?

Objetivo de la prequnta 11: Conocer la demanda de las artesanias en la Palma

Chalatenango.
11.¢,Como percibe usted el mercado de artesanias en La Palma? ¢ Esta

creciendo 6 esta disminuyendo?

Obijetivo de la pregunta 12: Saber la opinion de Sra. Marta Solis sobre la publicidad

en linea.
12.¢Cree usted que desarrollando un plan promocional en redes sociales

impulsaria el posicionamiento de la marca “La Campifia”?

Objetivo de la pregunta 13: Saber si la publicidad en linea ayudara al negocio.

13.¢ Cree usted que mediante los medios digitales se puedan atraer a mas

clientes?
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Objetivo de la pregunta 14: Conocer si el negocio utiliza las redes sociales o que

piensa sobre ellas para darse a conocer al publico.
14.¢ Considera gue las redes sociales son una buena opcion para interactuar con
el publico?

B.2. Vaciado de Respuestas

A continuacion se detallan las respuestas satisfactorias obtenidas por la Sra. Martha

Solis en la entrevista realizada en el local de “La Campifia”.

Respuesta a la preqgunta 1:

Entre 25 a 30 afios

Respuesta a la pregunta 2:

Ha bajado mucho la comercializacion tanto en las ventas locales como en las

exportaciones.

Respuesta a la pregunta 3:

Extranjeros sobre todo los italianos

Respuesta a la pregunta 4:

En el sector de la Palma Chalatenango la artesania en manta y en madera es
la que mas se comercializa, pues es la peculiaridad de productos que se

encontrara en este lugar.

Respuesta a la pregunta 5:

Las cruces, y cofres son los disefios preferidos por los clientes ya que son los
productos originales de donde nacio la artesania de Fernando Llort. La
mayoria de clientes busca lo tradicional lo que aun conserva los inicios de

esta artesania.
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Respuesta a la pregunta 6:

Alrededor de 30 a 35 talleres y locales que se dedican a la venta de
artesanias. El centro de la Palma esta lleno de estos negocios pequefios que

se dedican a la venta de artesanias.

Respuesta a la pregunta 7:

Innovar producto es una de las cosas que mas le llama la atencion al cliente,
hasta ahorita se han elaborado productos pintados a mano con decorativos de
frutos, también se ha incorporado técnicas en las que utilizas arena de mar

como decorativo y obtuvo muy buena aceptacion en el pablico.

Respuesta a la pregunta 8:

El Gnico medio es a través de cooperativas y CONAMYPE que se dedica a

impulsar mucho la artesania con el proyecto de pueblos vivos.

Respuesta a la pregunta 9:

Existen varios los principales son las cooperativas y las tiendas que se
dedican a vender producto de baja calidad y que por lo tanto lo dan a menor

precio.

Respuesta a la prequnta 10:

Que nos hemos encajonado como talleres sélo a quedarse dentro del pueblo,
y hay personas que se dedican a comprar y revender productos por lo que la

gente ya no visita el pueblo ha disminuido mucho la afluencia que se tenia.

Respuesta a la prequnta 11:

Ha disminuido, el turismo la situacion econdmica también ha colaborado a

que la afluencia del turismo haya bajado.
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Respuesta a la prequnta 12:

Si indiscutiblemente le falta promocion al taller nuestra peculiaridad no es sélo
gue vendemos el producto si no que nosotros también contamos con nuestro

propio taller en donde elaboramos el producto.

Respuesta a la pregunta 13:

Si considero que promocionar el producto servirda de mucho y ayudaria a que

la gente conozca mas sobre lo que hacemos.

Respuesta a la prequnta 14:

Si tenemos una pequefia pagina en Facebook que nos ha ayudado a dar a
conocer el taller pero si definitivamente necesitamos mas apoyo y mejores
ideas de como promocionar lo que se hace y darle a conocer a la gente la

verdadera herencia de Fernando Llort.
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CAPITULO Il

|. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

A. GRAFICOS

A.1l. Graficos sobre preguntas de informacién general

I. Indique su edad dentro de los siguientes rangos

Objetivo: conocer el rango de edad que poseen los entrevistados.

I.Indique su edad dentro de los siguientes rangos:

28%

Wa.18-30 afios
@b. 31-45 afios
Oc. 46-65 afos

Opciones Nimero de Frecuencia
Encuestados
18-30 afios 7 39%
31-45 afios 5 28%
46-65 afnos 6 33%
Total 18 100%
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Interpretacion: En la investigacion efectuada se tomaron porcentaje de diferentes

edades las cuales fueron divididas en tres grupos 18- 30 afios, 31- 45 afios y 46- 65
afos, siendo el rango mas determinante el de 18 a 30 afios con un 39% equivalente
a 7 personas. Sobresaliendo también las edades de 46 a 65 afios con un

equivalente a 33%.

Andlisis: Este segmento (46 a 65 afios) presenta una edad promedio menor a los
demas por lo general buscan atractivos historicos culturales reconocidos la llamada
generacion x también se incluye en nuestro segmento de mercado pues son clientes
potenciales que se adaptan a los cambios tecnoldgicos son amantes del buen vivir, y
la tecnologia, buscan productos que los identifiquen y que tengan personalidad. La
generacion millennial (los que ahora tienen 18 y 33 afios) que son el segmento
seleccionado son personas que demandan el producto de artesanias y les gusta
estar a la vanguardia de las redes sociales, utilizan multiples canales y dispositivos
digitales para sus actividades, tienen la capacidad y la necesidad de hacer varias
cosas a la vez. Su vida es un moévil y su pantalla principal de entrada a la red es ya
una pantalla movil. Lo cual favorece al estudio ya que los jovenes de esta edad son
amantes de los lugares turisticos y sobre todo de la tecnologia.
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Il. Género

Objetivo: Conocer el nimero de mujeres y hombres que se tomaran en cuenta para
la investigacion.

II. Genero

Ba. Masculino
@b. Femenino

44%

56%

Ndmero de .
. Frecuencia
Opciones encuestados
Masculino 10 56%
Femenino 8 44%
Total 18 100%

Interpretacion: Para dicha investigacion, la opinibn méas representativa evaluada en

el campo de estudio fue del género masculino con un 56% que equivale a 10

hombres y el 44% para el género femenino equivalente a 8 mujeres entrevistadas.

Andlisis: En general tanto hombres como mujeres mostraron una similar
participacion, sin embargo se observa un aumento gradual en la proporcién de
turistas del sexo masculino que compran artesanias. Esto hace suponer que el
hombre ademas de adquirir artesanias para su uso personal, o hace también para

regalar y en su caso podria tratarse de personas que se dedican a la decoracion.
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I1l. Nivel Educativo

Objetivo: Conocer el nivel educativo de los entrevistados

II1.Nivel Educativo Actual

@ a.Educacidn Superior
@b. Educacion basica

Oc. Bachillerato
. NUmero de .
Opciones Frecuencia
encuestados
Educacién superior 14 77%
Educacion basica 1 6%

Bachillerato 3 17%
Total 18 100%

Interpretacion: En la investigacion realizada, el nivel educativo de las personas fue

un 77% equivalente a 14 personas con educacion superior, con un 17% equivalente

a 3 persona con educacion basica y un 6% equivalente a 1 persona con estudios de

bachillerato.
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Analisis: Siendo la mayoria personas con educacion superior la mas representativas.
Més de la mitad de los turistas son profesionales ejecutivos 0 técnicos o que aun
estan estudiando. Este tipo de turista es mucho mas critico y exigente y a la vez
volatiles siempre buscan estar informados de cualquier lugar que visiten, aprecian el
disefio, la identidad, la interaccion y los productos hechos a la medida. Esto indica

que el cliente de artesanias son personas que tienen una cultura muy amplia.

V. Indique, ¢ En qué rango se encuentra aproximadamente su nivel de ingreso?

Objetivo: Conocer el nivel de ingresos que obtienen las personas entrevistadas en
la investigacion.

IV. Indique, £éEn que rango se encuentra aproximadamente su
nivel de ingreso familiar?

Ba.Menos de 5250
@b.Entre $251 -5500

Oc.Mas de 5500
Opciones NuUmero de Frecuencia
encuestados
Menos de $250 3 17%
Entre $251y $500 8 44%
Mas de $500 7 39%
Total 18 100%
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Interpretacion: De la investigacién se puede indicar lo siguiente: El ingreso mas

representativo fue de $251 a $500 con un 44% equivalente a 8 personas
encuestadas seguido del 39% equivalente a 7 personas y el menor porcentaje
correspondiente al ingreso de menos de $250 con un porcentaje de 17% equivalente

a 3 personas.

Andlisis: Siendo la mayoria de la poblacion encuestada empleados lo cual favorece

al estudio ya que los empleados disponen su salario a su disposicion.

A.2. Gréficos sobre preguntas de informacion de opinion Individual

Pregunta 1. ¢ A qué lugares acude para comprar artesanias?

Objetivo: Investigar los lugares que los entrevistados visitan para la compra de
artesanias.

¢A qué lugares acude para comprar artesanias?

mLa Palma
Chalatenango

B Concepcion de Ataco

39%
ONahuizalco

OSan Sebastian, San
17% Vicente

BMercado Ex Cuartel
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NUmero de

Opciones Frecuencia
encuestados
La palma 0
%
Chalatenango 6 33%
Concepcién de ataco 2 11%
Nahuizalco 3 17%
San Sebastian, San
. 0 0
Vicente
Mercado Ex cuartel 7 39%
Total 18 100%

Interpretacion: Con los datos obtenidos por medio del cuestionario la mayoria de las

personas entrevistadas con un 39% equivalente a 7 encuestados acuden al mercado
ex cuartel por quedar en una zona céntrica y por la cercania del lugar; y el 33%
acude a la palma Chalatenango ya sea por cuestion de conocer otro departamento y
hacer turismo dentro del pais, aprovechando en comprar algun recuerdo del pais
(artesania de todo tipo). El resto de encuestados visita lugares como Nahuizalco
con un 17% equivalente a 3 personas visitando Concepcion de ataco con un 11%

eguivalente a 2 personas y con recurrencia menor a San Sebastian San Vicente.

Andlisis: Esto nos hace suponer que la palma Chalatenango es el lugar preferido
para adquirir artesanias por los atractivos que ofrece el lugar con respecto a otros.
Se le recomienda al negocio darse a conocer como la primera opcién en venta de

artesanias en el salvador por medios de campafas publicitarias en medios digitales.
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Pregunta 2. ¢ Con qué frecuencia acude a una tienda de artesanias?

Objetivo: Conocer la frecuencia que los entrevistados acuden a una tienda de

artesanias.

£Con que frecuencia acude a una tienda de

artesanias?

6%

B cada semana

O cada mes

Ocada tres mesas

Ocada seis meses

m cada afio

B cuando viaja a El
Salvador

] NUmero de :
Opciones Frecuencia
encuestados
Cada semana 1 6%
Cada mes 4 22%
Cada 3 meses 2 11%
Cada 6 meses 2 11%
Cada afio 4 22%
Cuando viaja a el 5 28%
salvador

Total 18 100%
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Interpretacion: Dentro de los resultados obtenidos el 28% equivalente a 5 personas

encuestadas acude a una tienda de artesanias cuando viaja a El Salvador, el 22%
equivalente a 4 personas encuestadas acude cada mes a una tienda 6 cuando
realiza un viaje a la Palma, seguido del 22% acude cada afio, con un 11% visita una
tienda de artesanias cada 3 a 6 meses y el 6% equivalente a una persona su

frecuencia de visita a una tienda de artesanias es menor.

Andlisis: Las artesanias salvadorefias son de alguna manera uno de los factores
productivos que ayudan en gran medida a la forma de vida de los habitantes que la
realizan, ya que representa su fuente de ingresos y en la medida que se les brinde
apoyo para mejorar su comercializacién, logrando con esto un desarrollo econémico
social. Se estableces a partir de los resultados que la compra de artesanias se da de

forma esporéadica debido a la poca promocion de venta de este tipo de producto.

Pregunta 3. ¢ Qué tipo de artesanias prefiere?

£Qué tipo de artesanias prefiere?

@ Madera
39% O Barre

O Textiles

O Otro (Por favor
33% espacifigua)
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. NUmero de .
Opciones frecuencia
encuestados
Madera 7 39%
Barro 6 33%
Textiles 5 28%
Otros 0 0%
Total 18 100%

Interpretacion: La mayoria de la poblacién encuestada con el 39% opto por el tipo de

artesanias en madera seguido con el 33% por la opcion de tipo barro equivalente a 6
personas encuestadas el 28% equivalente a 5 personas optaron por tipo de

artesanias textiles.

Andlisis: Las artesanias en madera en sin duda una de las ramas de mayor
importancia y de mayor presencia en las representaciones artesanales de nuestro
pais, siendo la madera un material duradero. Un ejemplo es la ciudad de la Palma
en el Departamento de Chalatenango, sitio de produccién y comercio de uno de los
tipos de artesanias mas importantes, en donde la madera, es uno de los materiales

fundamentales en sus piezas.

Con los resultados anteriores se determina que la venta del tipo de artesanias en
madera son las mas buscadas por los clientes por ser un material de bajo costo y a
las personas es mas facil obtenerlos. En el Salvador existe una gran variedad de
maderas, desde las mas finas hasta las mas comunes: el nopal, el cedro el laurel, la

caoba, el conacaste, el ciprés, el balsamo, son algunas de las mas utilizadas*®.

46 . e
Datos proporcionados por los artesanos del taller “La Campifia”
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Pregunta 4. ¢;Qué le motivaria a usted a visitar un taller de artesanias?

Obijetivo: Identificar las caracteristicas que los encuestados prefieren al momento de

visitar un taller de artesania.

<Qué le motivaria a usted a visitar un taller de
artesanias?

28%

9%

B Amabilidad con &l cliente
@mVaradad en las artesanias
OPrzaos

O Ubicacion del lugar

. NUmero de .
Opciones Frecuencia
encuestados

Amabilidad con el cliente 3 17%

Variedad en las artesanias 7 39%

Precios 5 28%

Ubicacién del lugar 1 6%

Promocion y pyphmdad en medios 5 11%
digitales

Total 18 100%
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Interpretacion: Dentro de la investigacion, se obtuvieron que la mayoria de los

encuestados con el 39% correspondiente a 7 personas prefiere variedad en
artesanias al acudir a un taller de artesanias, seguido de los precios con un 28%
equivalente a 5 personas encuestadas seguido de la amabilidad con un 17%
equivalente a 3 personas, el 11% equivalente a 2 personas prefiere que se le de
promocién y publicidad a los talleres para que se den a conocer tanto sus productos
como también la ubicacion del lugar el resto con el 6% equivalente a 1 persona con

la opcidén de la ubicacion del lugar.

Andlisis: Un aspecto relevante es la “diferenciacion”. Este se considera el que mas
determina la accién de compra de los articulos artesanales. Se establece que la
variedad en las artesanias es las caracteristicas que mas llama la atencion del
cliente, pues se inclinan por la belleza de las artesanias, el cliente tiene un exquisito

gusto por lo estético debido a que los compradores saben apreciar un buen disefio.

Pregunta 5. ¢ Conoce las artesanias del taller "La Campifia™?

Objetivo: Identificar si el taller la campifia es reconocido por los encuestados.

éConoce las artesanias del taller “la campifia”?

@Si @No
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Opciones | Namero de Frecuencia
encuestados

Si 3 17%

No 15 83%

Total 18 100%

Interpretacion: Dentro de la investigacion hacia los encuestados. El 83% de las

personas manifiesta no conocer el Taller la Campifia pues no es muy reconocido en

el lugar debido a que en la zona hay muchos talleres de artesanias y solo el 17%

equivalente a 3 personas conoce el taller.

Andlisis: De lo anterior se puede deducir que es una desventaja para el negocio en

cuanto al posicionamiento de la marca. Todo lo concerniente a promover los

productos artesanales en todas sus formas y medios a los clientes potenciales y a

los clientes actuales. Es importante para contraer una relacién estrecha con el

cliente. Sin embargo, si lo que se busca es un desarrollo y expansion sostenible, se

debe ir mas all4 de este aspecto y hacer una promocion diferenciada de acuerdo al

tipo de mercado y volumen, asi como asignarle un presupuesto promocional.
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Pregunta 6. ¢(Qué caracteristicas debe tener una artesania para que usted la

compre?

Obijetivo: Identificar las caracteristicas que al encuestado le ofrecen al momento de

la compra de una artesania.

£Qué caracteristicas debe tener una artesania
para que usted la compre?

44%%

@ Originalidad en el
diseno

EPara decoracion

B Colores Llamativos

OTamaric de la
Artesania

BPaisajes Utilizados

EPredos

B O0tro (Por favor

especifique)
Opciones Numero de Frecuencia
encuestados
Originalidad 8 44%
Decoracion 3 17%
Colores 3 17%
aresania, 0 0%
Paisajes 2 11%
Precios 2 11%
Otros 0 0%
Total 18 100%
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Interpretacion: Dentro de la investigacidbn realizada el mayor porcentaje

correspondiente al 44% prefiere que el disefio de la artesania sea original propio del
artesano o del lugar que visita; el 17% prefiere que la artesania tenga colores
llamativos y el otro 17% compra artesanias para decoracion del hogar seguido del
11% de los encuestados que prefieren paisajes en cualquier tipo de artesania

seguido del 11% que prefiere que las artesanias sean a un precio accesible.

Andlisis: A través de la entrevista con la propietaria y conversaciones con los
artesanos del taller se ha podido constatar que es el disefo de la pieza, junto con su
acabado, los puntos mas importantes para cautivar al cliente. Sin embargo es
importante recalcar también que existen artesanos con una vision innovadora, y que
a pesar de no poseer grandes estudios, tienen la habilidad para disefiar piezas que
destacan por su creatividad, elaboracién, dominio del material y excelentes
acabados. Lo que demuestra que la mayoria de la poblacién busca originalidad en el
disefio pues tienen mas aceptacion en el mercado y pudieran ser atractivos para

turistas extranjeros 6 locales.
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Pregunta 7 ¢Qué caracteristicas debe tener una artesania para que usted la

compre?

Objetivo: Identificar qué caracteristicas prefiere el encuestado al momento de la

compra de una artesania.

¢Qué caracteristicas debe tener una artesania
para que usted la compre?

44%

EOriginalidad en el
disefo

EPara decoracion
B Colores Llamativos
OTamafo de la

Artesania

B Paisajes Utilizados

17%
EPrecios
OOtro (Por favor
especifique)
Opciones Numero de encuestados | Frecuencia
Originalidad 8 44%
Decoracion 3 17%
Colores 3 17%
Tamafio de artesania 0 0%
Paisajes 2 11%
Precios 2 11%
Otros 0 0%
Total 18 100%
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Interpretacion: Dentro de los resultados obtenidos podemos ver que el mayor

porcentaje que equivale al 44% correspondiente a 8 personas prefieren que el
disefio de la artesania sea original y propio del artesano o del lugar que visita; el
17% que corresponde a 3 personas prefiere que la artesania tenga colores
llamativos y el otro 17% de igual nimero de personas prefiere artesanias para
decoracion del hogar, seguido del 11% correspondiente a 2 personas de los
encuestados que prefieren paisajes en cualquier tipo de artesania a un precio

accesible.

Andlisis: De acuerdo a los porcentajes obtenidos demuestra que la mayoria de la
poblacién busca originalidad en el disefio pues tienen mas aceptacion en el
mercado, ya que a las personas buscan cosas creativas en las artesanias que estas
llamen la atencién y que sean Unicas, sin dejar a un lado la decoracion y los colores

y estos pueden ser mas atractivos para turistas extranjeros 6 locales.

Pregunta 9. ¢, Como se enterd de la existencia del taller la campifia?

Objetivo: Determinar el medio de promocion del Taller la Campifia reconocido por los
encuestados.

£Como se entero de la existencia del Taller "La
Campifia”?

@ Ferias que
promocionen a pueblos
vivos

B Internet/redes sociales

17%
39%

EBrochures, folletos,
volantes, etc

28%
Oun amigo le conto del
17% lugar

@ Otro (Por favor
especifique)
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Opciones Numero de encuestados Frecuencia
Ferias pueblos vivos 7 39%
Internet/redes sociales 3 17%
Brochures, folletos, volantes 0 0%
Por amistad 5 28%
Otros 3 personas no reconocieron el taller 17%
Total 18 100%

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos la mayoria de los encuestados
con el 39% equivalentes a 7 personas, nos comentaron que en las ferias
denominadas “Pueblos Vivos” se enteraban del lugar y de otros atractivos que ofrece
la Palma Chalatenango, con el 28% equivalente a 5 personas se enteraron del lugar
por medio de un amigo que habia visitado la tienda y este le comentaba a otra
persona, el 17% equivalente a 3 personas mostro interés en buscar informacién en
internet o redes sociales, de igual forma el 17% equivalente al mismo numero de

personas no reconocio el lugar.

Andlisis: Los porcentajes obtenidos son favorables ya que las personas que no
reconocen el lugar son pocas y es un porcentaje bajo y es aceptable, ninguno de los
encuestados reconocio el lugar por la publicidad en medios impresos debido a que el
negocio no realiza este tipo de publicidad y de esto podemos sacar una oportunidad
para implementar este medio para que el negocio se dé a conocer, las cinco
opciones fueron de bastante interés, y de esto podemos deducir en qué lugares es

mas factible hacer la publicidad.
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Pregunta 10. ¢Le gustaria informarse sobre promociones que ofrece el taller
artesanal la campifia en redes sociales?

Objetivo: Identificar si al cliente le gustaria recibir de forma personalizada o ver las
promociones del negocio en las redes sociales.

éLe gustaria informarse sobre promociones que
ofrece el taller artesanal la campifia en redes
sociales?

@si
B Ne
. NUmero de .
Opciones Frecuencia
encuestados
Si 16 89%
No 2 11%
Total 18 100%

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos la mayoria de la poblacion

encuestada con el 89% equivalente a 16 personas le gustaria que se colocara
informacion sobre promociones, descuentos entre otros que pudiera ofrecer el taller
“La campifia” en las redes sociales y Unicamente el 11% equivalente a 2 personas

indico lo contrario.
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Andlisis: De acuerdo a los porcentajes obtenidos nos dan el pardmetro que las
personas estan interesadas en ver la publicidad en linea ya que en la actualidad la
mayoria de personas tiene al menos una red social de la que estan pendientes y
estas se utilizan como un medio informativo para dar a conocer al publico productos
0 articulos que se comercializan, esto mantendra informada a las personas de las

promociones vigentes que se realicen.

Pregunta 11. ;Cudl o cuales redes sociales son las que usted le aconseja tener al
taller la campifia?

Objetivo: Determinar en qué red social prefiere la poblacion se dé a conocer
informacion del negocio y cual es la red social preferida del publico.

éCual 6 cuales redes sociales son las que usted le aconseja
tener al taller la campifia?

O Facebook

O Twitter

O Youtube

O Instagram

@ Otro (Por favor
especifique)
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Opciones Numero de Frecuencia
encuestados
Facebook 14 78%
Twitter 0
Youtube 0
Instagram 4 22%
Otro 0
Total 18 100%

Interpretacion: Segun los datos obtenidos el 78% de las personas encuestadas

correspondientes a 14 personas, recomiendan usar Facebook como medio de
interacciéon con el cliente y a la vez promocionar los productos que ofrece el
negocio, debido a que la es la red social mas usada al momento y a la que mas
personas tienen acceso, seguido del 22% correspondiente a 4 personas que prefiere
la red social Instagram como medio de interaccion con el cliente, esta es la red
social que ha tenido mas crecimiento en los dltimos afios y se caracteriza por las
fotografias o imagenes que se suben al sitio y esto es lo que les gusta a las

personas.

Andlisis: De lo anterior podemos decir que las redes sociales beneficiaran al negocio
y podemos ver cuales son las redes sociales que las personas mas utilizan en la
actualidad y a la que mas acceden durante el dia y de esto tomar ventaja para
promocionar el negocio esto ayudara a que las personas lo conozcan no solo de

manera local sino internacionalmente.
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Pregunta 12. ;Considera atractiva la idea de crear un sitio web para la promocion de
artesanias la campifia?

Objetivo: Identificar si perciben atractiva la idea de crear un sitio web para el taller

“La Campina”.

&Considera atractiva la idea de crear un sitio web
para la promocién de artesanias "La Campifia”?

6%

msi
@ No
94%
Opciones Numero de encuestados Frecuencia
Si 17 94%
No 1 6%
Total 18 100%

Interpretacion: ElI 94% encuestado que corresponde a 17 de personas afirman que si

les gustaria que hubiese un medio de interaccion y a la vez informacion sobre
productos, es decir que la empresa tenga un sitio web propio y que no dependa de
otros en este se pueden colocar acontecimientos y novedades que ofrece el taller
‘La Campifa”, pues son productos que atraen mucho a turistas nacionales y
extranjeros, y el menor porcentaje con un 6% que corresponde a 1 persona afirman

lo contrario.
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Andlisis: De los porcentajes obtenidos se determind que existe una aceptacion por el
rubro de ventas de articulos artesanales en linea esto ayudara al negocio a que no
solo personas del pais sepan de €l si no darse a conocer internacionalmente y en un
futuro pensar en exportar sus productos de igual forma poder llegar a vender por
medio de la pagina y dar el servicio a domicilio.

B. INFOGRAFICOS

“ Considero que promocionar ¢l producto servird
de mucho y ayudaria a que la gente conozca mas
sobre los artesanos de la palmoa Cholo'cnonoo’

J

CAMBIOS EN EL \
MERCADO DE gy .

*VENTAS LOCALES
BAJAS

MEDIOS UTILIZADOS PO
ELTALLER LA CAMPINA
ATRAVES DE COOPERATIVAS Y

mmmm ! m \
NEJGRES I0EAS OE COMO PROMOCIONAR ,

CONAMYPE MEDIANTE L L0UE SEHACE Y DARLE A CONGCER A PR ELTALLER L M
PROGRAMA DE PUEBLOS VIVOS LA GENTE LA VERDADERA HERENCIA

llustraciéon 3 Infografia de la entrevista hecha a la duefia de “La Campifa”

La presente infografia se realizd con la informacion obtenida en la entrevista hecha a
la duefia del taller: Marta Solis, la cual se llevé a cabo en el negocio ubicado en la
Palma Chalatenango, lugar donde se han recopilado datos que sirven para
desarrollar la investigacion.
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Se supo cuanto tiempo tiene dofia Marta de dedicarse al negocio, como verifica las
ventas del negocio, que personas son las que frecuentan la tienda, que tipo de
artesanias prefieren, cuantos competidores hay en la zona, porqué medio da a

conocer la tienda, como ve y que piensa de la publicidad en linea, entre otras cosas.

Esto dio una idea mucho mas clara de como se encuentra el taller actualmente,
cuales son las deficiencias que tiene, ya que actualmente no realizan ningun tipo de
promociones ni publicidad en linea y también, como se encuentra el negocio en
relacion a otros competidores, también, se identificaron oportunidades que pueda
tener el taller para sobresalir de los demas en la zona.

C. CONCLUSIONES

La investigacion fue enfocada para determinar la factibilidad de la creacién de un
plan de marketing digital alojado en un sitio web que permita dar a conocer las

Artesanias del taller “La Campifia” ubicado en la Palma Chalatenango.

De acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion se concluye:

a) Que las expectativas de los clientes tanto turistas nacionales como
extranjeros son favorables para dar a conocer las artesanias del taller “La
campifa” en medios digitales pues es un producto que se destaca por la

calidad y originalidad con los que son elaborados por artesanos del lugar.

b) El 83% de las personas encuestadas manifiesta no conocer el Taller “La
Campifa” pues no es muy reconocido en el lugar debido a que en la zona hay
muchos talleres de artesanias aunque manifiestan que acuden regularmente
a la Palma Chalatenango (turistas locales) lo que pone en desventaja al Taller

debido a la falta de posicionamiento de la marca en el pais.
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c)

d)

f)

)

Finalmente la mayoria de la poblacion encuestada con el 39% opto por el tipo
de artesanias en madera por la originalidad en el disefio y en los paisajes
utilizados; es importante destacar que en los talleres artesanales cuenten
con variedad de artesanias para que sea mas atractivo al publico que visite el

lugar.

El nivel de estudios es bastante alto se observé en turistas extranjeros gana
mas de $500 dolares la edades oscilan entre los 18 a 30 afios una
generacion joven, que muestran cualidades de sociabilidad alegres y
amistosos principalmente del sexo masculino no quedandose atras las
edades de 45 afios en adelante que tienen un gran gusto por lo estético y

original de la artesania.

Respecto a las artesanias, los turistas coinciden en que al momento de
comprar, buscan aquellas piezas que representan la cultura del lugar, asi
como variedades y estilos. Es importante tomar en cuenta estos dos
aspectos, ya que el 91% de los turistas compré al menos una artesania en su
estadia en el pais.

Una de las principales fuentes de informacion para dar a conocer al taller “La
Campina” es la feria de Pueblos Vivos tanto para los turistas nacionales como
para los turistas extranjeros, también se considera al boca a boca una fuente
extra de informacién, ya sea por un amigo que les conto del lugar 6 por las

personas que viven cerca del taller y comparten la informacion.

El 33% de los turistas encuestados acude a comprar artesanias en La Palma
Chalatenango siendo este un buen dato para el estudio. No obstante los
turistas sefialaron no conocer el taller “La Campifia” debido a la diversificacion
y pequefios negocios que se dedican al comercio de artesanias en la zona lo

cual pone en desventaja al taller en estudio.
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h) Otro aspecto importante que también se destaca es que los turistas aconsejan

que el taller “La Campifia” tenga mas presencia digital en redes sociales, esto
beneficiara al negocio para dar a conocer sus productos, precios y apuntarle a
otros nichos de mercado para aumentar las ventas del taller y que se vuelva

reconocido.

D. RECOMENDACIONES GENERALES

a) Luego de analizar los datos de estudio y determinar la aceptacion que tienen

b)

c)

d)

los productos artesanales en el mercado salvadorefio se recomienda al taller
‘La Campifia” implementar un Plan de Marketing Digital, en un sitio web
informativo asi como también en redes sociales, donde se dé a conocer el
taller su historia; asi como la gama de productos artesanales que ofrecen,
esto permitiria un mayor posicionamiento y reconocimiento del taller a nivel

nacional incluso internacionalmente.

Fomentar un acercamiento con el cliente mediante medios digitales
(Facebook, blog, sitio web, entre otros) con el objetivo de transmitir

informacion del taller en general y sobre los productos artesanales que ofrece.

Se recomienda al taller “La Campina” efectuar estudios constantes de forma
digital, con el fin de verificar los productos, precios, paginas y redes sociales
en linea de la competencia, de esta forma hacer comparaciones y
modificaciones para la mejora de los diferentes activos digitales a utilizar del

taller dentro de lo planeado en plan de Marketing Digital.

Identificar cuéles son las herramientas digitales mas importantes a utilizar y
que sean de mayor beneficio, para hacer que el taller “La Campina” se
convierta en un lugar reconocido por su marca; asi como también por los
productos que ofrece y proyectar la rentabilidad futura y su vez analizar el

riesgo del negocio.
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Il. MAPA DE LA SITUACION

A. DESCRIPCION GENERAL DE LA SITUACION DIGITAL ACTUAL
DE LA ENTIDAD

Se destaca que el taller artesanal la campifia no posee activos digitales
significativos, es decir, carece de cualquier elemento de su propiedad que tenga
relacion al uso tecnoldgico de las actividades comerciales a través de la red de

internet.

De igual modo, se conoce que tiene una fanpage de Facebook, sin actualizar desde
hace més de 5 afios, por lo que no genera ningun valor sustancial para dicha
empresa. También, cabe recalcar que dicha empresa no posee la parte principal de

todo ecosistema digital, la pagina web.

Poseer una pagina web representa una herramienta clave que sirve de base para
llevar a cabo las funciones de informar (compartir informacion), publicar (generar
contenido de calidad, promocién de marca y oferta de productos) e interactuar con el

publico.

En este mismo contexto, se conoce de la existencia de un blog de empresas y
talleres artesanales de la zona de la Palma, Chalatenango, que no es propiedad de
la empresa sujeta de estudio y que de igual manera muestra una informacion

limitada y desfasada de la misma.

Esto ha repercutido de manera negativa en el reconocimiento de la marca “la
campifia’, que también se considera desactualizada y con la necesidad de realizar
un refresh*’ de marca que se supone desarrollar en plataformas electronicas para

obtener un mejor resultado.

" Refresh de marca: Es el proceso que permite actualizar y redisefiar el logo, slogan, y otros atributos como el
concepto estético de la presencia social de la marca.
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B. DESCRIPCION DE LAS OPORTUNIDADES IDENTIFICADAS

La presencia digital es una propuesta de valor que permite contar con informacién
grafica e interactiva de la gama de productos que ofrece el taller artesanal. La

pagina web es un medio electrénico que es bastante accesible al cliente.

La creatividad es un factor clave para idear nuevos canales estratégicos. Esta es
una motivacion para impulsar una mejora sostenible que inspire la creacién de
medios adecuados para que dicha empresa pueda comunicarse con el publico a

través del internet y logre generar una buena afluencia de visitas al negocio.

La poca presencia digital para este modelo de negocio, representa una de las
oportunidades mas significativas para poder promover la marca (que no se
encuentra posicionada y carece de reconocimiento). Cabe mencionar, que la
creacion de una pagina web para el taller la campifia resultaria ser de gran utilidad

porque sirve como punto de referencia para elaborar todo un ecosistema digital.

La pagina web junto con diversos activos digitales conformaria dicho ecosistema, y
se aprovechara la tendencia de promocion turistica local de la region de La Palma

para crear contenido que se considere atractivo para el publico en internet.

Estar presente en internet puede representar apropiadamente la misién, el caracter y
valores de la empresa, es decir, ayuda al cliente a conocer mas de la empresa, y al

mismo tiempo, se genera una reputacion e imagen positiva de la marca.

El trabajar con una plataforma electronica facilitaria a la empresa a formar parte de
eventos sociales, ferias internacionales, asi como también, hacer alianzas 6
convenios con otras entidades involucradas en el rubro turistico del pais. La
presencia digital se muestra como una oportunidad para expandir el alcance de las
artesanias, evaluar la competencia, fidelizar e interactuar con los clientes, y por

supuesto medir, corregir, y optimizar resultados.
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. IDENTIFICACION DEL OBJETIVO REAL DE LA
EMPRESA

A. OBJETIVO GENERAL
Que la empresa la campifia logre tener una buena presencia en el entorno digital

para ser reconocida como una de las mejores opciones para obtener artesanias de

calidad en el sector de la Palma, Chalatenango.

B. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Crear una pagina web que integre lo necesario para lograr un mejor alcance

de nuevos clientes.

e Establecer protocolos de interaccién en plataformas virtuales para mejorar la

comunicacién con los clientes segun la situacién que se presente.

e Definir los activos digitales que ayudaran a llevar a cabo las acciones

estratégicas dirigidas al mercado objetivo de la empresa.

e Elaborar campafias promocionales que permita el posicionamiento de la

empresa la campifia en su mercado meta.

¢ Identificar el nimero de conversiones que permitan establecer las ventas

anuales que tendra la campifia en el primer afio.

e Definir el plan de medios digitales que utilizara la campifia para mejorar su

posicionamiento en el mercado meta.
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IV. DEFINICION DEL ACTIVO DIGITAL A UTILIZAR

A. DESCRIPCION GENERAL DEL ACTIVO DIGITAL

Un activo digital es un elemento de valor que propicia la comunicacion directa entre
una marca y su audiencia a través del internet. Son herramientas importantes que
cubren con la necesidad de establecer un contacto adecuado con los clientes
potenciales y ayuda a reunir informacion relacionada con los gustos y preferencias
del consumidor que ofrecen diferentes plataformas como por ejemplo las redes
sociales, sugiriendo una vision integral en donde funcione todo un ecosistema digital
de manera conjunta, liderado por la pagina 6 sitio web, junto con los demas activos

digitales (redes sociales, blogs, paginas de referencia, correo electrénico, etc.).

El plan de medios digitales invita al usuario a realizar una definicion clara de todos
los activos digitales que se utilizaran, conociendo los roles y propésitos clave de
cada uno de ellos. Esto ayudara a definir de manera clara la audiencia y el mensaje
gue se pretende transmitir en cada plataforma y que el resultado sea parte de una

estrategia ganadora.

SegUn investigaciones realizadas*® se demuestra que existe un creciente nimero de
oportunidades para que las marcas influencien la decision de compra del
consumidor al reforzar el mensaje indicado a través de las redes sociales y otros

sitios de publicacion de contenidos.

A.l. Sitio web

La presencia digital del taller artesanal tiene que estar respaldada por diferentes
activos digitales, empezando por la creacion de un sitio web, que sea la base de

todo un ecosistema on-line a través del internet.

48 Investigacion sobre ventajas de redes sociales como activos digitales realizada por GropuM Search para el
afo 2012
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Un sitio web viene siendo la sucursal de la empresa en el ambiente electrénico, su
concepto y presentacion es importante para generar una buena reputacion en linea

para que el publico perciba a la marca de manera positiva.

Uno de los rasgos distintivos de las paginas web son los hiperenlaces que en la
misma se hacen de otras paginas, ya que es este el fundamento principal de la red
de internet, los famosos links y que son vitales a la hora de facilitar y hacer mas

sencilla y efectiva la navegacion a través de los contenidos de la pagina en cuestion.

Las paginas web estdn compuestas por informacion, principalmente, ya sea texto 6
multimedia, es decir, imagenes, sonidos, animaciones y videos y los mencionados
hiperenlaces. Asimismo, una pagina puede contener 0 asociar datos de estilo para
especificar la forma de visualizarse y también aplicaciones embebidas con el

objetivo de hacerla aun mas interactiva.

Respecto del contenido de una pagina web, el mismo puede ser dinamico 6 en su
defecto estatico. Se dice que es estatico cuando el contenido se encuentra
predeterminado y se llamara dinamico cuando se genera al momento de visualizar la

pagina 6 solicitarsela a un servidor web.

Las consideradas dinamicas se realizan a través de ciertos lenguajes interpretados,
casi siempre los Java Script y sera la aplicacién encargada de visualizar el contenido
la que debera generarlo. Esto hace mas vistoso y llamativo al contenido de una

pagina.

En conclusiéon una pagina web es una carta de presentacion fundamental que
cualquier empresa debe tener, sea grande, pequefia, mediana; una compafia 6 un
negocio de hoy no pueden prescindir de un contenido web. No solamente sera la
carta de presentacién al mundo sino también sera una de las mejores maneras para

captar nuevos consumidores de productos 0 servicios.
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A.2. Refresh de marca la campiia

En el ambito mercadoldgico se utiliza el concepto de branding, también conocido
como gerencia de marca, que permite expresar el proceso a través del cual se hace

un construye una marca.

Cabe destacar, que el mismo implica la estrategia que los responsables del area de
marketing deciden seguir y que consiste en la gestion de los activos que se hayan

asociados de modo directo ¢ indirecto a una marca comercial y asimismo a su

simbologia.

El logo 6 logotipo es aquel distintivo, simbolo 6 emblema, que puede estar
conformado por letras, imagenes, 6 una combinacién de ambas, entre otras y que es
distintivo de una marca, una compaiiia, un producto, es decir, al verlo el publico ya

sabe acerca de la marca 6 producto que se esta hablando 6 se trata.

Basicamente el logo es un elemento grafico que distingue y permite reconocer a una
marca, aqui se fundamenta la identidad corporativa 6 visual, por su lado, consiste en
la manifestacion fisica, visible, de la marca en cuestion y estara asociada a la

trayectoria de la empresa, los proyectos y su cultura.

Por lo tanto, es necesario que el logo de la empresa la campifia sea actualizado para
adaptarla a un ambiente digital y que sea el punto de referencia para facilitar el
reconocimiento de la empresa en los diversos activos digitales que se pretenden
crear. Este proceso se le llama refresh de marca, que implica dar una nueva cara al
publico, con una promesa establecida y clara, y muchas veces basandose en el

perfil de los consumidores.

Finalmente se optd por actualizar el logo para la marca "La campifia”, asi como
también, su slogan. Paso de ser un logo antiguo hecho a mano y con un slogan para
nada breve a uno digitalizado con un mensaje breve y claro hacia el publico. (Ver
anexo 4)
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A.3. Redes sociales

Por la naturaleza del modelo del negocio sujeto a la investigacién, se optara por

utilizar las siguientes redes sociales como activos digitales: Facebook e Instagram.

Cada uno de dichos activos digitales posee ciertas caracteristicas que los hace
diferentes entre si, pero en conjunto son de gran utilidad al desarrollarlos como una

estrategia integrada de comunicacion con el publico.

A.3.1. Facebook

Representa una de las redes sociales de mayor popularidad e importancia en la
actualidad, Se considera que ha generado una entrada de capitales de alrededor de
800 millones de ddlares desde su creacién (2004). Es la red social de mayor uso en

el pais.

Al igual que en la mayoria de las redes sociales, las personas se convierten en
usuarios al crearse un perfil virtual completandolo con datos personales 6 generales

sobre gustos, preferencias, marcas que les gustan, edad, circulo social, etc.

Actualmente muchas entidades y personas poseen su propio perfil en facebook,
facilitando la comunicacion entre los usuarios, difundiendo mensajes directos y
compartiendo fotos y videos en cuestion de segundos. Esto también es ventajoso
para el ambito publicitario cuando se pretende distribuir un mensaje estratégico

dirigido a un segmento de mercado.

A.3.2. Instagram

Es otra de las redes sociales de gran popularidad en la actualidad cuya principal
funcidbn es el permitirle al usuario compartir fotografias de calidad con sus

seguidores 6 con otras redes sociales como Facebook.
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Recientemente se disefid una nueva version que permite grabar video por algunos

segundos, con muy buena definicidn e incluso imagenes en movimiento.

Una de las caracteristicas mas marcadas que posee esta red social es la de la
aplicacion de los famosos filtros, es decir, a las fotos se le agregan divertidos y

originales efectos visuales para mejorar la apariencia y vistosidad.

Instagram es una red social que fue creada en el 2010 y fue disefiada
exclusivamente para utilizarla en teléfonos inteligentes (como una app 6 aplicacion),
especialmente de los Iphone (de la reconocida marca: apple), asi como también, en

tablets y otras plataformas electronicas en donde se permita interactuar.

Funciones como el uso de hashtags*, etiquetas en fotografias, y otras, hacen de
esta red social una atractiva opcion para disfrutarla e interactuar con el publico.
Cabe mencionar que es la red social que se sitia en el segundo lugar de mayor uso
en el pais, y se puede decir que si sigue con esta misma tendencia creciente, puede
que en un par de afios sobrepase a Facebook (red social de mayor uso en El

Salvador).

A.4. Microsistemas web

En esta misma instancia, se propone la creacion de microsistemas web que
respalden y compartan informacion relevante dirigida al segmento de clientes
potenciales del negocio y que de igual manera genere una buena reputacion on-line

de la marca “la campifia”.

Dichos microsistemas, son sitios web con funciones mas limitadas en comparacion
al sitio web oficial de la empresa, sin embargo, su funcién principal es interesar al
cliente en el producto 6 servicio, mediante el uso adecuado de informacion

(mensaje) y que logre generar un mayor trafico de visitas al sitio web principal.

49 Hashtags: Palabra de origen inglés, que se utiliza para crear menciones, etiquetar publicaciones y fotografias
en redes sociales. Especialmente en Instagram, twitter y con menos frecuencia en facebook.
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A.4.1. YouTube

Es un sitio mundialmente conocido por permitir a usuarios de todas partes subir
videos tanto caseros como profesionales sobre una infinita variedad de temas y
asuntos. YouTube fue fundado en el afio 2005 en California, Estados Unidos, y
desde entonces ha logrado crecer de manera exponencial como uno de los sitios de
internet mas populares y visitados del mundo. Segun datos de Market Research
Analitik®® esta red social es la tercera mas utilizada en el pais, con una gran facilidad
de acceso para cualquier persona sin necesidad de tener alguna cuenta 6 tener que

registrarse.

Facilita a los usuarios a encontrar diferentes videos, asi como también para subirlos
a la red, por lo que este sitio recibe millones de visitas diariamente y se considera
como uno de los activos digitales mas importantes y populares de los ultimos afios

para la distribucion de material audiovisual en diferentes plataformas electronicas.

A.4.2. Landing pages

Las paginas de aterrizaje 6 Landing pages, que representaran elementos asociados
a la pagina web principal y que servira para mostrar contenido de calidad, dar a
conocer la variedad de productos de la marca “la Campifia” y compartir
promociones, logrando un importante acercamiento a la comunidad. Buscando

cumplir con la finalidad de todo activo digital: Informar, publicitar, e interactuar.

Es una pagina web disefiada especificamente para convertir visitantes en leads>'. El
funcionamiento de este activo digital es sencillo: si se ofrece algo que seduzca al
usuario, éste estara mas dispuesto a dejar informaciéon a través de un formulario, si

con ello va a conseguir acceso a éste y otros contenidos de interés.

*% Estudio del comportamiento de las redes sociales en el Salvador para el 2015 realizada por Market Research

Analitik.
* Leads: Son personas que han facilitado sus datos de contacto a través de un formulario de una landing page y,
como consecuencia, pasa a formar parte de la base de datos de una empresa.
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En este microsistema web se aplican estrategias publicitarias basadas en contenido
0 informacion, evitando el efecto intrusivo que el usuario percibe con negatividad de
la publicidad repetitiva, insistente, y que casi obligan al cliente a que consuma un

producto 6 servicio.

Finalmente, esta pagina le pedira al usuario que nos envie su informacion de
contacto para descargar nuestro contenido y, acto seguido, sera redirigido a una

pagina de gracias con el enlace de descarga, convirtiéendose en un valioso lead.

Esta accion conlleva a otra estrategia, debido a que cuando el usuario comparte su
correo electronico, se crea una base de datos especial de clientes potenciales que
servirA para crear estrategias de e-mail marketing para contactar al publico,

actualizar informacion, interactuar 6 promocionar algun descuento 6 producto.

B. JUSTIFICACION GENERAL DE ACTIVOS DIGITALES

Existen tres categorias de activos digitales, que ayudan a clasificar todos los
elementos que forman parte del ecosistema digital del taller artesanal debido a las

caracteristicas propias que los diferencia entre si.

Se justifica la seleccidbn de dichos activos digitales en base a las categorias

siguientes:

B.1. Owned Media 6 Medios Propios

Son aquellos creados por la empresa, que permiten interactuar con la comunidad
virtual. También, se puede considerar como todos los activos digitales organicos 6
gratuitos que la empresa tiene a disposicibn en el ambiente de internet, que
representan opciones para crear y diversificar el esfuerzo y estrategia de marketing

en diferentes canales.

114



Dentro de esta categoria, la empresa la campifia selecciona los siguientes activos
digitales: canal de youtube, instagram y landing page 6 pagina de aterrizaje. Estos
se han elegido debido a que estan disponibles en la red de internet y su creacion no
implica un riesgo economico, debido a que las estrategias que se pretenden
desarrollar no requieren de invertir en campafias publicitarias 6 de otra indole para
gue dichos activos digitales puedan cumplir con los objetivos que plantea alcanzar la
empresa. Cada uno de dichos activos posee caracteristicas propias que una vez
integradas generan cierto valor y abren un abanico de opciones para aplicar tacticas

y estrategias de marketing digital.

B.2. Paid media 6 medios de pago

Se constituyen asi todas las plataformas que facilitan el disefio de campafias
publicitarias virtuales, entiéndase anuncios en redes sociales, enlaces especiales,

menciones de marca, etc.

Los activos digitales de la empresa la campifia que estan clasificados en esta
categoria son: la red social de Facebook y el sitio web. Para estos elementos se
considera necesario invertir en campafias publicitarias, asi como otras acciones

relacionadas al marketing.

Como medios de pago, la empresa la campifia eligio el sitio web y la red social de
Facebook. El primero de los elementos se encuentra en esta categoria por la razon
que al crear el sitio implica una inversion importante, debido al pago de dominio,
personalizacion del aspecto de la pagina, el concepto, y otras caracteristicas que

implican un desembolso que es necesario realizar.

En cuanto a Facebook, se considera importante una inversion en campafas
publicitarias debido a la popularidad de dicha red social en todo el pais. Por lo que
todo esfuerzo de marketing tiene mucha posibilidad de llegar al publico para dar a

conocer la marca y posicionarla en la mente de los consumidores.
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B.3. Earned Media 6 Medios Ganados

Estos activos digitales se refieren a la influencia de la marca en los usuarios, se
traduce en acciones puntuales en internet como: menciones voluntarias en redes

sociales, foros, articulos compartidos y enlaces espontaneos.

En esta categoria cabe cualquiera de los activos digitales seleccionados por la
empresa, debido a que en su momento y segin como se vaya desarrollando cada

elemento, se van a ir ganando alianzas con empresas relacionadas al rubro.

Uno de los ejemplos mas claros que se puede citar para esta categoria de activos
digitales es el canal de Youtube, en donde se podra publicar documentales 6 videos
cortos de entidades como el ministerio de turismo 6 de la alcaldia de la regién para
gue fomenten turismo local en el area de La Palma, Chalatenango, y que por lo
tanto, se genere mayor indice de visitas al lugar y por ende, se obtendria una alta
probabilidad de captar nuevos clientes.

El poco reconocimiento que posee el modelo de negocio del taller artesanal "La
campifia” hace que esta empresa no tenga medios ganados, sin embargo, el
posicionamiento que se pretende lograr con el esfuerzo de marketing digital es una
apuesta ganadora para darse a conocer a otras entidades que compiten en el rubro

y asi apoyarse mutuamente.
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C. JUSTIFICACIONES ESPECIFICAS

C.1. Logotipo y slogan nuevo

Se considero el proceso de refresh de marca para actualizar el logotipo y slogan del
taller artesanal "La campifia’, para desarrollar el plan de marketing digital,
especialmente para el plan de medios digitales en donde es necesario que la
empresa busque un posicionamiento sustancial con el rejuvenecimiento de la marca
para presentar una nueva cara, mucho mas fresca al publico que se mueve en las

plataformas a través de internet.

Este nuevo “look™ busca impactar visualmente en todos los activos digitales con los
que contara la empresa a través de la red de internet. En cualquiera de las
plataformas electrénicas que el publico tenga a disposicion, se espera que la marca
la campifia se familiarice con los consumidores, especialmente en el momento en

gue piensen en productos salvadorefios de elaboracion artesanal. (Ver anexo 4)

C.2. Sitio web

La creacion de la pagina web se considera el nucleo central de todo el ecosistema
digital planteado para la empresa "La campifia”, razon por la cual este elemento se
vuelve de suma importancia para integrar una serie de funciones en conjunto con los
demas activos digitales, para obtener un mejor resultado al momento de informar,

publicitar e interactuar con el publico.

El sitio web sera la evidencia virtual de los esfuerzos de marketing digital para que
dicha empresa comience a construirse una reputacion online que favorezca su
posicionamiento en la mente del consumidor y ascienda su capacidad competitiva en

el mercado artesanal del pais.
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C.3. Redes sociales

Es logico pensar en redes sociales como activos digitales debido a la presencia y
popularidad que poseen estos elementos; es todo un hecho que diariamente un alto
porcentaje de todos los usuarios de la red de internet pasan un buen tiempo
navegando en redes sociales, razon por la cual se vuelve una opcidbn mas que

atractiva para posicionar la marca "La campiiia” en medios digitales.

Con respecto a Facebook, se opta por esta red social porque representa el primer
lugar en tasa uso en el pais, es decir, que si la empresa esta en Facebook, es muy

probable que se logre el posicionamiento deseado para dicha marca.

También, Facebook es un activo digital que se seleccion6 por ser un medio de pago,
en razoén a la capacidad que ofrece para adquirir campafas publicitarias para que la
marca aproveche a publicitarse y que alcance a llegar a mas clientes potenciales de

una manera mas efectiva y rapida.

En cuanto a instagram, se seleccioné como activo digital para dicha empresa porque
es la red social que ocupa el segundo lugar segun la tasa de uso en el pais, es decir,
que después de facebook, la mayoria de gente esta activa en Instagram.

Esta red social es gratuita, por lo que se convierte en un medio propio que posee un
gran auge y popularidad que la ha caracterizado en los ultimos afos, y posiblemente
sea la unica red social que se proyecta a pelearle el primer lugar a facebook en lo
que respecta a la tasa de uso segun el comportamiento del usuario en la web en El

Salvador.

Cabe mencionar que la naturaleza del modelo de negocio del taller artesanal posee
productos con un alto atractivo visual para el publico (segun los resultados que se
obtuvieron en la encuesta), razon por la cual se pensoé en instagram para explotar
este factor y mostrar fotografias de calidad sobre los productos elaborados por la

empresa "La campifa’.
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C.4. Microsistemas web

YouTube es sitio gratuito por lo que se convierte en un medio propio para la
empresa, posee una gran facilidad de acceso, y posee la tercera posicion en tasa de
uso segun el comportamiento del usuario web de El Salvador. Esto indica una alta
posibilidad para que los esfuerzos publicitarios tengan la opcion de influenciar al

publico por medio de este canal de comunicacion y entretenimiento.

También, se puede mencionar que youtube es una buena alternativa para obtener
medios ganados 6 earned media, una vez que el posicionamiento de la marca de
sus frutos, y se puedan generar alianzas beneficiosas para entidades competentes

en el rubro.

Las landing pages 0 paginas de aterrizaje, cumplen con estrategias de empuje
mediante publicaciones que se perciben como no intrusivas por parte del publico,
por lo que son esfuerzos de promocion y publicidad con una alta tasa de
receptividad y aceptacion por parte de las personas que son influenciadas en base a
un contenido relevante 6 que buscan informacion con respecto a algun producto 6

servicio, 6 simplemente le buscan dar respuesta a algun problema.

Este activo digital ayuda a dinamizar el contenido y la afluencia de visitas de un lado
a otro, de un activo digital a otro y generando un trafico beneficioso para la oferta de

la empresa “la campifia”.

También, se puede mencionar que existen landing pages que son gratuitas y que
sirven para darles seguimiento a los clientes que de alguna forma brindan sus datos
personales, en especial, su correo electrénico, con lo que se podra efectuar
estrategias de email marketing si fuere necesario, por lo que una landing page
representa ser una herramienta publicitaria importante dentro de un ecosistema

digital.
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D. RECOMENDACIONES GENERALES DE USO

Estas recomendaciones representan una pequefa guia a seguir sobre el uso de los
activos digitales, en donde se detallara la forma de cémo se subird contenido de
calidad, y las respectivas actualizaciones de informacion que involucra el ecosistema

digital de la empresa “La Campifia”.

D.1. Sitio web

Se actualizard y se podra a disposicion de toda la informacién general de la tienda,
mision y visién en una breve resefia, también, se elaborard un catélogo en linea de
todas las artesanias que se ofrecen de una manera visualmente atractiva, para que
las personas puedan observar el la calidad del producto que se pretende

comercializar en el taller artesanal.

Cabe mencionar que se publicaran los links de los activos digitales propios de la
estrategia de marketing (Facebook, Instagram, y Youtube) con el propdsito que los

usuarios puedan acceder a otros elementos online con un simple click.

La informacién de la pagina se estara actualizando cada mes en una hora que se
perciba un menor trafico de visitas para evitar conflictos. El mantenimiento del sitio,

sera manejado por una persona encargada del negocio.

El sitio web sera la base de todo el ecosistema digital, por esa misma razon se tiene
gue tomar en cuenta el establecimiento de metas especificas para alcanzar
mensualmente, y llevar un control integral de todo lo que acontece en el espacio

online relacionado a la marca "La campifia”. (Ver anexo 5)
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D.2. Facebook

El perfil se llama “Artesanias la campifia” en el cual se subiran fotografias de las
artesanias méas destacadas que la tienda distribuye, también, se publicaran las
promociones y que se compartiran en ciertos horarios que se estableceran

cronoldgicamente en un calendario de contenido publicitario.

En esta red social se tiene previsto realizar dos publicaciones al dia (una por la tarde
y una por la noche) ya que son las horas en que la mayoria de personas esta en
linea segun el estudio de la Market Research Analitik. ElI objetivo es que la
publicacién tenga el mayor niumero de vistas posibles y asi lograr la interaccién con

los usuarios. Esta accion sera manejada por una persona encargada del negocio.

Tanto facebook como instagram, son redes sociales en donde es muy importante
ordenar el contenido publicitario que se ira publicando periédicamente, para eso es
necesario realizar un calendario de contenido publicitario para las redes sociales, y
asi llevar un control mucho mas integral de la informacién y mensaje que recibe el

publico. (Ver anexo 6)

D.3. Instagram

Se creara un perfil llamado “Artesanias la campifia” al igual que como aparece en
Facebook para mantener la misma identidad y la marca vaya siendo reconocida. En
esta red social se subiran fotos de diferentes artesanias a las de Facebook para que
los clientes potenciales vean una variedad de productos y de publicaciones, con el
propésito de que estas se compartan con mas personas para generar un mayor

ndmero de vistas.

Se pretende subir dos publicaciones al dia (por la mafiana y noche) para cubrir un
horario diferente al de Facebook, de igual forma se subiran las promociones y fotos
relacionadas a la tienda. Estas acciones seran manejadas por una persona

encargada del negocio.
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La persona encargada de ambas redes sociales deben de darle seguimiento a las
métricas que resultan cada mes para ir retroalimentando las tacticas necesarias para

ir mejorando las actividades de la empresa en el ambito digital. (Ver anexo 7)

D.4. Youtube

Se creara un canal de la tienda en el cual se subiran videos del local, especialmente
de las artesanias que se venden, de algunas historias relevantes de Fernando Llort,
ya que las artesanias que se venden en la Palma tienen historia que nace y se basa

en las labores artisticas de este personaje.

Los videos se estaran subiendo periddicamente y se pretende subir de uno a dos
videos al mes para darle actividad al canal. También, puede haber espacio para
publicar documentales 6 programas de entretenimiento que hablen de la region de
La palma, Chalatenango 6 que fomenten el turismo en la region. Estas acciones

seran manejadas por una persona encargada del negocio.

D.5. Landing page

Se creara una landing page para impulsar a la marca y dinamizarla en diferentes
activos digitales, especialmente hacia la pagina web de la empresa. Esta es una
herramienta que su finalidad es crear trafico de visitas al sitio web, asi como
también, la creacion de una base de datos de los clientes potenciales interesados y
por supuesto brindar cierto beneficio en forma de descuento u otros factores que

pueden captar la atencion del publico.
Pueden crearse mas de una landing page segun el concepto publicitario que se

decida realizar, y se aconseja crear una cada 6 meses para mantener el interés de

las personas, ademas de dar una imagen fresca y dinamica de la marca.
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CAPITULO 1l

|. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL

A. OBJETIVO ESTRATEGICO GENERAL

Disefiar un plan de marketing digital que ayude a posicionar la marca la campifa,

aumentando su notoriedad, permitiéndole un mayor reconocimiento por parte del

publico, especialmente de usuarios de medios digitales.

A.l. Objetivos estratégicos especificos

a)

b)

Promover la marca la campifia por medio de las redes sociales para
posicionar a la empresa a través de una inversion que genere pocos riesgos

econdmicos.

Crear una base de usuarios registrados para darles un seguimiento
adecuado, administrando clientela nueva y existente para mantenerlos cerca

de la empresa y asegurar nuevas compras a futuro.

Multiplicar la presencia digital de la marca la campifia en buscadores en la red
de internet.

d) Alcanzar un numero de 5,000 fans en la fanpage de Facebook e Instagram

para un periodo de 3 afios en funcion.

e) Aumentar un 50% de suscriptores para el canal de Youtube para los primeros

f)

6 meses de actividad.

Generar una conversion efectiva del trafico de visitas a la pagina web a

clientes.
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g) Crear un considerable flujo de interaccion entre los diferentes activos digitales

gue dispone la empresa como parte de una estrategia integrada.

B. ESTRATEGIAS DE MARKETING

El establecimiento de una buena estrategia mercadologica permite asegurar nuevos
clientes y ganar una ventaja importante respecto a la competencia. Una de las
claves para crear acciones ganadoras es saber de qué manera se va a aprovechar

el potencial de marketing digital para el presente modelo de negocio.

Se destaca que para una administracion optima de los contenidos que se mostraran
en los diferentes activos digitales serd necesario capacitar al personal de la empresa
la campifia O incurrir en la contratacion de un community manager para gestionar

todo el contenido digital.

También, se recomienda cambiar la paleta de colores utilizadas en las artesanias
cada 6 meses. Porque al innovar se motiva al publico a la compra de artesanias con

disefios y estilos creativos llenos de una llamativa variedad de colores.

B.1. Campafias promocionales

Las campafas promocionales son parte de una estrategia que busca promover y
determinar cual sera la forma mas efectiva para hacer llegar un mensaje especifico
al mercado meta que se dirige la empresa. Ante todo, representa una herramienta

gue trata de informar, persuadir y recordar.
El principal objetivo es promocionar y publicitar el taller y marca de Artesanias “La

Campifa” en plataformas digitales y la Palma Chalatenango donde esta situado el

negocio. En la actualidad toda marca debe situarse en Internet.

124



B.1.1. Redes sociales

Las redes sociales contribuyen a una nueva forma de comunicacion entre la
empresa y el cliente, donde la informacion fluye en ambos sentidos. Ahora, el
usuario se siente mas cerca de la marca a través de este proceso por el que se
escucha y se habla a partes iguales. Antes el cliente no era mas que un receptor,

ahora puede opinar y contribuir.

El objetivo no es s6lo obtener un mejor entendimiento con los clientes, sino también
ajustar la propuesta de valor a sus aspiraciones, frustraciones, y necesidades reales
con una optimizacion constante de las redes sociales para lograr la maxima

eficiencia.

Algunas ventajas son: audiencia masiva diaria, capacidad de segmentacion

registrada y contenido generado por el usuario.

Las redes sociales no son so6lo una manera de comunicarse con los clientes son
también una plataforma donde la empresa puede crear campafias de marketing. La
principal ventaja de esta forma de comercializacion es su capacidad de llegar a una

gran cantidad de posibles clientes interesados a bajo costo.

Un aspecto importante a tomar en cuenta para el uso y administracion de las redes
sociales es la creacion de protocolos de respuesta, debido a que son activos
digitales que involucran procesos de interaccion con el publico. Se permite la
posibilidad de elaborar un solo protocolo para aplicarse en todas las redes sociales

de la empresa. (Ver anexo 8)
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B.1.1.1. Youtube

La creacion de un canal oficial en Youtube representa la estrategia basica de
marketing para promover las actividades de la empresa la campifia por medio de
videos 6 material audio visual. Se aprovechara la poca presencia del rubro artesanal

en dicho activo digital. (Ver ilustracion 4)

Uno de los principales objetivos de Youtube es conseguir una gran cantidad de
suscriptores, que los videos sean vistos y compartidos por la mayoria de publico. La
popularidad de cada canal se basa en dichos objetivos, y los videos que se
consideran famosos 6 populares son aquellos que se han viralizado en diferentes

activos digitales, especialmente en redes sociales.

El conglomerado de suscriptores del canal del taller artesanal la campifia tendra la
ventaja de mantenerse siempre informados sobre cualquier actividad que se realice
en dicho activo digital al recibir una notificacion en sus respectivas cuentas y asi

dirigir las visitas al canal.

Pasos a sequir:

1. Creacion de un video de apertura del canal, de aproximadamente 30
segundos de duracién, en donde se muestren: el logo oficial, productos

artesanales de la empresa y paisajes de la regién de la Palma, Chalatenango.

En éste y en todos los videos se pretende captar la atencion mediante el uso
de palabras clave, titulos que se complementan con hashtags para lograr una
mejor diferenciacion, asi: Artesanias la campifia (tema del video)

#artesaniaselsalvador, #lapalmachalatenango.

2. Diversificar la oferta publicitaria para hacer notar la marca y el esfuerzo de
marketing que se ha integrado, se procedera a compartir el video en

diferentes activos digitales propios de la empresa.

126



Cabe mencionar que todos los videos tendran enlaces hacia los demas
activos para dirigir a los usuarios a generar visitas, especialmente hacia la

pagina web.

3. El contenido que se pretende compartir sera:
v' Videos de elaboracién de un producto artesanal especifico, por

ejemplo: Video sobre elaboracion de joyeros de madera de cedro.

v' Videos que muestren la recoleccién de materia prima y mostrar el

producto terminado.

v' Documentales sobre la actividad artesanal 6 turistica de la region de La

Palma, Chalatenango.

Q Subir

Iniciar sesion

Artesanias La Campiha

Inicio Videos Mas informacion

Listas de reproduccion Canales Comentarios

\( ’ \ Canales relacionados
'\ Artesanias La Campinha
.

18.574 visualizaciones Hace 7 meses

Facebook:
https://www.facebook.com/ja...
Blog:
http://elsalvadorvideossv.b...
| Tel
] Contacto (WhatsApps): 503-71168220
E-Mail: jasongalvezsv@gmail.com
| Leermas

Elaboracion de Figuras navid.. Guarda tus joyas en bellos... Tecnica de retablo en madera..

El Salvador 4K
i Suscribirse

2. | Mauguicho SV
Suscribirse

johnnyviera
Suscribirse
Q- Soy Salvadorefio HD

=3 Suscribirse

El Salvador Plus
Suscribirse

& Salud y Usted
Suscribirse

llustracion 4: Disefio de canal oficial de Youtube para la empresa la campifia.
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B.1.1.2. Facebook

Debido a la alta aceptacion y popularidad de esta red social, se considerard a

Facebook como la plataforma principal de la empresa, después de la pagina web.

La fanpage de la empresa la campifia se desarrolla con el objetivo de establecer una
comunidad creciente de fans, para lograr una interaccion constante con ellos y
estrechar lazos amistosos entre la empresa y el segmento de publico. Estos lograran
familiarizarse con la marca al generar referencias positivas y compartir contenido

gue consideran relevante. (Ver ilustracion 5)

La empresa ganara un nivel competitivo con el pasar del tiempo y se facilitara el

reconocimiento de la marca en el mercado salvadorefo.

Pasos a sequir:

1. Parte visual: Mostrar la variedad de piezas artesanales que se comercializan
en el taller artesanal en &albumes fotograficos, clasificandolas segun su
materia prima 6 estilo. Dichos albumes se iran publicando peridédicamente en
dicha plataforma. Por ejemplo: album fotografico de cruces artesanales,
album fotografico de variedad de jarrones, album fotografico de artesanias

elaboradas en arcilla, en barro, etc.
No todo el contenido que se mostrara en esta plataforma seran fotografias,

sino cualquier tipo de contenido ya sea audio visual, informativo, entre otros

temas que siempre sean de relevancia para el mercado meta de la empresa.

2. Vincular las cuentas de Youtube e Instagram con Facebook para dinamizar el

contenido e integrar estrategias y que el publico perciba la calidad.
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3. Contenido que se compartira: Sera todo lo relacionado a la empresa que se
esté desarrollando en los demas activos digitales: videos 6 documentales del
canal oficial de Youtube de la empresa, fotografias de artesanias, material de
entretenimiento (memes, paisajes de Chalatenango, etc.), concursos, enlaces
a otros activos digitales (especialmente a la péagina oficial), comentarios y

contenido de la pagina web oficial de la empresa.

Se recomienda realizar publicaciones diarias 6 persistentes de manera que se
tengan motivos para siempre interactuar con la comunidad de la fanpage de la

empresa.

4. Publicidad en linea: Se optara por crear campafias promocionales para la
marca la campifia, para ayudar a aumentar dicha comunidad de seguidores, y
gue se facilite el reconocimiento de las actividades que realiza la empresa en

medios digitales.

Por lo general, estas campafas publicitarias tienen un bajo costo con grandes
beneficios, estas consisten en promover a la marca 6 promover un anuncio.
Para la empresa campifia se enfocara en la primera, con el fin de posicionar a
la marca, sugiriendo a un segmento de publico con caracteristicas especificas
a que le den "'me gusta” a la pagina y conformar una comunidad que supone
un crecimiento continuo. Dicha segmentacion es una de las funciones que
ofrece esta plataforma para llevar la estrategia propia para un segmento

adecuado.
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n Artesanias La campifia Q ' Inicio

LA CAMPINA
Taller de

artesanias La
campiia

Inicio
Informacion Me gusta Mensaje W Saved v Mas v

Fotos

# Estado [8] Fotonvideo & Tienda de manualidades
in La Palma (El Salvador)

Lt 5.0 %% %% % Abierto ahora

Publicaciones

Opiniones

™ Taller de artesanias La campifia ha compartido s
ublicacion =
Pr R =B Nivel alto de respuesta a los mensajes

TAllE Ad4 personas les gusta esto
% En anuel Bracamonte y Alex Argueta

1 persona ha estado aqui

7-@

Abierto ahora - 8:00-5:00

Invitar a amigos a que indiquen que les gusta
la pagina

@ 5,0 de 5 estrellas - 1 opinién

INFORMACION >

llustracion 5: Disefio de fanpage de Facebook para la empresa la campifia.

B.1.1.3. Instagram

Esta red social es otra de las mas populares debido a su alta tendencia de uso por
parte de la comunidad salvadorefia. Muchas de sus caracteristicas le convierten en
una herramienta importante para realzar la parte visual de la empresa la campifia,

sus piezas artesanales.

La ventaja que brinda este activo es para mantener una presencia digital en las
redes sociales mas utilizadas en El Salvador. Esto ayudara a promover la marcay a

posicionarla en la mente del consumidor.
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Instagram se especializa por enfocarse en mostrar fotografias de gran calidad, con
un formato lleno de color y vistosamente atractivo para la mayoria de los usuarios de
dicha red social. Buscando que el publico comparta, etiquete, e interactie con el
material visual que se publica en el Instagram de artesanias la campifa

(@artesaniaslacampifia). (Ver ilustracion 6)

Cabe mencionar, que ultimamente la version de Instagram también permite la

creacion de videos de corta duracion pero de gran calidad visual.

Pasos a sequir:

1. Creacion de un perfil de Instagram publico y vincularlo con la fanpage de
Facebook para compartir el contenido que publique la empresa y mostrar
enlaces para dirigir a los usuarios a los demas activos digitales, en especial a

la pagina oficial de la empresa.

2. El contenido que se compartira serd en su mayoria fotografias sobre las
piezas artesanales, asi como también, paisajes que hagan referencia a la

region de la Palma, Chalatenango.

Dichas imagenes deberan llevar una descripcién individual segun el tipo de
fotografia que se publique. Si es una imagen de una pieza artesanal, se
describira el producto, la materia prima que se utilizo y el tiempo que tomé en
acabar la artesania. En caso de ser una imagen de un paisaje 6 algun evento
cultural se propone agregar una descripcion del lugar, acompafado de un

lindo pensamiento.

Segun la situacién que se presente, el enfoque del contenido visual puede
cambiar, al publicar fotografias de: Clientes realizando compras, empleados
realizando su trabajo 6 eventos (laborales 0 culturales), post motivacionales,
etc. Sin dejar de lado el enfoque principal que identifica a la empresa la

campifia.
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3. Personalizacion de contenido mediante el uso de filtros, etiquetas 6 hashtags
que serviran para diferenciar las imagenes publicadas en la pagina. Estos
elementos representan un método comprobado para aumentar la cantidad de

seguidores a la pagina de la empresa en Instagram.

Los hashtags que se pretenden difundir en la mayoria de las publicaciones
son: #artesaniaslacampina, #artesaniaselsalvador y #lapalmachalatenango.
Cabe mencionar que estos términos pueden irse modificando segun las
situaciones que vayan sucediendo, por ejemplo, se puede crear un hashtag
gue haga referencia a una época en especial, por ejemplo, la navidefia, por lo
tanto se podria crear un hashtag asi:

#artesaniasnavidefas, #navidadenlacampifia 6 #santaestaenlapalma

Q Buscs Descargar la aplicacion Entrar

Artesanias la campina \ Seguir ’

@artesaniaslacampifna Bienvenid@ a  artesanias la campifial!! Estamos
fortaleciendo la labor de los artesanos del pais.

www.artesaniaslacampina.com.sv

1.631 publicaciones 11,8k seguidores 291 seguidos
PASION POR EL ARTE

1

llustracién 6: disefio de pagina de Instagram para la empresa la campifia.
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B.1.2. Email marketing

Esta estrategia parte de una base de datos sobre informacion que los clientes
mismos proporcionaran mediante una landing page 6 pagina de aterrizaje, es decir,
cuando el cliente visite dicha pagina, justificara su empatia con la marca y su interés
en los productos artesanales al registrarse (facilitando su correo personal); esta
accion les convierte en leads 6 usuarios que permiten darles un seguimiento on-line
por parte de la empresa al enviar de un correo electrénico especifico 6 masivo para
un segmento determinado de personas para asegurar su satisfaccién e inducirles a
gue vuelvan a visitar el lugar para que consuman los productos que alli se

comercializan.

Se recomienda un uso apropiado de este activo digital ya que por la naturaleza del
modelo de negocio esta estrategia se vuelve una accién muy delicada que puede
repercutir negativamente al considerarse una publicidad digital intrusiva por su alta

insistencia a que el publico consuma un bien.

Se destaca, que la landing page se estara actualizando cada 6 meses con nuevos
descuentos 0 regalias, y se publicara cada tres meses en diferentes medios digitales
para lograr un mejor alcance de nuevos clientes y de usuarios registrados en la base

de datos antes mencionada. (Ver ilustracion 7)
Pasos a seguir:
1. Establecer la publicidad digital que se desarrollara en la pagina de aterrizaje

debido a que se depende del elemento de enganche (descuentos 6 regalias)

para impulsar al publico a que se registre en este activo digital.
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2. Fidelizar a los clientes en linea a través de correos electronicos con un

formato predeterminado por la empresa al obtener una base de datos de los

clientes potenciales para el envio masivo de correos.

v El tipo de mensaje que se enviara sera:

Envio de mensaje de bienvenida, cuando el usuario se suscribe por
primera vez, se agradece su preferencia y se premia con un

descuento 6 regalia por parte de la empresa. (Ver ilustracion 8)

Envio de mensaje de agradecimiento por compras realizadas en el
taller artesanal. Se pueden agregar mas correos electronicos a la
base de datos mediante procesos offline con la creacion de una
hoja de visitas, en donde los clientes compartan su correo

electrénico.

Envio de mensaje promocional, cuando se busca promover un
elemento de enganche (descuentos 6 regalias) para agregar mas

clientes potenciales a la base de datos de la empresa.

Envio de mensaje informativo, con la finalidad de actualizar al
segmento de usuarios registrados con noticias importantes sobre la
empresa. Por ejemplo: cambio de ubicacion del local, dias habiles,
etc.
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&
4

Forma parte de nuestra comunidad
y recib&Mmuchos premios!

P

Nombre Gerardo

Apellidos Raido

Email listbroking@schober es

COOICO Postal 280“3

AQUI

Suscribete GRATIS

. | | | | —
LA CAMPINA
2 £ 2 I I

PASION POR. EL ARTE
Hola Mario gomez,

Bienvenido a mi comunidad de suscriptores. A partir de ahora recibiras los
mejores contenidos en tu bandeja de entrada.

Tal y como te prometi, te comparto el enlace
para que imprimas el comprobante de tu obsequio!

descarga de comprobante

Gracias por prefernirnos!

cancelar suscripcion

llustracion 8: Disefio de formato predeterminado de correo electrénico de la empresa
la campifia.
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B.1.3. Pagina web

Este activo digital representa la parte principal de todo el ecosistema digital que se
propone desarrollar para la empresa la campifia. Su creacion estara orientada a la
construccion de la marca la campifia, reforzando su identidad y fomentando su
conocimiento (posicionamiento), sus valores y atributos, mediante la interaccion con

la mayoria de publico posible.

La direccion electronica del sitio web oficial del taller artesanal la campifia es
https://www.artesaniaslacampina.com/. Cabe mencionar que en este sitio los
productos no estan disponibles para su compra online, sin embargo es una gran

herramienta que sirve de soporte para promover a la empresa.

El disefio y desarrollo de la pagina web se enfoca en una ordenacion estratégica de
los contenidos que se mostraran al publico para simplificar su uso al navegar en ella

brindando una experiencia agradable a los visitantes. (Ver ilustracion 9)

En el sitio se proporcionara informacion relacionada a la empresa, las artesanias
gue se producen y comercializan en el negocio, precios y catalogo por tipo de

artesanias que se ofrecen al mercado.

Pasos a sequir:

1. Mostrar la propuesta de valor al crear la pagina y mostrar todo el contenido
organizado estratégicamente para que sea visualmente atractivo al publico,
manteniendo el enfoque e identidad de la marca la campifia conjugando el

logo oficial y colores que evoquen un mismo concepto publicitario.

2. El contenido que se mostrara en la pagina web sera diversificado en: links 6
enlaces hacia las redes sociales de la empresa (fanpage de Facebook e
Instagram), informacion de la empresa en el menu de inicio y de contacto,

variedad de productos y precios en el menu de artesanias.
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3. Estructura virtual del sitio web de la empresa la campifia constara de tres
menus interactivos, los cuales involucraran los elementos que se detallan a

continuacion:

v Inicio: Es un menu colgante con dos apartados que tendran la finalidad de
dar a conocer informacion basica de la empresa. El primero de estos es
¢ Quiénes somos?, en donde se compartird informacion sobre la historia y

concepto de la empresa; el segundo apartado seré la vision y mision.

v' Artesanias: Es el segundo menu colgante que muestra los catalogos de
productos por categorias y con sus respectivos precios en forma de

albumes llenos de coloridas fotografias de las artesanias en alta definicion.

Para esta parte se propone dividir las categorias por materias prima para
la elaboracion de productos en: barro, madera, ceramica, textiles,
repujados, accesorios y otros. Cabe mencionar que todos los elementos

llevaran una descripcién especifica.

v' Contactenos: Este menu se desarrolla con el objetivo de mostrar la
ubicacion de la empresa facilitando la direccion fisica de la empresa la
campifia, correo electronico oficial, teléfono de contacto, mapa para
orientar al publico sobre donde esté situado el negocio, y por ultimo, un
espacio de contacto para permitile a los visitantes enviar algun

comentario 6 sugerencia a través de un mensaje electrénico.

Dicho espacio constara de tres afiches para que el publico facilite su

nombre, correo electrénico y mensaje.

4. Optimizar accesibilidad y usabilidad del sitio web con un sistema interactivo
de facil acceso, simplificando la manera de navegar por la pagina web oficial
de la empresa para que el usuario pueda realizar una visita satisfactoria y que
pueda disfrutar de todo el contenido que se ofrece.
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5. Generar trafico de visitas a través de publicidad digital interactiva y marketing
de buscadores mediante la optimizacion en motores de busqueda (SEO) con
el objetivo de conseguir las primeras posiciones de las paginas de resultados
de busqueda basada en el uso de palabras claves. La integracion interactiva
de las estrategias de cada activo digital de la empresa ayuda de gran manera
a generar dicho flujo de visitas. Esto maximizara las menciones (en su
mayoria favorables) de la marca la campifia en otros activos que no son
propios de la empresa pero que son visitados por un segmento potencial de

clientes.

.. “ Inicio Artesanias Contactenos

ﬁ‘ LA CAMPIRR

o —

llustracion 9: Disefio de estructura de la pagina web oficial de la empresa la campifia.
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B.1.4. Google Adwords

Google Adwords es una herramienta importante que se dedica puramente a la
publicidad en linea y que permite crear anuncios que figuran en las busquedas de

Google cuando se busca informacion relacionada al negocio.

Artesanias la Campifia se beneficiarda con el uso de este elemento para
promocionarse en diferentes sitios relacionados al rubro artesanal, asi como
también, el turismo en la zona donde se ubica el negocio, especialmente de la
Palma, Chalatenango. Segun como los usuarios realicen sus busquedas y si las

palabras clave son relevantes en ese instante.

El ranking del anuncio 6 posicion del anuncio en el buscador es fruto de un analisis
gue desarrolla Google Adwords al comparar la relevancia del activo digital con la
predisposicidon a pagar por el anunciante 6 en este caso, la empresa la campifia. La
relevancia depende de tres aspectos sumamente importantes: porcentaje de clicks
(Click through rate), palabras clave, y calidad de pagina destino (sitio web), esto
genera una calificacion que servira de referencia para que el activo optimice sus

elementos digitales para un mejor posicionamiento en los buscadores.

Las campafnas de Google Adwords permiten al anunciante publicar la pagina web
oficial 6 las redes sociales, es decir, se puede publicitar cualquier activo digital que

posea la empresa.

Como la presencia en medios digitales de la empresa va empezando y no posee
experiencia en la realizacion de campafas publicitarias en linea, es normal que
Google califique a artesanias la campifia con una nota baja 6 regular que rondaria el
4 6 el 5, factor que es inversamente proporcional al costo por click maximo, es decir,
lo mas que la empresa es capaz de pagar por cada click que le den a un anuncio,
porque a menor calificacion de la empresa, mayor tendra que ser el costo a incurrir

para obtener un mejor resultado.
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Pasos a seguir:

1. Creacion de campafia publicitaria para el sitio web oficial de la empresa la

campifia https://www.artesaniaslacampina.com/

2. Establecer un presupuesto diario, con el fin de especificar cuanto se desea
invertir, en promedio, por dia. Para la empresa se estima una inversion de $1
diario, es decir, $30 al mes. Con un costo por click maximo de $0.10, que
seria el coste maximo que la empresa esté dispuesta a pagar por cada click

que se haga en el anuncio.

3. Orientacion geogréafica del anuncio, es decir, especificar en qué zona se
prefiere que aparezca el anuncio. Para el caso de la empresa se optara por
que aparezca en El Salvador, debido a que la Palma, Chalatenango es una
region con alta tendencia al turismo, por lo tanto, es factible que la publicidad

se oriente a todos los salvadorefios de cualquier departamento del pais.

Si en un futuro la empresa se propone a realizar ventas en linea, seria factible

gue se oriente a los anuncios para que aparezcan a nivel mundial.

4. Establecer palabras claves, con la finalidad de intuir como los usuarios estan
buscando a la empresa 6 como se desea ser encontrado en el buscador. Se

recomienda de 15 a 20 palabras claves.

v' Lista de palabras claves para artesanias la campifia: (1) Artesanias
salvadorefas, (2) artesanias en El Salvador, (3) Artesanias en la Palma
Chalatenango, (4) artesanias campifia, (5) campifia la Palma, (6) campifia
Chalatenango, (7) artesanias en la Palma, (8) taller artesanal chalate, (9)
talle artesanal la Palma, (10)artesanos Chalatenango (11)artesanos la
Palma, (12) producto artesanal Chalatenango, (13) campifia artesanias,
(14) artesanias campina, y (15) la palma Chalatenango campina, (16)
pasion por el arte.
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5. Construccion del anuncio publicitario, lo conforman tres aspectos: titulo del
anuncio, direccion electronica del activo digital y una breve descripcion. Esta
parte permite a la empresa especificar como se desea aparecer en los

buscadores.

Para la empresa la campifia, su primera campafia publicitaria en Google seria

de esta manera;:

Titulo de anuncio: Artesanias la campifia
URL 6 direccion electronica: www.artesaniaslacampifia.com
Linea descriptiva: Visitanos! Deléitate con la variedad y calidad de

bellas artesanias hechas por manos salvadorefas.

B.1.5. Moviles

El Mobile Marketing es el conjunto de estrategias que permite a una empresa
comunicarse con sus clientes potenciales a través de cualquier red 6 dispositivo
movil. La importancia de la publicidad en dispositivos moviles se abre paso en las
estrategias de marketing de las empresas y las marcas cada vez son mas

conscientes del interés que los usuarios muestran por este tipo de dispositivos.

La estrategia de este elemento se basa principalmente en la adaptacion de
contenidos. Debido a que los usuarios no pretenden encontrar el mismo contenido
cuando navegan desde un ordenador que cuando lo hacen desde un Smartphone o

dispositivo movil.

Los usuarios invierten un tiempo considerable en leer articulos complejos vy
detallados en un ordenador, sin embargo, cuando un usuario navega desde un
dispositivo moévil suele esperar encontrar contenido mucho mas corto, conciso y

visual pero, a su vez, impactante.
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B.2. Campafias informativas 6 de comunicacion

Las campafias informativas 0 de comunicacion son estrategias que tienen la
finalidad de dar a conocer un producto 6 servicio nuevo, describir sus caracteristicas,
educar al consumidor sobre el uso de los bienes, informar sobre alguna modificacion
en el precio u otro factor, crear una reputacion online asi como apoyar los esfuerzos

de promocion de venta de la empresa.

B.2.1. Search engine optimization (SEO)

Este término hace referencia a lo que se conoce como el posicionamiento de
caracter natural. EI SEO tiene mas poder de prescripcion que el SEM, porque resulta

mas creible, pero tiene una vision méas a largo plazo.

Su concepto se basa en optimizar al maximo la pagina web para que el buscador la
traslade a las primeras posiciones de los resultados que se muestran en la pantalla a
través de las etiquetas indexadas. Para conseguirlo hay que tener en cuenta tres

aspectos: el técnico, el semantico y el marketing.

Se trata de que la pagina web posea una facilidad de uso pero que ademas resulte
atractiva para que al buscador le parezca relevante y de esta manera se creen

muchos enlaces de calidad dirigidos al sitio en linea de la empresa la campifa.

Este posicionamiento se consigue desde el primer momento de la creacion de la
pagina electronica, cuando se utilizan las etiquetas adecuadas que son mas
atractivas para el buscador. Esta representa la fase mas basica para conseguir

trafico, ya que genera aproximadamente un 70% del trafico en los buscadores.
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Dentro del SEO también se puede mencionar la estrategia de branding electronico 6
e-branding, debido al aumento del uso de internet, la incorporacion del smartphones
y diversos dispositivos moviles a la vida cotidiana y la cantidad de horas que pasa el
publico navegando en la red, en redes sociales, se hace necesaria la presencia

activa de las marcas en la vida digital del consumidor.

La promesa de producto debe comunicarse de manera diferente dependiendo del
medio que se utilice (moévil, sedes sociales, etc.) pues cada uno de los elementos
del ecosistema digital actia en momentos distintos del proceso de decision de

compra.

v Algunos beneficios de la aplicacion de estrategias SEO:

v Aumenta el trafico del sitio.

v' Genera conocimiento de marca en mercados especificos, a nivel mundial.

v Control del presupuesto empleado para dar a conocer el sitio.

v Existe la posibilidad de obtener grandes y mejores beneficios que al emplear

métodos de publicidad tradicionales.

B.2.2. Search Engine Marketing (SEM)

El Search Engine Marketing (SEM), seria el paso siguiente. Una vez que se ha
generado trafico a la pagina web de la empresa la campifia y que se demuestre que
este activo digital es un canal atractivo para visitarlo, entonces, es el momento de

mantener 6 aumentar este flujo ¢ trafico de visitas.

El SEM trata de escoger aquellas palabras que son mas relevantes para hacer
mencion a las actividades que desarrolla la empresa, asi como también, aquellas

combinaciones de palabras que puedan ser mas influyentes.
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Es muy importante saber elegir las palabras clave porque ellas van a determinar el
coste y la posicion. Si se opta por una palabra generalista, por ejemplo hotel, va a
costar mucho mas salir en las primeras posiciones, pero si afladimos hotel en el
Pital, Chalatenango, la puja bajara a unos céntimos, es decir, se invertira menos ya
que existe mucha posibilidad de aparecer en primeras posiciones debido a la
especificacion y diferenciacion que evoca dicha palabra. A través de un sistema de

pujas (inversion) se establecen las primeras posiciones de los enlaces patrocinados.
El SEM genera aproximadamente un 30% del trafico, lo que ocurre es que es méas a
corto plazo que el SEO y es un tréfico dirigido, se supone que quien haga click en la
pagina del taller artesanal la campifia es realmente un cliente potencial.

Dentro del SEM, se puede hacer mencién de los enlaces patrocinadores, los cuales
se refuerzan una vez que exista un flujo significativo de visitas a la pagina de la
empresa la campifia, generando una presencia y reputacion digital que empresas
con actividades afines en el dmbito virtual tomarian muy en cuenta para ofrecer
espacios en sus activos digitales en donde se mostraria la marca la campifia y que
esta pueda lograr un mayor alcance de clientes 0 visitantes.

Al crear y emplear una estrategia SEM, se logran algunos objetivos:

v’ Se facilita el arranque de una campafa de conocimiento de marca.

v' Se mantienen optimizados gastos a través de actividades creativas disefiadas

para un publico objetivo.

v/ Se crean conversiones y un mayor retorno de inversién ROI.

v Se alcanza la audiencia que el negocio requiere.
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C. KPI'S (KEY PERFOMANCE INDICATORYS)

Hoy en dia, Internet ofrece la oportunidad de recoger y analizar los datos con una
precision que ningun otro ambiente nunca antes ha permitido hacer. Gracias a la
web, las empresas, ademas de los estudios de mercado y de sector, podran
recopilar y procesar sus propios datos sobre los usuarios de sus sitios y canales
sociales. La informacion asi obtenida puede ser explotada como herramienta para
mejorar la comunicacion, perfeccionar las estrategias de marketing online, adaptar la
oferta a las preferencias del consumidor, mejorar la gestién de las relaciones post-

venta y mucho mas.
Implementar herramientas para el monitoreo y la medida del trafico en internet
requiere inversiones modestas para garantizar la disponibilidad de datos y ayudar

asi a mejorar las actividades de negocio.

Los datos y estadisticas sobre el trafico web responden a tres necesidades

primarias:
v Andlisis on-site. Mide el nUmero y el comportamiento de los visitantes, analiza
sus interacciones con la marca, interpreta las respuestas a las estrategias de

marketing.

v' Andlisis off-site. Se centra en el trafico Internet fuera del sitio web. Mide las
oportunidades potenciales de mercado y de audiencia en linea.

v Analizar el trafico generado por las redes sociales (social analytics);

v' Llevar a cabo un analisis del sentimiento y de la reputacién online (market

sentiment e Brand reputation).
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Para analizar los avances y resultados de las estrategias de marketing digital de
Artesanias “La Campina” se necesitara indicadores que midan lo que ocurre en los
sitios web y otros canales online. Herramientas de analisis web como Google
Analytics nos permitiran recoger estos datos organizandolos en métricas de

medicion.

Entre los kpi's que se utilizaran se encuentran:

a. Kpis para Facebook
v' Total de visitas a fan page /perfil.
v" Numero total de “Me gusta”
v Total comentarios Muro
v Porcentaje de comentarios respondidos.

v Valoracién de los comentarios (positivos, negativos 0 neutros).

Artesanias la Campifia pretende tener un alcance de 2,000 seguidores por mes sin
embargo en meses de temporada alta (Marzo, Abril, Agosto y Diciembre) se
pretende alcanzar 3,000 seguidores en esos meses de temporada alta.

b. Kpis para Youtube
v' Total de videos subidos
v" Numero total de suscriptores
v Total de reproducciones videos

v" Total de comentarios en canal.

La publicidad audiovisual es uno de los formatos mas efectivos del marketing de
contenidos es por eso que Artesanias “La Campifna” pretende alcanzar un total de
12,000 reproducciones al afio, sin embargo se desea alcanzar en el mes de

diciembre y enero 1,500 reproducciones por mes.
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c. Kpis para Instagram

v Total de seguidores
Media de “likes” por foto o video subido
Filtros fotograficos con mas interacciones
Total comentarios

Total de menciones

AN N N N

Total de contenido compartido

Como en las otras redes sociales, el numero de seguidores no es la métrica mas
importante. Pero la tasa en la que los usuarios de Instagram sean seguidores puede
ser un indicativo que es lo que se hace o0 no en esta plataforma digital. Artesanias la
Campifia pretende alcanzar 500 seguidores por mes haciendo un total al afio de

6000 seguidores.

d. Kpis para sitio web

v" Numero de Suscripciones
Usuarios nuevos
Contenidos de mayor interés
Paginas vistas/sesion

Fidelizacion de los usuarios

D N N NN

Conversioén

A la hora de calificar la calidad de un sitio web, uno de los factores mas importantes
son las visitas al sitio web. Es el atributo mas visible ya que determina el grado de
satisfaccion del usuario respecto al sitio web; de ello depende que sea visitada o0 no.
Un dato importante para evaluar la pagina web es el tiempo que el usuario pasa
durante su visita. La tasa de rebote del 40% nos indica que 4 de cada 10 visitas
abandonan la pagina en muy poco tiempo lo que puede analizarse como que no les

ha interesado el contenido.

147



C.1. NUmero de visitas 6 secesiones

Una visita a un sitio web, por lo general, se considera terminada cuando no se hace
ninguna operacion por mas de media hora. Es una métrica que sale del entorno de
las redes sociales pero que es fundamental para la estrategia de marketing digital

conocer el trafico referenciado que recibimos de cada una de las redes sociales.

Lo que nos interesa saber es cuantas personas visitan nuestra pagina y de donde
llega la mayoria de visitas a la pagina web. Con esto podremos evaluar el
funcionamiento de nuestras redes sociales, y otras herramientas para atraer trafico.
Ademas, el numero total de visitas también puede ser un indicador relevante para

medir el interés que se ha generado.

C.2. Numero total de seguidores

Es una métrica organica que nos indicara cuantas personas o0 empresas consideran
interesante nuestros contenidos y publicaciones. Se trata de un indicador orientado
en fase inicial pues lo importante no es la cantidad, sino conocer la calidad de los
seguidores, que sean activos y parte real de la comunidad, que compartan que

comenten, que visiten los enlaces.

Sera necesario conocer los perfiles de todos nuestros seguidores, para poder
agruparlos en listas, saber si se tienen influencers, si se tienen perfiles inactivos, si
se tienen perfiles que aunque con pocos seguidores sean sus comentarios de

calidad.

C.3. Total de comentarios

Se refiere a los comentarios realizados por la comunidad social y la repercusion real
de las publicaciones que se realicen. Esta medicion nos dara la conversion de todo

lo lanzado y publicado a mayor nimero de cometarios mejor interaccion.
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C.4. Total de favoritos, me gusta

Es un indicador que poseen todas las redes sociales, es una manera de mostrar
interaccién sin tener que comentar, de manera rapida y sencilla destacando el

contenido y muestra cuanta gente piensa COMO Nnosotros.

C.5. Tasa de conversion

Con este dato podremos analizar el rendimiento de los newsletters, landing page y
formularios. Es importante medir el nUmero de leads/ventas que produzca una

pagina web para poder establecer su ROI.

C.6. Porcentaje de rebote

Con estos datos podemos analizar si el trafico que llega a nuestra web son usuarios
gue realmente estan interesados en nuestros productos o servicios. Si el porcentaje
de rebote es alto deberemos analizar nuestra estrategia de keywords y de contenido
ya que este namero indicaria que no estamos ofreciendo contenido relevante o que

estamos posicionados con palabras que no nos identifican.

C.7. Rendimiento de Keywords

Al analizar el trafico que llega organicamente a nuestra pagina podremos saber
exactamente cOmo nos esta encontrando nuestro publico. Con esta informacion
podremos hacer los ajustes necesarios para posicionarnos mejor en los buscadores

y para llegar a publicos mas definidos.
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C.8 Costo por click

La oferta de costo por click (CPC) significa que se paga por cada click que se hace
en los anuncios relacionados. En el caso de las camparfias de ofertas de CPC, se
establece una oferta de costo maximo por click 6 CPC max., que representa el
importe mas alto que se esta dispuesto a pagar por un click en el anuncio del
negocio en estudio. Como su nombre lo dice, s6lo se paga por cada click que se

hace en los anuncios, aunque también pueden funcionar en base a impresiones.

Artesanias “La Campifia” utilizara la publicidad de pago por click a través de
Adwords que hoy en dia se ha convertido en una herramienta digital muy importante.
Google Adwords permite publicar anuncios en diferentes formatos en sitios que

pertenecen a la red de display de Google.

Esto permitird aprovechar toda la informacién que el sistema pone a disposicién
(variables demogréficas, geograficas y de comportamiento) para seleccionar los
grupos de destinatarios mas pertinentes. Dichos anuncios seran mostrados en base
a las palabras clave que los usuarios introduzcan en sus busquedas estan seran
“‘Artesanias en la Palma” “Artesanias El Salvador” Artesanias La Campifa” “El

Salvador Artesanias” y “Turismo en El Salvador”.

D. PLAN DE MEDIOS DIGITALES Y PRESUPUESTO ANUAL

El plan de medios permite integrar a todos los activos digitales propios de la
empresa dando a conocer sus respectivas funciones en conjunto sin perder el
enfoque estratégico para alcanzar los objetivos. También, se muestra el costo anual

que se incurre al desarrollar acciones especificas de marketing.

150



PLAN DE MEDIOS DIGITALES de Artesanias La Campina
MEDIOS
Meses $
DIGITALES
1 | 2 | 3 | 4 I 5 | 6 7 8 9 10 1" 12
| Sitio web
(Google Campana publicitaria Google AdWords. (330 por c/mes) 3180
Adwords)
] Compartr Compartr Compartr
K Compartr , ) )
Creacionde | , video , video . video
) video en | Creacionde Creacionde Creacionde
Youtube video : NUEVO €N i NUEVO €N ; NUEVO €N -0-
o ‘ redes | video nuevo video nuevo video nuevo
introductorio . redes redes redes
sociales , , \
sociales sociales sociales
Facebook Campana publicitaria (320 por c/mes) 3120
Instagram Publicacion constante de contenido visual -0-
Landing | Campana Campana Campana Campana Campana
page promocional promocional promocional promocional promocional 250
(email (850 por (850 por (850 por (850 por (850 por
marketing) c/mes) ¢/mes) c/mes) c/mes) c/mes)

La aplicacion de estas estrategias generales representa una inversion de $800 al
afo. En donde $180 es el costo por la campafa publicitaria de Google Adwords para
6 meses, $120 por campafa publicitaria para Facebook a desarrollarse en los
primeros 6 meses y $250 a utilizarse para las regalias y descuentos que serviran de
enganche para las campafias promocionales que se ejecutarian a través de paginas
de aterrizaje. Ademas, se propone un monto anual de $250 para gestionar
concursos que se desarrollaran periédicamente en redes sociales, con la finalidad de
asegurar obsequios, descuentos y otros beneficios al interactuar con la comunidad

generada en dichas plataformas electronicas.

A continuacién se muestra un calendario semanal para gestionar los contenidos que

se estaran compartiendo en las redes sociales de la empresa.
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Dia CALENDARIO SEMANAL DE CONTENIDOS PARA REDES SOCIALES
/hora = - - ~ -
Lunes martes miércoles jueves viernes Sabado Domingo
8 am
. . C ti . . . Fot fiad
i Comentario | Compartir Vig;nopar " Compartir Comentario | Compartir UI: I(;gr;lrla €
de la fotografia de relacionado a fotografia de de la fotografia de turistigco de
10 empresa artesanias artesanias empresa artesanias
Chalatenango Chalatenango
am
2pm Compartir Fotografia de . . Compartir Fotografia de .
. Compartir Compartir . Compartir
fotografia un lugar . N fotografia un lugar .
- L fotografia de | Publicacion L fotografia de
de turistico de . de turistico de p
p artesanias de un meme . artesanias
4pm artesanias | Chalatenango artesanias | Chalatenango
8 Publicacion
pm de
Comparti . . Fotografia de . . .
i Publiia::ilgn Compartir Comentario un lugr:rl fotografia Compartir Compartir
Publicacion dela . g de la Publicacion Publicacion
de un turistico de
10 de un meme empresa empresa de un meme de un meme
meme Chalatenango
pm empleados
6 clientes

E. PROYECCION DE CONVERSIONES ESPERADAS (PARA 2 ANOS)

Muchas compafiias cuentan con una pagina web porque es algo que deben tener;
sin embargo muy pocas saben realmente para qué les sirve y como capitalizarla en
funcién del negocio. El principal rol de una péagina web es lograr conversion.
Convertir significa lograr que los visitantes hagan una accion especifica previamente
definida por usted. Esta es la principal y mas importante finalidad de una péagina, de

lo contrario es como si tuviera un folleto en internet.
Conversion es por ejemplo que un visitante se convierta en suscriptor para el caso
de “La Campina” es que un visitante de cualquier medio digital se convierta un

cliente y adquiera un producto de la tienda.

Una Conversion es la accion que se espera que haga el visitante en su sitio web.

Depende del tipo de negocios y de los ofrecimientos que se le haga al cliente.
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Cuando se habla de convertir significa por ejemplo convertir un visitante en un
cliente, convertir un visitante en suscriptor 6 convertir un suscriptor en un cliente
pago. Es decir cambia la forma en que esta persona interactlia con la compafia.

Puede haber varias alternativas 6 varios ofrecimientos, y cada uno sera una
conversion diferente. Por ejemplo, para “La Campiia” seria que un visitante de una
red social vea un producto y este interactué con la pagina para obtener informacion
paso de ser un visitante a ser un Lead. Entonces sera esa la conversion que se

espera.

Otra alternativa es la suscripcién al boletin electronico. En muchos casos es la forma
de seguir en contacto con clientes potenciales que visitan una pagina, pero que no
estan preparados todavia para dar un siguiente paso, este puede ser construir base
de datos. El principio es que nadie se deberia ir de su pagina igual a como llegé.

Por lo tanto, el punto de partida seria un formulario de contacto 6 solicitud de
informacion adicional, la descarga de un documento, de un correo electronico, de las
tendencias de la industria, tips, recomendaciones 6 algo similar. Todas estas son

alternativas de conversion.

La tasa de conversion es el numero de conversiones (acciones deseadas
previamente definidas), dividido el niamero de visitas en un periodo de tiempo
determinado. Para el caso de “La Campifa”, una estrategia de conversion es
solicitar los datos para que las personas se inscriban a una landing page (accion
deseada), la tasa de conversion sera el porcentaje resultante de dividir el nimero de
personas que se suscribieron entre el total de visitantes. Este indicador nos permitira
medir qué tan efectiva esta siendo su landing page para convertir visitantes en

suscriptores.

Es de suponer un numero de visitantes mensual para la red social Instagram de
1,000. Si 50 personas se suscribieron, entonces su tasa de conversion es del 5%
(tomado como ejemplo) lo cual se calcula 50 dividido entre 1,000.
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Aunque pueden haber otros indicadores la tasa de conversién es un indicador que le

va a ayudar a saber qué tan eficiente esta siendo y qué tan seductor se esta siendo

con su pagina web frente al principal objetivo: conseguir clientes o prospectos.

Para el caso de “La Campifa” la tasa de conversion esperada a utilizar sera del 1%

debido a la naturaleza del modelo de negocio.

A continuacion se detallan el numero de conversiones esperadas de “La Campifa”

detallando cada una de los alcances para los medios digitales a utilizar para el

negocio se tomara en base a los primeros 12 meses del afio.

Alcance de personas esperadas de los diferentes medios digitales

Enero |Feb Marzo | Abril Mayo |Junio |Julio Agost | Sept Oct Nov Dic
Email 2000 |[2000 |2300 |2300 (2600 |2600 |2900 |[2900 |3200 |[3200 |3500 |3500
Facebook | 2500 |2500 |2800 |2800 |3100 |3100 |3400 (3400 |3700 |[3700 |4000 |4000
Instagram | 2000 |2000 |2300 |2300 |2600 |2600 |2900 (2900 |3200 |[3200 |3500 |3500
Sitio Web [2500 |2500 |2800 (2800 |3100 |3100 |[3400 |3400 |3700 |3700 |4000 |4000
Youtube [2000 |2000 |2300 (2300 |2600 |2600 [2900 |2900 |3200 |3200 |3500 |3500

Enero |Feb Marzo | Abril Mayo |Junio |Julio Agost | Sept Oct Nov Dic
Total 11000 | 11000 | 12500 | 12500 | 14000 | 14000 | 15500 | 15500 | 17000 | 17000 | 18500 | 18500
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Alcance por Canal de las Acciones de
Marketing Online

20000
18000
16000
14000
12000

10000 ';OUT”
e
Eggg MW Sitio
Web
4000 Instagr

2000

am
Faceb
ook

Enero
Marzo
Abril
Mayo
Junio
Julio —
Agosto -
Sep.
Octubre ~
Nov.
Dic. ~

Febrero -

Grafica #4 Alcance por canal de las Acciones

Se pretende alcanzar al maximo numero de personas posibles para que vean y
conozcan del negocio, en la grafica se muestra el resultado esperado de forma
mensual obtenido a través de los diferentes medios digitales a utilizar, cabe destacar
gue el aumento del alcance se realiza cada 2 meses para dar tiempo a que la
publicidad y la informacion sea recibida por las personas, se pretende que el mayor

namero de personas sean atraidas a través de las redes sociales y del sitio web.

Alcance Total de las Acciones de Marketing
Online
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Grafica #5 Alcance Total de las Acciones
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En la grafica se muestra el total del alcance esperado en el primer afio se inicio con

un alcance esperado de 11,000 personas y se pretende llegar a casi el doble de

personas al final del afio con un total de 18,500 personas de todos los medios

digitales a utilizar para el negocio.

Visitas esperadas de los distintos medios digitales

Enero | Feb Marzo | Abril | Mayo |Junio |Julio Agost | Sept Oct Nov Dic
Trafico
Directo 1500 |1500 [1800 |1800 |2100 |2100 [2300 |2300 [2600 |2600 |2900 |2900
Email ~a00 1800 [1100 |1100 |1300 |1300 |1600 |1600 |1900 [1900 |2200 |2200
Marketing
Busqueda |0 1950 (300 |300 |450 |450 |600 |600 |750 |750 |900 |900
Orgéanica
E‘F‘,Zq“eda 100 |100 [200 |200 |300 |300 |400 |400 |00 |500 |600 |600
Trafico
refordo  |500 |500 800 800 |1100 [1100 1400 [1400 |1700 |1700 |2000 2000
,‘\Q’AZZ'iaa' 2500 |2500 | 2800 |2800 3100 |3100 |3400 |3400 [3700 [3700 |4000 |4000
Otras

. |150 |150 |300 |300 [450 |450 |e00 |600 |750 |750 |900  |900

campanas

Enero | Feb | Marzo | Abril | Mayo |Junio |Julio Agost | Sept Oct Nov Dic
Total 5700 | 5700 | 7300 | 7300 | 8800 |8800 | 10300 | 10300 | 11900 | 11900 | 13500 | 13500
g‘r’fl‘;"r']e 5700 |5700 | 7300 |7300 8800 |8800 |10300 |10300 | 11900 |11900 |13500 |13500
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Visitas a la Web segin fuente
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Grafica #6 Visitas a la Web esperadas

En la gréfica se muestra el nimero de visitas esperadas de los usuarios a traves de
los distintos medios digitales utilizados, este se dividié de acuerdo a las diferentes
formas generadas para captar el trafico de los datos con el cual se pretende llegar al

mayor nimero de usuarios posibles.

Total Visitas a la Web
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Grafica #7 Total de visitas esperadas al afio
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En la grafica se muestra el total esperado de visitas de usuarios a través de los
diferentes medios digitales al afio, el mayor niumero de usuarios provienen de las
redes sociales a utilizar y en un segundo lugar las visitas directas al sitio web

teniendo un total esperado de visitas de 13,500 usuarios al final del primer afio.

Leads generados por cada fuente digital

Enero | Feb Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agost | Sept Oct Nov Dic

Trafico Directo [ 1000 | 1000 | 1200 | 1200|1600 | 1600 | 1800|1800 |2000 2000 | 2200 2200

Email 400 |400 |600 |600 |800 |800 |1000|1000 |1200 |1200 |1400 |1400
Marketing
Busqueda 75 |75 |100 |100 |150 |150 |200 [200 |250 250 |300 300
Orgénica
E;‘,‘Zq”eda 50 |50 |100 |100 |125 |125 |150 |150 |200 200 |250 250
Tréafico
Feforio 250 |250 |500 |500 [700 |700 |900 |900 |1100 |1100 |1300 |1300

Social Media |1200 [1200 | 1400 |1400 |1600 |1600 |1800 | 1800 |2000 2000 |2200 2200

otras 75 |75 [100 [100 [125 |125 |150 [150 |200 200 |250  |250
campafias

Enero | Feb Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agost | Sept Oct Nov Dic
Total 3050 | 3050 | 4000 |4000 |5100 |5100 |6000|6000 |6950 6950 | 7900 7900

Total Online 3050 | 3050 | 4000 |4000 |5100 |5100 |6000|6000 |6950 6950 | 7900 7900
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Leads generados por cada fuente
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Grafica #8 Leads esperados de cada fuente

En la grafica se muestran las visitas generadas por Leads obtenidos de los
diferentes medios digitales que son aquellas personas que muestra interés en la
oferta de la marca y estos son mas fieles que los visitantes promedio se pretende
alcanzar un menor niumero que en los visitantes pero estos son mas potenciales a

gue se conviertan en clientes en un futuro.

Leads generados en TOTAL
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Grafica #9 Leads esperados de forma anual
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En la grafica se muestran en total de Leads esperados de forma anual para el primer

afio se pretende alcanzar un total de 7,900 usuarios siendo este un numero

razonable, al igual que en las visitas el mayor nUmero de usuarios provienen de las

redes sociales seguido del sitio web.

Clientes potenciales generados por los medios digitales

Enero | Feb Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agost | Sept Oct Nov Dic
Trafico Directo  [400 [400 |450 |450 |500 |500 |[550 |550 |600 600 |650 650
Email Marketing | 200 |200 [250 |[250 (300 |300 |350 350 |[400 400 | 450 450
gf;g:ii‘;a 100 [100 |125 |125 (150 |150 |175 [175 |200  |200 [250  |250
Busqueda PPC |50 50 75 75 |100 |100 |125 |125 (150 150 |175 175
Tréfico Referido |50 50 75 75 |100 |100 |125 |125 |[150 150 |175 175
Social Media 400 |400 |450 |450 |500 |500 |550 |550 |600 600 |650 650
Otras camparfias | 50 50 75 75 |100 |100 |[125 |125 |150 150 175 175
Enero | Feb |Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agost | Sept Oct | Nov Dic
Total 1250 | 1250|1500 |1500 |1750 |1750 | 2000|2000 | 2250 |2250|2525 |2525
Total Online | 1250 |1250 |1500 | 1500|1750 [1750 | 2000|2000 |2250 |2250|2525 |2525
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Clientes Generados por Acciones de Marketing
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Grafico #10 Clientes generados por acciones de marketing

En la grafica se muestra el nimero de clientes esperados de forma mensual por
medio de los diferentes medios digitales, la mayor parte de los clientes provienen de
los medios sociales, seguidos del sitio web y del email marketing cabe destacar que

de estos clientes se espera que salgan nuestros consumidores potenciales.

Total Clientes Generados por Acciones de
Marketing Online
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Grafico #11 Total de cliente generado por acciones durante el afio
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En la grafica se muestra el total esperado de los clientes de forma anual, en el

primer mes se espera que 1,250 clientes estén interesados en las artesanias del

negocio y al final del afio se espera que el niumero aumente a 2,525 clientes

potenciales.

Visitas convertidas 6 conversiones esperadas

Enero |Feb Marzo | Abril | Mayo |Junio |Julio |Agost |Sept |Oct Nov Dic

Visitas 5700 |5700 7300 | 7300|8800 |8800 |10300 (10300 |11900 |11900 13500 | 13500
Leads 3050 |3050 4000 (4000 (5100 (5100 |6000 |6000 6950 |6950 7900 | 7900
Clientes 1250 |1250 1500 |1500|1750 |[1750 | 2000 |2000 2250 |2250 2525 | 2525

Enero | Feb Marzo | Abril | Mayo |Junio |Julio |Agost |Sept |Oct Nov |Dic
% Visitas a
i 54% |54% |55% |55% |58% |58% |58% |58% |58% |58%  |59% |59%
% Leads a
Sl 4% |41% |43% |43% |45% |45% |47% |47% |49% |49% |51% |51%
_
gi\é'nst';zsa 21,9% | 21,9% |23,0% | 23,0% | 25,0% | 25,0% | 27,0% | 27,0% | 29,0% | 29,0% | 31,0% | 31,0%

59%
58%
57%
56%
55%
54%
53%
52%
51%

% Visitas a Leads
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Grafico #12 % de clientes generados por accion de Marketing
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En el grafico se muestra el % total esperado de las conversiones de Leads

comenzando en el primer afio con un 54% y terminando con un 59% siendo este un

monto razonable teniendo en cuenta que estos usuarios son atraidos por

promociones 0 estan interesados en el negocio y que estos son mas fieles que los

que visitan la pagina solo por una ocasion y estos son recurrentes en el sitio o en los

medios sociales.

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

% Leads a Clientes

Grafico #13 % de visitas a Leads

En el grafico se muestra el % esperado de Leads convertidos a clientes durante el

primer afio en el cual se espera que en el primer mes se convierta un 41% y en

altimo mes se espera se aumente a un 51% siendo este un buen numero ya que de

estos clientes convertidos saldrén los futuros compradores del negocio lo cual es

conveniente.
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Grafico #14 % de visitas convertidas a clientes

En el grafico se muestra el % total esperado de conversion de los que visitan los
medios digitales a clientes en el afio, en el primer mes se espera que un 21% de los
visitantes se convierta en clientes y al final del afio se espera que la monto aumente

a un 31% siendo este un buen nimero para el primer afio.

F. MECANISMOS DE MEDICION Y CONTROL

La tecnologia de navegacion segura de google examina miles de millones de
direcciones de paginas web en busca de sitios no seguros 6 que estan en peligro

por lo que se muestran advertencias en buscadores y navegadores.

Por lo tanto, para controlar el estado de la pagina web del taller artesanal la campifia
y obtener un diagndstico acertado se necesita utilizar la siguiente pagina electronica
https://www.google.com/transparencyreport/. Esta es una herramienta que ofrece un
servicio gratuito y sencillo de utilizar, con un simple click se puede obtener un
diagnéstico de inmediato, permitiendo conocer si la pagina esta siendo asediada por

virus, 6 por personas que desean robar informacion mediante trampas electronicas.
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Otra herramienta a utilizar es: https://www.woorank.com/ identifica y ayuda a corregir
los fallos que pueden encontrarse en una pagina web, debido a que muestra
informes detallados con respecto a las palabras clave de la competencia e integra
recomendaciones Yy prioridades en relacion al marketing digital de la pagina que se
desea analizar. Esta es una herramienta que ofrece la mayoria de sus servicios
gratuitamente, lo que supondria una ventaja para la pagina de artesanias la campifia

sin caer en algun riesgo econémico.

Youtube analytics es una herramienta integrada en el canal oficial de artesanias la
campifia en Youtube. Permite verificar el flujo de visitas y como es el
comportamiento de los usuarios con respecto a las actividades que se comparten en

dicho canal.

Para el uso de las redes sociales de artesanias la campifia (Instagram y Facebook)
se recomienda el uso de otra herramienta que ofrece sus servicios de control y

medicion de manera gratuita, como lo es: https://www.wiselytics.com/.

Esta pagina concentra sus esfuerzos para mejorar el progreso de las redes sociales,
posee la opcion de mandar recomendaciones y tips al correo personal de los
encargados de la pagina de la campifia para que se tomen en cuenta aspectos a

mejorar con respecto a las actividades que se realizan en las redes sociales.

Cabe mencionar que las redes sociales que representan negocios ya poseen un
mecanismo privado de métricas (analytics, insights, etc.) que se estan mostrando

inmediatamente en el proceso de la administracion de dichos activos digitales.

http://www.Facebook.com/insights/ es la herramienta que proporciona datos de los
analytics de la pagina en Facebook a los administradores sobre las visitas y la
interaccion y puede ayudar a entender qué contenido es el que engancha a los fans
y cual no. Con un simple click en el panel de administracion de la fanpage se podra
obtener acceso a las estadisticas para facilitar un control de las métricas mas

importantes a tomar en cuenta.
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Ademas, se pueden encontrar algunas herramientas externas, en su mayoria

gratuitas tales como:

v

ASEENEE N NERN

Page Statistics.

Application Statistics.

Adonomics.
AppData.
Socialistics.

Facebook Grader.

Otra herramienta es https://www.socialbakers.com/ es otra pagina que posee la

mayoria de sus funciones de manera gratuita y concentra sus esfuerzos en realizar

diagnésticos sobre las redes sociales que sirven de activos digitales para empresas

como la campifia.
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ANEXOS

Anexo 1

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

ENCI,
GoLotcue g,
& o,
& %,
& %

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS @

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

La presente es una breve encuesta elaborada por estudiantes egresados de la
Carrera de Licenciatura en Mercadeo Internacional para obtener la informacion
necesaria que permita desarrollar un proyecto con un propdsito totalmente

académico.

Objetivo de la investigacién: Determinar si es factible la creacion de un plan de
promocion digital que permita dar a conocer los productos del taller artesanal “La

Campina” y conocer la situacién actual del sector.

INFORMACION GENERAL

l. Indique su edad dentro de los siguientes rangos:

a. 18-30 afios b. 31-45 afios c. 46-65 anos
1. Genero
a. Masculino b. Femenino

M. Nivel Educativo Actual
a. Educacién Superior b. Educacién basica c. Bachillerato
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V. Indique, ¢ En qué rango se encuentra aproximadamente su nivel de ingreso familiar?

a.Menos de $250 b.Entre $251 -$500 c.Mas de $500

INFORMACION DE OPINION INDIVIDUAL

1. ¢A qué lugares acude para comprar artesanias?

La Palma Chalatenango
Concepcién de Ataco
Nahuizalco

San Sebastian, San Vicente

Mercado Ex Cuartel

2. ¢Con que frecuencia acude a una tienda de artesanias?

Cada semana
Cada mes

Cada tres meses
Cada seis meses
Cada afio

Cuando viaja a El Salvador

3. ¢Qué tipo de artesanias prefiere?

Madera
Barro
Textiles

Otros
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¢, Qué le motivaria a usted a visitar un taller de artesanias?

Amabilidad con el cliente Variedad en las artesanias
Precios Ubicacién del lugar

Promocion y publicidad en medios digitales

¢, Conoce las artesanias del taller “la campifia”?
Si

No

¢ Es la primera vez que visita Artesanias “La Campina”?
Si
No

Si su respuesta es Si pasar a la pregunta 9

¢, Qué caracteristicas debe tener una artesania para que usted la compre?

Originalidad en el disefio Para decoracion Colores llamativos
Tamafio de la artesania Paisajes utilizados Precios
Otros

¢,Cuanto esté dispuesto a pagar por esa artesania?

Barro

Textiles

Madera

Semillas y otros
productos
vegetales

Cesteria o fibras
vegetales
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9.

10.

11.

12.

13.

¢, Como se entero de la existencia del Taller “La Campina”?

Ferias que promocionen a pueblos vivos Internet/redes sociales
Brochures, folletos, volantes, etc. Por una amistad
Otros

¢Le gustaria informarse sobre promociones que ofrece el taller artesanal la campifia en redes
sociales?
Si

No

¢,Cual 6 cuales redes sociales son las que usted le aconseja tener al taller la campifia?

Facebook Twitter Youtube Instagram

Otro

¢, Considera atractiva la idea de crear un sitio web para la promocién de artesanias “La
Campifna”?

Si
No

Porque

¢ Qué opina usted del negocio que esta visitando?
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UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS @
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

La presente es una breve entrevista realizada por estudiantes egresados de la
carrera de Licenciatura en Mercadeo Internacional para obtener la informacion
necesaria que permita desarrollar un proyecto con un proposito totalmente
académico.
Objetivo de la entrevista: Recopilar los datos adecuados en torno a la propietaria
del taller artesanal “la campifia” para desarrollar un plan de marketing digital que
permita posicionar la marca.

1. ¢Cuanto tiempo tiene de dedicarse a la comercializacion de artesanias?

2. ¢Qué cambios ha notado en el mercado de artesanias?

3. ¢Quiénes son sus principales clientes?

4. ¢Qué tipo de artesania es la méas vendida?

5. ¢Qué piezas de artesania que comercializa cree que son las preferidas de

sus clientes?

6. ¢Cuantos competidores tiene “La Campina” en La Palma?

7. ¢Cbémo ve el comportamiento de la artesania basada en madera, frutos y

semillas como materias primas?

8. ¢ Por qué medios da a conocer su producto al mercado?
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9. ¢Cual es el principal competidor de “La Campifia” en La Palma?

10.¢ Cuédles considera usted que son las mayores deficiencias del sector de

artesanias en La Palma?

11. ¢ Como percibe usted el mercado de artesanias en La Palma? ¢ Esta

creciendo 6 esta disminuyendo?

12.¢Cree usted que desarrollando un plan promocional en redes sociales

impulsaria el posicionamiento de la marca “La Campifa”?

13.¢Cree usted que mediante los medios digitales se puedan atraer a mas

clientes?

14.¢ Considera gue las redes sociales son una buena opcion para interactuar con

el publico?
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Anexo 3

Plantilla en blanco de un plan de marketing on-line

Informacién y evaluacion de la empresa

Nombre de la empresa: Direccion:

Sitio web: Teléfono:
Ultima publicacion: Correo electroénico:
Por:

Mision de la empresa

Propuesta de valor

Mercado Objetivo

Fortalezas de la empresa

Debilidades de la empresa

Principales competidores

Productos y servicios actuales

Presupuesto

Total mensual Total anual

Redes Sociales

Facebook

~ Direccion de lapaginade laempresaen Facebook |

Propdsito/ objetivo de la pagina:

Numero de seguidores actuales: NUmero de seguidores meta para fin de afio:

Estrategia de atraccion de seguidores

Estrategia para dirigir a seguidores a pagina web

De igual manera se realiza esta matriz para cualquiera de las redes sociales que se
desee utilizar

Blog de la empresa

Lista de articulos a publicar

| Titulo del articulo Obijetivo de la publicacién Fecha |
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Email Marketing

Estrategias para obtener informacion (correo electrénico y nombre) de los visitantes a una

plataforma electrénica:

Tamafio de la lista actual de correos de clientes potenciales (base de datos)

Tamano de lista al final de afo

Numero de correos a enviar por mes

Estrategias de marketing

Estrategias de promociones y ofertas

Calendario mensual de promociones y ofertas ‘
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Anexo 4

Logotipo y slogan anterior: (originalmente hecho a mano)

Logotipo y slogan actualizado: (de elaboracion digital)

LA CAMPING
(IR [ T 7

PASION POR EL ARTE
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Anexo 5

Plantilla en blanco de:

METAS MENSUALES SOBRE RESULTADO DE METRICAS DIGITALES

Impresiones de publicidad:

Trafico y visitas al sitio web:
A redes sociales:

Blog:

Comunidad alcanzada en redes sociales:
Facebook:

Instagram:

NUmero de registros en base de datos:

NUmero de correos electrénicos

Tendencia de visitas y compras en local artesanal
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Anexo 6

Plantillas en blanco de:

CALENDARIO DE CONTENIDOS POR MES

Tema global

Nombre de campafia

Mes:

Tema del mes:

Semana

Temade lasemana 1,2,3y 4

Otros temas, 6 tacticas

CALENDARIO DE CONTENIDOS PARA CADA DIA

Tema para Lunes:

Tema para martes:

Tema para miércoles:

Tema para jueves:

Tema para viernes:

Tema para sabado:

Tema para domingo:

/I Los temas establecidos por dia se pueden segmentar segun el activo digital que se plantee
utilizar para informar, publicitar 6 interactuar.
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Anexo 7

Plantillas en blanco de:

SEGUIMIENTO DE METRICAS MENSUALES PARA REDES SOCIALES

Total de likes en fanpage:

Acciones generadas:

Gente hablando de la marca:

Engagement:

Total de seguidores en instragram:

Total de suscriptores en Youtube:

Video con mas vistas:

SEGUIMIENTO METRICAS POR CONTENIDO RELEVANTE (POR MES)

Total, de alcance:

Interacciones logradas:

Clics:

Engagement:

SEGUIMIENTO METRICAS PARA SITIO WEB (POR MES)

Cantidad de visitas recibidas:

Cantidad de visitantes:

Sesiones promedio por usuario:

Total de paginas vistas:

Tiempo de lectura en el sitio:

Tasa de rebote 0 retorno ROI:
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Anexo 8:

Protocolo de respuestas para Instagram:

Como responder
comentarios en Instagram

Positivo + Falso =R

Positivo + Verdadero = Escuchar
oR

Negativo + No es una provocacléon +
Broma/enojo = Escuchar

Negativo + No es una provocaclén +
No es una broma/enojo + Informacién
errébnea =

Negativo + No es una provocaclién + No
es una broma/enojo + No es Informacién
errénea + Insatisfacciéon = :

Negativo + No es una provocaciéon + No
es una broma/enojo + No es Informaclién
errénea + No es Insatisfacclién = Escuchar
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