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RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento contiene la propuesta de un Plan de Marketing Digital
dirigido a la empresa San Ignacio de Compostela Country Club, ubicado en el
departamento de Chalatenango. Enfocado en desarrollar estrategias de
posicionamiento 'y reconocimiento de marca, esto con herramientas
metodoldgicas de marketing que contribuyen a realizar estudios acertados sobre
el problema identificado, su formulacion, conceptualizacion, definicion, analisis,
determinacidén, asi como el planteamiento de herramientas de sondeo que ayude
a recolectar informacién sobre los gustos, preferencias, datos demograficos,
psicogréficos, que proporcionen datos relevantes sobre el consumidor y en base
a ello proponer las estrategias digitales pertinentes.

La descripcion del problema asi como su formulacién ayudan a identificar las
principales oportunidades que puedan existir en la organizacién, en base a esta
informacion se puede plantear los objetivos a desarrollar en la investigacion que

se realiza sobre la empresa.

En esta etapa, es de suma importancia desarrollar un adecuado diagndstico
sobre los activos digitales de la empresa, asi también definir conceptos y
plantear las herramientas que se utilizaran para desarrollar de forma detallada
dicho diagndéstico. Estas herramientas son muy diversas pero todas ellas brindan
informacion relevante y similar sobre las diferentes plataformas digitales, algunas
de ellas son gratuitas y otras tienen un costo, esto se vuelve una limitante para

una investigacion académica.

Se plantea un analisis sobre la administracion de activos digitales de las
empresas competidoras, ademas se hace un estudio sobre el entorno digital,
estos datos que se presentan, dan un parametro para determinar soluciones

multiples para lograr ventaja competitiva.

La identificacién del mercado objetivo de la empresa, se basa en la informacién
brindada por el representante de la institucion e informacion complementaria con
la que se puede tener claro hacia el perfil de cliente que se debe apuntar los

esfuerzos de marketing digital, éste se define a través de instrumentos de
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marketing tradicional para plantear las variables demograficas, industria,
geografia, motivaciones de compra, aspiraciones y comportamiento  del

consumidor, para identificar de manera mas precisa el mercado meta.

Con todos los procesos mencionados, se podra desarrollar una estrategia de
marketing digital eficiente, orientada al cumplimiento de objetivos a corto y largo

plazo de la entidad.



INTRODUCCION

El entorno digital que rodea a las empresas presiona cada dia por nuevas
tendencias y mejores innovaciones, un mundo mas interactivo y eficiente que
beneficie al consumidor o cliente y que potencie la tecnologia como herramienta

indispensable en el proceso.

Las empresas buscan mayor rentabilidad y clientes més leales. Es por ello que el
marketing digital juega un papel importante, ha venido evolucionando con el
tiempo junto con cada una de las generaciones desarrollando estrategias para
conocer los gustos y preferencias de cada grupo y las exigencias de las

empresas con respecto a su publico objetivo.

Sin embargo este fendmeno tecnoldgico incrementa constantemente y cada dia
son mas las personas que se ven atraidas. Por ello la mayoria de empresas
deben dedicar parte del tiempo a implementar estrategias que favorezcan al trato

cliente-empresa y a la realizacion de analisis de interaccion de las redes.

San Ignacio de Compostela Country Club es un hotel de montafia ubicado en
Chalatenango que ofrece los servicios de alojamiento, caminatas, restaurante,

camping, entre otros atractivos.

Se presenta un analisis detallado de cada uno de los activos digitales con los
gue cuenta, y un comparativo de los activos digitales de la competencia basados
en informacion recopilada a través de instrumentos de investigacion, con el fin
de mostrar las mejores herramientas, analisis y métricas que puede utilizar para
la optimizacion y posicionamiento de la marca en el mercado, que favorezca al

fortalecimiento en la relacion con los clientes por parte de la empresa.



CAPITULO |

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Descripcién del Problema

Segun la Organizaciéon Mundial del Turismo, el turismo consiste en los viajes y
estancias que realizan personas en lugares distintos a su entorno habitual (al
menos durante una noche y como maximo 365 dias), por ocio, negocios u otros

motivos.

Durante mucho tiempo atrds en El Salvador el turismo habia sido uno de los
sectores que presentaba poco interés para el gobierno y la empresa privada, sin
embargo durante los ultimos afios se han visto esfuerzos por parte del Ministerio
de Turismo y otras entidades encargadas de promocionar al pais con relacion a
este sector.

Segun las autoridades del MITUR, el turismo ha registrado en estos ultimos cinco
afios un crecimiento total del 20.5%, gener6 que las divisas incrementaran un
93.8% en el quinquenio. El Salvador ha obtenido $526.24 millones para el afio

2015, mientras que en 2009 se recibieron $235.2 millones.

Tomando en cuenta los avances en el desarrollo y la demanda del sector turismo
gue se ha registrado en los ultimos afios se considera relevante dar a conocer y
posicionar a San Ignacio de Compostela Country Club a un mayor numero de

clientes potenciales, tanto nacionales como internacionales.

San Ignacio de Compostela es un negocio eco turistico, ubicado en el Km 90 %,
Carretera Troncal del norte, Cantén El Rosario, Jurisdiccion de San Ignacio,
departamento de Chalatenango, El Salvador; cuenta con una diversidad de
atractivos eco turisticos para los amantes de la naturaleza y el camping; ademas
ofrece diferentes actividades de recreacion que se pueden realizar dentro y al

exterior del Hotel.

11


https://es.wikipedia.org/wiki/Organizaci%C3%B3n_Mundial_del_Turismo

El Hotel da sus inicios en 1969 cuando el sefior Angel Siberiano Gamez espaiiol
radicado en El Salvador adquiere la propiedad y comienza a desarrollarla como
zona turistica de estadia en un ambiente rodeado de naturaleza. En sus primeros
afnos el nombre era “El Parador de Compostela”, brindando los servicios de hotel

y restaurante, en donde solamente se atendia los fines de semana.

Posteriormente en 2008 se adquiere nuevamente la propiedad como un proyecto
de emprendedurismo dirigido por cuatro empresarios radicados en
Chalatenango, siguiendo con la misma linea de negocios, cambian el nombre a
San Ignacio de Compostela Country Club y deciden mantener el mismo patrén
en cuanto a los servicios ofrecidos al publico agregando a ellos una diversidad
de areas y actividades de recreacion.

En un inicio la empresa abri6 sus puertas a todo publico en general, sin
embargo las mismas tendencias y condiciones del area definieron un publico en
especifico, siendo el mercado meta los grupos de iglesias y colegios que buscan
estas zonas para hacer campamentos 0 retiros espirituales y que por sus
experiencias deciden retornar a las instalaciones haciéndose clientes frecuentes
durante las temporadas de vacaciones e incluso en temporadas de poca

afluencia turistica.

Actualmente, como se ha mencionado ya, el segmento de mercado al que se
atiende y se le da prioridad, es a los grupos como colegios, empresas e iglesias;
sin embargo, sin dejar de lado el turismo eventual como grupos de amigos o
familias que gustan del clima fresco y del contacto con la naturaleza, aunque por
ser estos un segmento de mercado ocasional las instalaciones no estan
disponibles para ellos cuando hay eventos sobretodo en temporadas altas en las

que los grupos religiosos utilizan todas las instalaciones.

Las reservaciones se hacen por medio de correo electrénico o por llamadas
telefonicas en donde hacen un listado de los servicios que necesitan, incluyendo

comida y bebida de eleccion.

Actualmente la entidad, no realiza mayores esfuerzos de publicidad, unicamente

se da a conocer a través de medios tradicionales como menciones en radio y el
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boca a boca, salvo alianzas con tour operadores. La empresa actualmente hace
uso de una cuenta personal en Facebook en la que publica sobre eventos
realizados en sus instalaciones, sin embargo no hay mayor interaccion a través
de paginas oficiales del hotel. Hoy en dia los gustos y preferencias de los
consumidores cambian constantemente por ello las empresas deben estar
pendientes de cambiar junto con los clientes o consumidores, uno de los nuevos
modelos de comunicacion e interaccion son las diferentes plataformas digitales
como Facebook, Instagram, Pinterest, Google+, entre otras, que ayudan a

mejorar el posicionamiento de la marca.

1.1.2 Formulacién del problema
¢Los directivos de la entidad conocen el funcionamiento de las diferentes
plataformas digitales para atraer clientes potenciales?

¢ Posee san Ignacio de Compostela Country Club las herramientas digitales

adecuadas para llegar a su “target” deseado?
¢ Se estan desarrollando en la entidad las estrategias digitales necesarias para

estar en la mente de los consumidores?

¢Es la falta de interaccién con sus clientes lo que hace que la entidad tenga un

reducido porcentaje del mercado objetivo?

¢Son las redes sociales un medio efectivo para dar a conocer la empresa a su

publico objetivo?

SAyudaria un plan de marketing digital a posicionar a San Ignacio de
Compostela Country Club como una opcion de preferencia en destino turistico?

13



1.1.3 Enunciado del problema

En base a lo planteado anteriormente, se define la siguiente interrogante:

¢En qué medida un Plan de Marketing Digital contribuye a impulsar el
posicionamiento en el mercado a San Ignacio de Compostela Country Club,

ubicado en el departamento de Chalatenango?

1.1.4 Objetivos de la Investigacion

1.1.4.1 Objetivo General Identificado

Identificar las herramientas y elementos mercadolégicos que ayuden a construir
un Plan de Marketing Digital que facilite a San Ignacio de Compostela Country
Club posicionarse en el mercado salvadorefio como una opcion atractiva de
hospedaje y recreacién en turismo ecoldgico de montafa.

1.1.4.2 Objetivos Especificos Identificados

e Analizar los factores externos e internos de San Ignacio de
Compostela Country Club para determinar la situacion actual del

Diagnostico de Marketing Digital.

e Desarrollar un Diagnostico Digital de la empresa y entorno competitivo

para determinar los objetivos del plan de Marketing Digital.
e Analizar los gustos y preferencias de los clientes reales y potenciales
identificados por medio de market research para establecer las

estrategias de posicionamiento del Plan de Marketing Digital.

e Desarrollar tacticas de posicionamiento a traves del analisis de las

4p’s del Mix de Marketing Digital.
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e Desarrollar un ecosistema digital utilizando las diferentes técnicas de
engagement que promueva la comunicacidbn entre San Ignhacio de

Compostela Country Club, sus clientes reales y potenciales.

e Identificar las herramientas de control y medicién de las estrategias a
implementar en el plan de marketing digital

1.2 MARCO TEORICO

1.2.1 Conceptualizacion del marketing

e Definicion de Marketing

En su libro Fundamentos de Marketing los autores Gary Armstrong & Philip
Kotler (2013) definen al marketing “como el proceso para que las empresas
generen valor para sus clientes y fuertes relaciones con ellos, y en reciprocidad,

captar el valor de sus clientes”.!

e Importancia del marketing

En su libro Fundamentos de Marketing W. Stanton, M. Etzel y B. Walker, definen

la importancia del marketing de la siguiente manera:

“El marketing desempefia una importante funcidon en la economia global, en el
sistema socioeconomico de cualquier pais, en cualquier organizacion y en la vida

de usted”?

El marketing juega un papel muy importante en cualquier ambito, es aplicable en
todas las facetas de la vida desde como individuo particular, enfocandose en

crear una marca personal y de esta forma ser reconocidos por nuestras

lArmstrong, G.& Kaotler, P.,(11 Ed),(2013) Fundamentos de Marketing, México, Pearson
2Stanton, W, Etzel M, &, Walker,B (14 Ed), (2007) Fundamentos de Marketing, México, Mac Graw-Hill
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caracteristicas particulares, ademas de proporcionarnos informacién valiosa
como consumidores, hasta a nivel global, ayuda al crecimiento econémico de un
pais y de cualquier organizacion a través del desarrollo de productos y servicios,
de la generacion de empleos, pero sobre todo, ayuda a convertirse en naciones
desarrolladas con fuertes intercambios comerciales y a traspasar su marketing
més alla de sus fronteras, con capacidad de desarrollar sistemas de marketing

eficaces y obtener clientes globales.

e La gestién de Marketing

Segun la American Marketing Association (1985), “La gestion de marketing es el
proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio, promocién y
distribucién de ideas, bienes y servicio, para crear intercambios que satisfagan

objetivos individuales asi como de las organizaciones”.?

De acuerdo con la definicién anterior se debe tener en cuenta que la gestion de
marketing no solo supone a puestos de trabajo directamente relacionados con el
mercado de consumidores, va mucho mas alla, engloba todas las areas de
trabajo dentro de una organizacion orientados al logro de un solo objetivo “crear
intercambios satisfactorios”, intercambios redituables para la empresa y también

para los clientes.

1.2.2 Tipos de Marketing 4

e Marketing Relacional

El término marketing relacional surge a principios de los afios ochenta y consiste
en captar y fortalecer relaciones rentables de las empresas con sus clientes,

buscando lograr los maximos ingresos por Cliente

3Monferrer, Diego (12 Ed) (2013) Fundamentos de Marketing, Universitat Jaume |

4Armstrong, G & Kotler, P, (11 Ed), (2013) Fundamentos de marketing, México, Person
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Segun Gronroos, “el marketing relacional es el proceso de identificar, captar,
satisfacer, retener y potenciar (y cuando sea necesario terminar) relaciones
rentables con los mejores clientes y otros colectivos, de manera que se logren

los objetivos de las partes involucradas™

El principal objetivo del marketing relacional es establecer y cultivar relaciones a
largo plazo con los clientes a través de estrategias de fidelizacidn, este concepto
de marketing estd orientado al uso de plataformas tecnoldgicas para tener una
mayor percepcion de los clientes objetivos y de esta forma personalizar el
servicio que se les ofrece, debido a que hoy dia una de las mejores formas de
retencion de clientes radica en la clave de ofrecer un servicio al agrado de los

consumidores “personalizar el servicio”.

e Definicién de Servicios

“‘Los servicios son una forma de producto, que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta, que son esencialmente

intangibles y que no dan como resultado la propiedad de algo”

L *Ya que los servicios son intangiblesno pueden ser
Intangibilidad vistos, tocados, degustados, escuchados ni olidos
antes que el cliente efectue la compra.

Lainseparabilidad de los servicios significa que no
T pueden ser separados de sus proveedores, en
Inseparabilidad muchas ocasiones se crean y prestan de forma

simultanea.

*Serefiere que es dificil, sino imposible,
Heterogeneidad estandarizar un servicio, ya que varian en relacion
al capital humano que lo produzca, donde, cuando y
cémo.

Carécter Son sumamente perecederos porque la capacidad

perecedero existente no se puede guardar o almacenarlos para

uso futuro.

Figura 1: Caracteristicas de los servicios

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigacion 2016. Informacién de Stanton W & Etzel M, (14Ed),(2007)
Fundamentos de Marketing, México, Mac Graw-Hill

5 Bernués, S, & Diaz E, (12 Ed )(2013), Las principales claves de Marketing de la Pequefia y Mediana empresa
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e Marketing de servicios

Es una rama del marketing que al igual que las empresas de bienes busca el
posicionamiento en un mercado objetivo, a través de la satisfaccion de deseos y
necesidades de los clientes, pero sobre todo se enfoca en “crear experiencias”

memorables, con el objetivo de obtener beneficios mutuos.

e Mezcla de marketing de los servicios

Anteriormente se conocia 0 se hablaba Unicamente del mix de marketing o las
cuatro P’s del marketing (producto, precio, plaza y promocién), sin embargo en la
actualidad ya se han establecido o adherido una diversidad de variables para la
definicion, seleccién y comunicacion con el segmento de mercado de una
empresa. Por lo que las cuatro P’s principales, son aplicables al marketing de
bienes (tangibles), sin embargo toméndolo del punto de vista del marketing de
servicios se necesita una gama mas amplia de estas variables, que son utiles
para la formulacion de estrategias adecuadas al segmento de mercado meta que
se dirige la organizacion, para ello se han agregado 3 P’s mas y son: personas,

procesos Yy evidencia fisica (Physical evidence).

7 'P's

o MARKETING
; MIX

Figura 2: 7P’S del Marketing de Servicios

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigaciéon 2016. Informacion de Stanton W & Etzel M, (14 Ed), (2007)

Fundamentos de Marketing, México, Mac Graw-Hill
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e Marketing turistico

Dos de las principales areas que comprende el turismo son la hosteleria y los
viajes, aungue existen varios sectores como el de centros comerciales, sitios
arqueoldgicos, entre otros. El sector turismo incrementa cada dia mas a nivel
mundial, los oferentes de destinos turisticos han desarrollado estrategias
eficaces para incrementar su participacion en el mercado, como lo es la creacién
de alianzas estratégicas entre empresas, esto conlleva a que las empresas que
crean estos lazos sean mas fuertes y generen una mayor publicidad y ofrezcan
mejores promociones a los clientes, como ejemplo de dichas alianzas se

encuentran los hoteles y los complejos turisticos con las agencias de viajes.

e Marketing verde

Pastorino, Antonieta en el libro “El Marketing Verde” define al marketing verde
desde dos perspectivas diferentes: la social y la empresarial. Desde el punto de
vista social, se busca estimular y facilitar la aceptacion de ideas o
comportamientos sociales que se consideren beneficiosos para la comunidad, lo
gue significa difundir ideas y conductas medioambientales deseables entre los
ciudadanos y los distintos agentes sociales o poner freno a aquellas acciones
consideradas perjudiciales. En cuanto a la perspectiva empresarial, la finalidad
es que las empresas desarrollen sus actividades de acuerdo con su compromiso
con el medio ambiente, es decir que, ya desde el proceso de planificacion,
implementacion y control del marketing mix (producto, precio, distribucion y
comunicacion), se procure la satisfaccion de las necesidades de los clientes y
también la consecucion de los objetivos de las empresas con el menor impacto

negativo posible sobre el ambiente (Mad Comunicacion, 2007)

e Marketing de destinos

Es considerado como un arte, tiene como base principal el aprovechamiento de

los conceptos fundamentales del marketing tradicional, constituidos por Kotler, su
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finalidad es dar a conocer aquellos lugares con prometedores atractivos
turisticos, ya sea una ciudad, region o un pais.

e Marketing de atraccion

Actualmente también llamado Inbound Marketing, se refiere a captar la atencion
de los consumidores, pero no de la forma habitual, en la que las marcas se valen
de medios tradicionales como la television, la radio, llamadas telefénicas, entre
otros, para llegar a los clientes sin ser admitidos. Sino més bien, dicho concepto
utiliza medios tecnoldgicos con acceso a internet, en donde a través de redes
sociales son los consumidores los que llegan al producto o servicio por su propia
voluntad, atraido por un mensaje o contenido de calidad y obviamente de su

interés.

Oscar del Santo y Daniel Alvarez (2012) consideran que para lograr la atraccion
de clientes potenciales se vuelve imprescindible desarrollar inicialmente las

siguientes fases:

Creacién: politica constante de generacion de contenidos
de calidad multiformato. Dichos contenidos han de estar
segmentados y centrados en un publico estratégico.

Optimizacion: fase del SEO y del posicionamiento online.
Mejor posicionado, mas atraccion, mayor destacamiento
entre la competencia. Es imprescindible realizar una
investigacion y determinar palabras claves o keywords.

Promocién: mediante una presencia activa en las redes
sociales. Invertir tiempo y esfuerzo en promocionar
inteligentemente en redes sociales, construyendo una
comunidad de clientes, admiradores y fans

Conversion: todas las iniciativas realizadas se han de
traducir en una conversion del trafico e interés en ventas u
otros objetivos intangibles. Utilizando el ROI para
determinar el retorno de la inversiéon de los esfuerzos
realizados

Figura 3: Fases de atraccion del cliente

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigacién 2016. Informacion de Del Santo, O & Alvarez, D (22 Ed) (2012)

Marketing de Atraccion 2.0
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e Marketing corporativo

Las disciplinas del marketing evolucionan cada vez mas, involucrandose en
todas las areas de la organizacion para el logro de los objetivos, hoy dia el
marketing no es enfocado solamente al mercado exterior (clientes), se dedica
ademas a entablar buenas relaciones con los colaboradores de la empresa, a la
creacion de estrategias para lograr una buena imagen de marca tanto a nivel
externo como interno y de esta forma lograr una fidelizacién a la marca no solo
de clientes externos sino también de sus empleados mejorando asi la

productividad y el crecimiento de la organizacion.

e Marketing directo

Se puede definir como el conjunto de técnicas que facilitan el contacto inmediato
y directo con el posible comprador, actualmente se vale de diferentes medios
gue son de mucha utilidad para lograr una comunicacion eficiente con los
consumidores a fin de promover un producto o servicio. Entre algunos de los
medios utilizados se encuentran: e-mail marketing, sistemas multimedia moviles.
Es medible, es personalizable, ayuda a crear bases de datos, lleva la «tienda» a

casa, fidelizacion y es interactivo.

e Marketing estratégico

El Marketing Estratégico es el proceso de gestion de inculcar el concepto de
marketing, en el corazon de una organizacion. Para entender con mayor claridad,
se define al marketing estratégico como: “la correcta identificacion de las
oportunidades del mercado como la base para la planeacion del marketing vy
crecimiento del negocio, a diferencia del marketing que enfatiza las

necesidades”.

En un entorno muy competitivo en el que las empresas deben buscar la forma y

las estrategias necesarias para diferenciarse de la competencia, el marketing
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estratégico proporciona las tacticas y planes de accion esenciales para lograr
una ventaja competitiva, éste no solo se encarga de realizar un analisis detallado
de la empresa, sino también del entorno competitivo y los diferentes factores que

acontecen a la empresa.

De acuerdo a esto las organizaciones identifican sus fortalezas y debilidades que
ayudaran a la formulacion de las estrategias de marketing necesarias para

adaptarse al entorno competitivo y ofrecer valor a su publico objetivo.

e Marketing Movil

El marketing movil, o en inglés “mobile marketing”, es la realizacion de acciones
de marketing dirigidas a dispositivos moviles, en especial a los teléfonos maviles.
La penetracion de la telefonia mévil alcanza porcentajes muy altos. Segun datos
publicados en la tercera oleada del “Informe de Resultados Observatorio de
Redes Sociales” elaborado por The Cocktail Analysis, un 29% de los usuarios
consultados acceden a diario a través de sus moviles a las redes sociales,
evidencia que es uno de los medios mas efectivos para difundir un mensaje a

gran cantidad de personas.®

e Marketing de influencia

Una de las estrategias que esta revolucionando el mundo del marketing en las
empresas, es la de crear alianzas con personas u otras marcas que son muy
reconocidas y populares en una determinada ciudad, regién o hasta podria

decirse a nivel mundial, logrando dicha popularidad a través de medios online.

Para dar un concepto de lo que es marketing de influencia, podria decirse que:
“Consiste en desarrollar relaciones con personas influyentes que puedan ayudar

a las marcas a generar visibilidad para sus productos y servicios.”’

6Marketing Digital para pymes (2012). Junta de Castilla y Leén, Recuperado en: (www.jcyl.es)
"Bernués, S, & Diaz E, (12 Ed )(2013), Las principales claves de Marketing de la Pequefia y Mediana empresa
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Mezcla promocional

“También llamada mezcla de comunicaciones de marketing, consiste en la

mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas, venta personal, promocién

de venta y herramientas de marketing directo que utiliza la empresa para

comunicar persuasivamente el valor para el cliente y forjar relaciones con los

clientes”.8

Existen cinco herramientas principales relacionadas con la promocién, son las

siguientes.

1)

2)

3)

4)

5)

Publicidad: es cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y
promocion de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.
Promocion de ventas: incentivos a corto plazo, que fomentan la compra o

venta de un producto o servicio en un determinado tiempo y lugar.

Ventas personales: se refiere a la presentacion personal por la fuerza de

venta de la empresa con los clientes.

Relaciones publicas: construye relaciones favorables para la empresa
con los diversos publicos que se relaciona, de esta forma se obtiene

publicity (publicidad no pagada).

Marketing directo: establece conexiones directas con comunicadores
individuales, tanto para obtener una respuesta inmediata como para

cultivar relaciones duraderas con los clientes.

Ecoturismo

Conocido también como Turismo ecoldgico, representa una nueva tendencia de

turismo alternativo diferente al turismo tradicional. Su principal enfoque es el

desarrollo de actividades turisticas prevaleciendo la sustentabilidad vy

conservacion del medio (tanto natural como cultural).

8Armstrong, G & Kaotler, P, (11 Ed), (2013) Fundamentos de marketing, México, Pearson
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e Destino Turistico

Un destino turistico es el conglomerado de productos u ofertas turisticos que
actuan dentro de una demarcacion o area geografica especifica, a los que hay
gue afadir factores como el clima, la infraestructura, los servicios, l0s recursos

naturales y culturales, y por supuesto la calidad de todo esto.®

e Hotel

Proviene del latin hospitalis, de hospes, huésped, y se dice que “es un
establecimiento donde se proporciona alojamiento y diversos servicios para la
comodidad de las personas que lo utilizan”. Gran Diccionario Enciclopédico
ilustrado, (Pag, 223-225).

e Hotel de Montana

Se encuentran en montafias, cerros, bosques, y tienen una cercania con la

naturaleza.

1.2.3 Marketing Digital'®

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line
son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el 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:

9Vegazo, P.l, (2011-2013), Marketing de Destino, Escuela de Organizacion Industrial EOI, Sevilla, Espafia. Recuperado
en: http://www.eoi.es

10 Hernandez, V.R, (2015), Diccionario de Marketing Digital, Rodrigo HM.COM. Recuperado en:
http://www.documentslide.com
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e Web1.0

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

e Web20

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 facilitan 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
informaciéon sino como comunidad, donde hay relaciones constantemente y

feedback con los usuarios de diferentes partes del mundo.

En este nuevo &mbito se desarrolla la segunda instancia del marketing digital por
lo que los usuarios pueden hablar de la marca libremente. Ellos tienen un poder

muy importante que antes sélo se le permitia a los medios: La opinion.

Es por eso que una estrategia digital debe incluir todos los espacios relevantes
en donde el target interactie, buscando influenciar opiniones y opinadores,
mejorar los resultados de los motores de buUsqueda, y analizando la informacion
gue estos medios provean para optimizar el rendimiento de las acciones
tomadas. El marketing digital es el conjunto de disefio, creatividad, rentabilidad y

analisis buscando siempre un ROIL.
e Keyword

Keyword (Palabra clave) Palabra(s) especifica(s) que el usuario introduce en un
motor de busqueda y que tiene como resultado una lista de sitios web
relacionados con la misma. Los anunciantes pueden adquirir palabras clave con
el propésito de insertar un anuncio publicitario relacionado con la basqueda del

usuario. Asimismo, las técnicas de posicionamiento organico tratan de optimizar
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las palabras clave principales de una web para que aparezca entre los primeros
resultados del buscador.

e KPIs (Key Performance Indicators)

Traducido como “Indicadores clave del desempeno”, este acrénimo inglés se
refiere a los indicadores principales del funcionamiento de un proceso con el fin
de alcanzar los objetivos marcados. En marketing digital pueden ser clics, visitas,

altas en formularios, ventas, visionados de video, apertura de emails, retwitts.
e Mobile Advertising (Publicidad en Internet mévil)

Publicidad en paginas web y/o wap para maviles, tanto anuncios graficos en web
y aplicaciones (display) como enlaces patrocinados en buscadores (search). No

incluye otras formas de marketing tales como SMS y MMS.
e Redes de audiencia

Estrategia que consiste en estructurar la informacion sobre la audiencia particular
de varios sites de manera que el valor de los mismos venga determinado por

criterios como conducta de navegacion, de compra, factores demograficos.
e SEM (Search Engine Marketing)

Acciones asociadas a la investigacion y posicionamiento de una web en un
buscador, con el objetivo de aparecer en las primeras posiciones de los
resultados de una busqueda, lo que finalmente aumenta las visitas. En el ambito
espafiol, Search Engine Marketing se suele relacionar con los enlaces

patrocinados por palabras clave.
e SEO (Search Engine Optimisation)

Proceso de trabajo que tiene por objeto conseguir un lugar destacado para una
pagina web dentro de los resultados naturales u organicos de un buscador. Este
proceso implica acciones tanto en la propia pagina web como acciones externas

a la misma para conseguir un mejor posicionamiento.
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e Algoritmo

Conjunto de de reglas establecidas en la programacion de un sistema de gestion
orientadas a la consecucion de los objetivos previamente definidos. En la
comercializacién de medios tienden a la consecucion del maximo ingreso posible
para el medio y en otros entornos buscan maximizar la diferencia entre los cotes

de la compra y los ingresos obtenidos por la venta.
e Analitica Web

Informes y andlisis de la actividad de una pagina, en concreto encaminados a

conocer el comportamiento del usuario dentro del sitio web.
e CRM (Customner Relationship Management)

Amplio término que cubre conceptos usados por comparfias para gestionar sus
relaciones con clientes, incluyendo la coleccion, almacenamiento y analisis de la

informacion de los mismos.

e Alcance (Reach)
El alcance social es el pilar de una campafa en redes sociales, que sea pagada
0 no, es el factor mas importante que tiene que tomar en cuenta para que crezca
su comunidad.

e Landing Page

Es una péagina de aterrizaje, una pagina web disefiada especificamente para
convertir visitantes en leads. El funcionamiento es sencillo, si se ofrece algo que
seduzca al usuario, éste estard mas dispuesto a dejar informacion a través de un

formulario, si con ello va a conseguir acceso a contenidos de interés.

Esta pagina ayuda a convertir a los usuarios en clientes finales, por ellos es tan

importante crear un landing page que convierta de verdad.
e E- Mail Marketing

Este tipo de publicidad se realiza a través del envio de correos electronicos en
forma de boletines de noticias, mensajes personalizados y/o imagenes. Los

anuncios pueden tener diversos formatos como links, texto, imagenes y/o video.
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Estos correos deben sefnalar claramente el remitente y el destinatario del mismo
y, al ser una publicidad que maneja datos personales (por ejemplo, correo
electronico), deben cumplir con leyes y normas relativas a la proteccion de datos

personales y manejo de la privacidad.
e Social Media Advertising

Publicidad en Internet que muestra anuncios en sitios, plataformas o aplicaciones
de redes sociales. Puede usar o no informacion obtenida de los perfiles de
los usuarios para generar, enfocar y entregar contenido. Existe publicidad del

tipo display, video y anuncios nativos.
e Contenido

Textos, imagenes, audio o video a los que el usuario esta expuesto por medio de

plataformas digitales.

La creacién de contenido estd ligada a una actividad informativa o de
entretenimiento generada de forma profesional o por los usuarios (UGC); es
decir, todo lo que no es codigo, formularios, navegacion, etcétera. A su vez, se
considera contenido lo que consume o quiere consumir el usuario. Puede incluir
anuncios u otras formas de mensajes publicitarios con el fin de atraer y generar
un vinculo entre una marca y el usuario, a lo que se le suele llamar contenido de

marca.
e Ad Placement

Espacio en plataforma digital destinado a mostrar publicidad. Aunque pueden
existir multiples espacios publicitarios en una misma pagina, cada uno cuenta
con una identificacion Unica y generalmente se reportan por separado. La
medida para estos espacios publicitarios es en pixeles. Es recomendable que en
la diagramacion de las plataformas digitales consideren las medidas de los

formatos estandar.
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e Frecuencia

Numero de veces promedio que un usuario realiza una accién en un periodo.
Esta accion puede ser una visita a un sitio web o la exposicion a una pieza
publicitaria. La formula para el calculo en campafias de Internet es:

Frecuencia=Impresiones totales / NUmero de usuarios Unicos.
e Pagina Web

Un sitio web estda conformado por un conjunto de péaginas, y puede ser

desarrollado en diversos lenguajes de programacion.

Documento identificado con una direccion URL que puede mostrar texto,
imagenes y elementos multimedia. Se puede acceder a ella mediante un

navegador y puede proporcionar acceso a otras paginas web mediante enlaces.
e Call to action

Un llamado a la accién es un enlace (link) en forma de texto, imagen o cualquier
tipo de elemento que motive a un visitante en la web a visitar a una landing page
(pagina de arribo) para poder convertirse en un prospecto calificado. Algunos
ejemplos de llamados a la accién (CTA) son “suscribete ya” o “descarga el
Ebook”. Esto es muy importante para el marketing actual porque son la carnada
gue se muestra en las paginas web ofrecidos a los visitantes con las

posibilidades de ser prospectos calificados para nuestros productos o servicios.
e Pago por clic (PPC)

Es una técnica publicitaria que coloca un anuncio dentro de un espacio
publicitario como Google o Facebook, donde el anunciante le paga al medio

Unicamente cuando el visitante le da clic al anuncio.
e Contenido viral

Este término es utilizado para describir una pieza de contenido que se ha
convertido extremadamente popular en internet gracia a que ha sido compartida

por los usuarios.
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e Geolocalizacion

Esta funcionalidad ayuda a las empresas, a ofrecer al usuario lo que necesita en
cada momento, desde encontrar un restaurante en una ciudad desconocida,

hasta saber en qué tienda mas cercana podra acceder al producto que busca.

1.2.3.1 Plan de marketing digital!

Es la formulacién de un documento en el que de una forma estructurada se
definen los objetivos y planificacién de estrategias y acciones de marketing a
seguir en un periodo de tiempo determinado. Su elaboracion es un trabajo
puntual y administrativo, que requiere de un proceso previo de investigacion,
planteamiento, presupuesto, etc. para reflexionar, sacar conclusiones y tomar

decisiones.
1.2.3.2 Estructura del plan de marketing digital
Cualquier accién encaminada a la promocién de la actividad de la empresa debe

obedecer a un plan elaborado a partir de un estudio sobre qué es lo que se

guiere conseguir y con que se cuenta para ello.

Estrategias

Acciones
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Resultados

Figura 4: Estructura del plan de marketing digital

11 suarez, A. (2014), Guia para crear un plan de Marketing Digital, Bespokely Digital. Recuperado de:
https//:slideshare.net
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El plan de marketing es un documento donde se plasma las directrices
estratégicas de la empresa. En él se establecen los pasos que se deben seguir

para lograr los objetivos que previamente se han fijado:
e Analizar las condiciones previas

Se debe establecer el punto de partida contestando las siguientes preguntas:
¢Donde estamos? ¢Con que contamos? Para ello es fundamental realizar un
trabajo de investigacién de mercado sobre los productos o servicios ofertados y
los de la competencia, estableciendo analogias y siendo conscientes de las

fortalezas y debilidades de la empresa.
e Definir el publico objetivo

Se trata de realizar un estudio del cliente al que se pretende llegar: conocer sus
caracteristicas, comportamientos y necesidades y una vez analizados todos los
datos, saber quiénes son los clientes potenciales a los que hay que dirigir todos

los esfuerzos.
e Fijar los objetivos

Consiste en responder de manera concreta a las siguientes preguntas ¢Qué se
guiere conseguir? Normalmente en las campafias de marketing se intentan

alcanzar uno o mas objetivos primarios.
e Establecer estrategias

Una vez analizado el mercado, los productos y los clientes, se deben establecer
estrategias especificas de marketing que ayuden a la consecucion de los

objetivos, es decir, como vamos a lograr los objetivos
e Concretar tacticas

Es la manera de especificar con detalle que iniciativas se van a desarrollar: en

funcién de la estrategia elegida se pondran en marchas unas tacticas u otras.
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e Desarrollar acciones

Las acciones describen los pasos secuenciales que se van a dar en cada una
de las estrategias: se puede decir que se especifica que se va a hacer, como y

cuando.
e Elaborar el presupuesto

No se puede poner en marcha ningun plan sin saber cuales van a ser sus

costes.

e Medir los resultados
Las diferentes acciones que se ejecuten tienen que mostrar unos resultados, es
la mejor manera de controlar si las decisiones tomadas han sido las mas

adecuadas.

e Evaluar el plan de marketing

Consiste en reflexionar sobre el plan de marketing a nivel global y valorar tanto
los resultados numeéricos como los recursos utilizados (Humanos, materiales), la
temporalizacién y los beneficios o pérdidas obtenidas. Este tipo de evaluacién
ayudara en el futuro a disefiar otros planes. Las estadisticas son fundamentales

para medir los resultados de un plan de marketing.

Independientemente de las herramientas utilizadas, hay que tener en cuenta que
es mejor obtener conocimientos que datos, es decir, los datos proporcionados
deben ser analizados para conocer las pautas de comportamiento de los clientes

potenciales.
e Segmentacion de mercados

“La segmentacion del mercado, es la division del mercado total de un bien o
servicio en varios grupos menores y homogéneos. La esencia de la
segmentacion es que los miembros de cada grupo son semejantes respecto de

los factores que influyen en la demanda”.
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1.2.3.3 Posicionamiento

En su libro Fundamentos de Marketing Willliam J. Stanton, Michael J. Etzel,

Bruce J.Walker, proponen que luego de identificar los segmentos potenciales y

elegir uno 0 mas como meta, la organizacibn debe enfocarse y decidir qué

posicion perseguir en el mercado competitivo en el que se desarrolla. Por lo que

definen que “el posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los

elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta

una imagen particular en relacién con los productos de la competencia”,(2007).

Segun Stanton y demas colegas en su libro fundamentos de marketing,

mencionan que hay tres pasos en una estrategia de posicionamiento.

Elegirel concepto de
posicionamiento

Disefiar la dimension o
caracteristica que mejor

comunica la posicion.

Coordinar los componentes de
la mezcla de marketing para
que comuniquen una posicion
congruente.

+ Determinar qué es importante para el mercado meta, se
deben realizar estuclios de posicionamiento para saber
comoven los miembros de un mercado meta los
productos o servicios dela competenciaenlas
dimensionesimportantes.

*Una posicion puede comunicarse con unamarca, lema,
apariencia u otras peculiariclades del producto, el lugar
donde sevende, el aspecto de los empleados y muchas
otras formas.

+Aunque una o dos dimensiones sean las principales
formas de comunicacion de la posicion, todos los
elementos de lamezcla de marketing (producto, precio,
promocion y distribucion), deben completar la posicion
pretendlida.

Figura 5: Pasos de una estrategia de posicionamiento.

Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigaciéon 2016. Informacion de Stanton,W, Etzel,M & Walker,B.(14 Ed)

(2007),Fundamentos de Marketing, México, MacGraw Hill
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Estrategias de posicionamiento'?

Todas las marcas u organizaciones en la actualidad buscan estar en la mente de

los consumidores como una primera opcion para que demanden sus productos o

servicios, pero esto no es una tarea facil de lograr, las empresas deben hacer

grandes esfuerzos de todo tipo para lograr ganar reconocimiento y captar una

buena parte del mercado.

Existen diferentes formas en que las organizaciones se pueden valer para lograr

participacion y permanecer en la mente de los consumidores. Entre algunos tipos

de estrategias de posicionamiento se encuentran los siguientes:

a)

b)

d)

e)

Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo como puede ser
la antigiedad de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su
estrategia de posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su
imagen en la mente del consumidor con mayor facilidad que las que

intentan basar su posicionamiento en varios atributos.

En base a los beneficios: en esta estrategia se destaca el beneficio de un

producto o servicio proporcionado al cliente.

Basada en el uso o aplicacion del producto o servicio: destaca la finalidad

de un producto o servicio.

Basada en el usuario: esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se
suele tener en cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a

un target diferente al actual.

Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos
de la marca, comparandolas con las marcas competidoras. Asi que
conseguir que nuestra marca este comparativamente posicionada por
encima de las demas, puede suponer una garantia de compra. No
siempre se puede posicionar frente a la competencia como la mejor marca

o la marca lider, asi que esta estrategia presenta dos variaciones:

12 Morafio, X,(2010),Estrategias de Posicionamiento, Marketing y Consumo. Recuperado de:
https://marketingyconsumo.com
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f) Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidory
consigue mantener su posicion.

g) Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del nimero dos puede
fundamentarse en aspectos como ser una alternativa al lider o una opcién

mas econdmica.

1.2.3.4 Ventaja competitival®

La ventaja competitiva introducida por Porter guarda una relacion estricta con el
concepto de valor que en muchos casos puede sustituir al concepto tradicional
de costo en términos de planificacibn empresarial. Las dos preguntas

fundamentales en que se enfoca la ventaja competitiva son:

1 — ¢cual es el valor rentable a largo o mediano plazo para un dado tipo de

empresa?

2 — ¢cémo puede cada género de empresa asegurarse de producir y perpetuar

este valor?

Para responder a las preguntas antes mencionadas, Porter (1985) define lo

siguiente, en términos del todo generales:

‘La ventaja competitiva crece fundamentalmente en razén del valor que una
empresa es capaz de generar. El concepto de valor representa lo que los
compradores estan dispuestos a pagar, y el crecimiento de este valor a un nivel
superior se debe a la capacidad de ofrecen precios mas bajos en relacion a los
competidores por beneficios equivalentes o proporcionar beneficios unicos en el

mercado que puedan compensar los precios mas elevados”. (Pag. 425)

Segun Porter las siguientes estrategias ayudan a las organizaciones a lograr una

ventaja competitiva:

1. Elliderazgo en costos: que es la estrategia mas intuitiva y representa una

oportunidad si la empresa esta capacitada para ofrecer en el mercado un

13 web y Empresas (2004), Ventaja Competitiva segiin Michael Porter. Recuperado de: https://www.webyempresas.com
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producto a un precio inferior comparado a la oferta de las empresas
oponentes. Este tipo de estrategia requiere una atencion prioritaria
finalizada a reducir los costos de produccién, lo que se puede lograr con

distintos medios.

2. La diferenciacion: que constituye una opcion atractiva para empresas que
quieren construirse su propio nicho en el mercado y no apuestan
necesariamente a un elevado porcentaje de consensos en términos
generales, sino en compradores que buscan caracteristicas peculiares del

producto distintas a las que ofrecen las empresas oponentes.

3. El enfoque: que consiste en especializarse en un dado segmento del
mercado y en ofrecer el mejor producto pensado expresamente para los

reales requerimientos de nuestro segmento.

e Valor y satisfaccion del cliente

La mayor preocupacion de las organizaciones en la actualidad, es la de crear
productos o servicios que proporcionen valor para el cliente, es decir no sélo
“venderles algo”, sino mas bien crear una relacion redituable con el cliente a
través de ese producto o servicio que le ofrece, y como resultado haga que el

cliente vuelva a preferirlo ante la competencia.

En un mundo competitivo como en la actualidad, por lo general los consumidores
se enfrentan a una gran coleccion de bienes y servicios que podria satisfacer
una necesidad especifica. ¢(Coémo eligen entre muchas ofertas de marketing?
Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfaccion que
diversas ofertas de marketing les brindan, y compran de acuerdo con ellas. Los
clientes satisfechos compran nuevamente y cuentan a otros individuos sobre sus
buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los

competidores y desacreditan el producto o servicio ante a los demas.
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e Valor del cliente

Segun Kotler y Armstrong (2007) “atraer y retener clientes podria ser una tarea
dificil. A menudo los clientes se enfrentan a una muestra confusa de productos y
servicios para elegir. Un cliente compra a la empresa que ofrece el mayor valor
percibido por el cliente, es decir la evaluacién que hace el cliente respecto de la
diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de

marketing en comparacion con las ofertas de los competidores”. (Pag.234)

1.2.3.5 Gustos y preferencias del consumidor4

Schiffman (2010) define al comportamiento del consumidor como “el
comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus

necesidades” (Pag.129).

Los gustos y preferencias de los consumidores estan determinados en relacién a
su estilo de vida, la cultura, tradiciones, vivencias, situacion economico, etc. De
acuerdo a esta diversidad de factores las empresas deben crear su propio perfil
de cliente, desarrollar la mejor propuesta de valor para el cliente de acuerdo a las
caracteristicas que éste presente y seleccionar el mercado para dirigir los

esfuerzos de marketing.

Para facilitar la segmentacion del mercado meta se agrupan en varias categorias
las diferentes caracteristicas que presentan los seres humanos, de este modo se
describen los diferentes factores que influyen en el comportamiento del

consumidor:

Los factores culturales son aquellos en los que el ser humano se desarrolla, es el
conjunto de valores, percepciones, deseos y comportamientos aprendidos por
parte de una sociedad, a partir de la familia y otras instituciones importantes. La
clase social a la que el individuo pertenece es también un factor muy importante

sobre sus comportamientos que se ven afectados por la familia o grupos a los

14 schiffman, L & Kanuf, L (102 Ed),(2010). Comportamiento del Consumidor, México. Pearson.
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que pertenece. Los factores personales hacen referencia a las caracteristicas
personales que posee cada individuo como consumidor, aspectos como la edad,
estilo de vida, profesion o situacion econdmica que son indispensables a la hora
de tomar una decision de compra. Los principales factores psicolégicos son la
motivacion, percepcion, el aprendizaje, las creencias y actitudes, que en cierta
forma son de mucha importancia en el comportamiento del consumidor por que

de esto depende la respuesta que el consumidor de ante dicha situacion.

1.2.3.6 Mix de marketing Digital*®

Desde hace ya varios afios se establecieron las 4 P’s del Marketing, con el
tiempo han venido evolucionando y diferentes autores agregan nuevas variables
a dicho Mix, sin embargo siguen siendo la base para hacer marketing, pero
conforme la evolucion de la tecnologia y el comportamiento de los consumidores
cambia, se vuelve necesario establecer un enfoque diferente para el

establecimiento de estrategias y actuacion frente al mercado.

Es por ello que se define un nuevo enfoque del mix marketing, centrdndose en
dos factores determinantes en el mundo actual, como lo son el internet y las
personas, las formas de hacer publicidad y conectar con el publico objetivo, sin
duda alguna han cambiado notablemente, las personas que son el centro de la
organizacion adquieren cada vez nuevas formas de comportamiento, conforme la
moda, los avances tecnoldgicos y muchos otros innumerables aspectos claves

gue interfieren en sus gustos y preferencias.

El mix de marketing digital supone cuatro nuevas variables (4 P’s) diferentes al
marketing tradicional, para invertir, disfrutar y valorar el producto o servicio que
se ha ofrecido a los consumidores y ademas deben ser el punto clave de

cualquier estrategia de marketing.

15 saldafia, C, (2013) Mix de Marketing Digital. Con tu Negocio. Los mejores contenidos para tu Pyme. Recuperado de:
https:// www.contunegocio.es
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e Personalizacion

Se debe dejar atras el marketing masivo, no todos los clientes son iguales.
Actuando segun las exigencias que los consumidores demandan, se debe
proporcionar informacién, publicidad y productos que satisfagan sus propias

necesidades, no las de cientos de usuarios.

Actualmente hay herramientas basicas que muestran el comportamiento de un
usuario en la web, hay canales que dan la facilidad de realizar publicidad y
dispositivos con los que es posible conocer donde se encuentran los clientes
objetivos. Por lo tanto, se pude saber cdmo se comportan, qué estan opinando
sobre un determinado producto los consumidores, por ejemplo en los medios
sociales, ¢por qué no aprovechar dicha informacion para personalizar los

mensajes?
e Participacion

Es necesario responder a las siguientes preguntas para definir la situacion en la
gue se encuentra la organizacion frente a su segmento de mercado: ¢ Se cuenta
con los clientes deseados para que ayuden a desarrollar nuevos

productos? ¢Se conocen realmente sus necesidades?

La participacion se basa en la creacibn de comunidades, tanto online como
offline, donde los clientes y/o potenciales clientes puedan participar, donde

colaboren y sean los representantes de la empresa/marca.

e Par a Par en comunidades (Peer-to-Peer Communities)

Es la P mas comentada, por ser el origen de las redes sociales. Actualmente se
confia mas en las recomendaciones de amigos que en cualquier mensaje
comercial en cualquier formato. Ademas estas recomendaciones se hacen “en
tiempo real”’ y el impacto es instantaneo. La velocidad en la que se socializa la

experiencia con un producto ha cambiado y se debe tener en cuenta.

Por ello, es necesario que se comience a pensar en la socializacion de los

productos o servicios de la empresa; esto no significa unicamente “estar en las
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redes sociales”, sino facilitar el compartir informacion sobre la empresa/producto,

generar confianza en los usuarios y socializar las acciones de marketing.

e Predictive Modelling o Predicciones modeladas

Se trata de identificar y captar clientes en funcidén de los datos, de los factores
cuantitativos.

Existen herramientas actuales gratuitas y de pago con las que se puede medir,
predecir y evaluar las acciones de marketing y el comportamiento del
consumidor en la web de una determinada empresa, tienen que llevar, aprender

de ellas y actuar de una manera u otra.

La frase “el 50% de las acciones de marketing no sirven para nada” esta
acabada, la mayoria de las acciones que se realizan en Internet pueden ser
medidas y los datos que se pueden captar de los clientes deben servir para
comprenderles y realizar acciones de marketing relevantes en funcién de su

comportamiento y sus preferencias.

En definitiva, las acciones que se realizan deben variar en funcion de los

clientes.

Con los datos que se captan sobre el cliente, su interaccion con la empresay
con una buena gestion de esos datos, se debe intentar “predecir”, por ejemplo,
gué productos pueden interesarle o qué acciones de marketing pueden ser

relevantes para él.

1.2.4 Técnicas de control, indicadores KPI’'S

Los KPI (Key Performance Indicators o Indicadores Clave de Desempefio) miden
el nivel del desempeno de un proceso determinado, enfocandose en el “cémo” e
indicando que tan efectivos son los procesos, de forma que se pueda alcanzar el

objetivo fijado.®

16 sixtina Consulting Grup, (2016), Biblioteca de Indicadores, Estrategia Digital. Recuperado de:

https://www.sixtinagroup.com
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Los KPIs son métricas financieras o no financieras, utilizadas para cuantificar

objetivos que reflejan el rendimiento de una organizacién, y que generalmente se

recogen en su plan estratégico.

Las 7 caracteristicas fundamentales que debe tener todo KPI/

1.

Son métricas que nunca se refieren a dinero.

Se miden muy frecuentemente, no como los indicadores de resultado, que
estan asociados al ciclo de los cierres contables. Es normal medir los KPI

diariamente o semanalmente.

El director general y el equipo directivo de la empresa son quienes actdan
en funcion de los KPI. Estos directivos toman decisiones y hacen

preguntas a sus equipos a partir de los mismos.

Los KPI determinan claramente qué es lo que deben hacer dichos
equipos, y todo el personal involucrado debe entender claramente el

indicador en cuestion.

Los KPI exigen un claro compromiso y responsabilidad, tanto de directivos
como de cargos intermedios o incluso de otros profesionales sin
subordinado. Igualmente, se pueden usar como una poderosa

herramienta asociada a la retribucién variable.

Tienen un impacto significativo en los denominados Factores Clave de
Exito de la empresa.

Los KPI siempre promueven acciones que supongan un impacto positivo
en el desempefio de la empresa. Hay que evitar situaciones en las que
una métrica mal definida provoque comportamientos disfuncionales en la

organizacion.

17 Barranco, C. (2013). Caracteristicas que debe tener todo KPI. Marketing Estratégico. Recuperado de:
https://www.contunegocio.es
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1.2.5 Herramientas para el diagnéstico Digital*®

La conceptualizaciébn de herramientas digitales toma mayor relevancia en el
mundo actual, en el que las personas necesitan los productos y servicios al
alcance de la mano y el entorno tecnolégico toma auge dentro de la poblacion
en general. Por tanto una empresa o entidad que busca distinguirse dentro de
las generaciones opta por sumergirse dentro de esta era tecnologica para no
guedarse atrds, muchos lo hacen sin saber manejar de manera correcta las
diferentes redes con las que se interactia con el publico objetivo, tampoco hacen
analisis del comportamiento de estas redes referente a sus publicaciones o las

publicaciones de terceros.

Es por ello que continuacion se presentan un listado de herramientas digitales
para que el usuario pueda realizar analisis de las cuentas en las diferentes redes
con el objetivo de llevar un control eficiente de su configuracion, las preferencias
de los clientes sus gustos, las horas del dia en que es mas convenientes hacer

publicaciones, y la interaccion con respecto a la cuenta.

Cada una de ellas tiene configuraciones para cada plataforma digital y para un

pequefio andlisis de la situacion actual de la empresa y la competencia.

1.2.5.1 Contenido y Social Media

e Sociograph.io

Con esta herramienta se puede analizar cualquier pagina de Facebook con un
nivel de detalle impresionante: aparte de una vista general muy interesante
puede tener un histérico de los los posts que se han publicado y cuantos likes,
comentarios y shares han conseguido. Ademas, en la pestafia Visitors se ven

qué perfiles interactian mas con la pagina.

18 Florendo, Miguel. (2013). Herramientas para el andlisis digital. Marketing Directo. Recuperado de:
https://www.marketingdirecto.com
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e SumAll

SA ofrece un servicio, muy personalizable que es totalmente compatible con
todas las principales plataformas de marketing digital y social media. En SumAll
se pueden crear informes, y estan disponibles en casi cualquier dispositivo, en

una amplia gama de formatos.

e Buffer

Cuando se trata de una herramienta facil de usar, Buffer estd en una de ellas.
Disefiada principalmente como una herramienta multiplataforma para programar
contenidos de los medios sociales, también ofrece una forma instantanea de
coémo realizar esos posts. Las cuentas gratuitas se limitan a un Unico conjunto de
cuentas de redes sociales, y el servicio s6lo es compatible con las principales
plataformas como Facebook, Twitter y LinkedIn.

e Hootsuite

Esta plataforma es uno de los cuadros de mando de medios de comunicacion
social mas maduros en el mercado, cuenta con un completo conjunto de
caracteristicas y una amplia gama de redes compatibles. Es un excelente
recurso para la escucha social, y sus herramientas de informes personalizables
se encuentran entre los mejores disponibles. Por desgracia, la version gratuita
tiene algunas limitaciones, por lo que es sustancialmente menos potente que las

opciones de suscripcidon a paga.

e Tagboard

Es un servicio en linea, se puede consultar visualmente el contenido de un #
hashtag, en diferentes redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram, Google+, y
Vine), concede darle seguimiento a una keyword o conversacion que se esté
dando en los medios sociales. Ideal para controlar la evolucién de las redes vy el
entorno digital de las empresas que deseen expandirse a través de los medios

electronicos.
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e Ready4Social

Esta plataforma es la primera herramienta espafiola que integra un motor de
Curacion Inteligente para alimentar los perfiles en las principales redes sociales,
ademas se pueden programar publicaciones, analizar y gestionar la red. Es

potente y muy accesible.

e Tiempy

Esta es una plataforma para publicar en todas las redes sociales al mejor
momento. Se busca contenido interesante para publicar y Tiempy se encarga de
ir publicando en cada momento de mayor impacto. Asi mas seguidores pueden

ver las publicaciones y el contenido sea mas viral.

e TwitterFeed

A pesar de su nombre, TwitterFeed no es s6lo una herramienta para gestionar
cuentas en Twitter. Community managers, bloggers y responsables web pueden
actualizar lascuentas en redes sociales con el feed en RSS gracias a
TweitterFeed, permitiendo la conexion automatica con Twitter, Facebook,
LinkedIn y StatusNet. Asi, cada vez que se publique un nuevo contenido, éste se

coge del feed y se publica en todas las cuentas de redes sociales.

e Facebook Insights de Visual.ly

Al igual que los informes de Google Analytics, FACEBOOK INSIGHTS DE
VISUAL.LY transforma los datos en seco de los ultimos 30 dias de una pagina
en una simple, en una infografia. Si bien no es util para la mayoria de la gente
gue realmente manejan estas cuentas, esta es una gran herramienta para dar a
otros departamentos una herramienta facil de digerir vista del rendimiento

general de su pagina de Facebook.

e Edgerank Checker

Las reglas y pesos invisibles del algoritmo de Facebook pueden hacer o
deshacer una campafia de marketing en medios sociales. Aunque ECh sélo se

puede hacer una mejor estimacion de lo que la pagina esta llevando a cabo
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ofrece una variedad de ideas y sugerencias sobre cémo mejorar las

probabilidades de que el contenido se mostrara a los seguidores feeds.

1.2.5.2 Mediciéon

e Social Lancer

Con esta herramienta se puede saber de antemano cuéles son los indicadores
gue se deben tener en cuenta para calcular el ROI (retorno de tu inversién),
identificar los costes en redes sociales, ver como aislar las ventas derivadas de

las campafas de Social Media.

e SocialBro

Aungue limitado a Twitter, SocialBro ofrece un rango util de las herramientas
para medir el rendimiento y el compromiso de sus esfuerzos. Para una empresa
gue esta muy centrada en el marketing basado en Twitter y poco mas, SocialBro
ofrece una experiencia centrada y un tablero de instrumentos razonablemente
avanzado “discernimiento comunitario”. M&s caracteristicas avanzadas,

incluyendo analisis globales, so6lo son accesibles a los miembros de pago.

e Klout

A menudo desestimada como una herramienta simple para medir su popularidad
en linea, pero es una plataforma sorprendentemente robusta para medir la
eficacia de las campafnas en los medios sociales. Klout pretende realizar un
seguimiento de mas de 400 métricas de ocho de las principales redes sociales
sobre una base diaria, que proporciona una vision completa de la participacion,

el alcance y la influencia.
e Google Analytics Informe de Visual.ly

Aungue técnicamente no es un cuadro de mandos para redes
sociales, de Visual.ly es una herramienta de informes estilo infografia que ofrece
una gran vista instantanea de las estadisticas de los sitios web, incluidos los

resultados de las principales fuentes de los medios sociales.
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e Reporting Ninja

Reporting Ninja es una suite de reporting para generar informes personalizados
combinando datos de Adwords, Analytics, Webmaster Tools, Bing Ads y
Facebook Ads. Es muy adecuada para agencias, pero puede servir a
departamentos de marketing para automatizar los reportesy centrarse en

generar conocimiento y acciones a partir de ello.

e Follerme

Sirve para hacer un analisis rapido y muy sencillo pero completo de la actividad
en Twitter. Introduciendo el wusuario y esperando algunos segundos
(dependiendo de la actividad de la cuenta), saca un informe en pantalla,
con datos que pueden ser Utiles para sacar conclusiones de la actividad de la

cuenta.

e Fanpage Karma

Esta herramienta controla la presencia en las redes sociales, mide y analiza el
contenido efectivo, el impacto de las publicaciones, comparar la pagina de
Facebook con la competencia. Analiza el comportamiento del publico con
respecto a la funcionalidad de la pagina.

o LikeAlyzer

Es una excelente herramienta que ayuda a medir y analizar el potencial y la
eficacia de paginas de Facebook. Se copia y pega la URL de tu paginay arroja
el estado actual de la fanpage y da las recomendaciones para mejorarla y

optimizarla.

1.2.5.3 Disefio y presentaciones

e Canva

Se autodefine como la herramienta de disefio mas facil del mundo. Esta indicada
para crear combinaciones de imagen y texto de forma &gil y con resultados

resultones.
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e Piktochart

Software online para hacer presentaciones e infografias de forma sencilla e

intuitiva. Es otra solucion de disefio gréfico.

e BuzzSumo

Se centra en el rendimiento del contenido en los medios de comunicacion social
existentes, Buzzsumo ayuda a disefiar mejores contenidos que tiene mas
probabilidades de ser leido, compartido. S6lo se tiene que buscar una palabra
clave especifica, tema o categoria, y BuzzSumo proporcionard los mejores
ejemplos relacionadas con ella. El sistema también ofrece ideas sobre por qué
fue bien recibido el contenido, asi como las personas influyentes que ayudaron a

compartirla.

Mediante la combinacion de estas herramientas y servicios, se puede crear
informes y puntos de vista de todos los aspectos de un plan de marketing en
medios sociales, lee datos de nivel empresarial a una fraccion del costo. En un
mundo donde unos pocos puntos porcentuales en una métrica de conversion
pueden significar la diferencia entre el éxito y el fracaso de una campafa de

marketing, ayuda a utilizar todas las ventajas que tiene.

1.3 DIAGNOSTICO DIGITAL

1.3.1 Andlisis de activos digitales de la competencia

Un activo digital es una herramienta de valor que propicia la comunicacion
directa entre una marca y su audiencia a través de internet, los activos digitales
no solamente son propiedad de una empresa, institucién o individuo, si no
también, tratandose de plataformas de comunicacion, pertenecen en cierto grado

a los usuarios, y estos activos de dividen en tres categorias:

¢ Medios propios

e Medios de pago
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e Medios ganados obtenidos o retribuidos?®®

En la nueva era de los avances y cambios tecnoldgicos, se vuelve de suma
importancia para las empresas adaptarse a estas tecnologias, incluidos los
activos digitales, que proporcionan un mayor acercamiento a las empresas con
sus consumidores, y a la vez le sirve para conocer otros aspectos como gustos,

preferencias, deseos sobre los bienes o servicios que estas ofrecen.

Cuadro 1: Principales competidores de "San Ignacio de Compostela Country Club"

N° Competidor Ubicacion

1 Hotel Entre Pinos Carretera Troncal del norte KM. 87.5, San
Ignacio, Chalatenango

2 Hotel La Palma Barrio El Transito, La Palma, Chalatenango

3 Hotel Pradera de San Ignacio Carretera troncal del norte, KM 92, San Ignacio
Chalatenango

4 Hotel Posada de Reyes San Ignacio, Chalatenango

5 Restaurante las tilapias y Posada Don Emilio  Carretera troncal del norte KM 87.5, Cant6n El

Pinar, San Ignacio, Chalatenango

Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigacion 2016.

Los competidores directos de “San Ignacio de Compostela Country Club” son
hoteles de la zona de San Ignacio, Chalatenango 6 sobre la carretera Troncal del
norte que conduce hacia la empresa, los competidores se pueden definir por los
servicios que brindan iguales o similares de alojamiento en un ambiente de
esparcimiento con la naturaleza, asi como eventos, comidas a la carta, entre
otros y que por su ubicacién geogréfica relativamente cerca, hacen que los

usuarios puedan elegir entre varias opciones.

19Gonzalez, S. (2014), Activos Digitales. Estrategias de Mercado. Recuperado de: https://sakisgonzalez.com
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Cuadro 2: Descripcion de los principales activos digitales de la competencia.

Activos digitales

N° Nombre Pagina FB  Twitter Instagram Correo YouTube Otras
Web Electrénico Redes

1 Hotel Entre Sl Si NO NO SI NO NO
Pinos

2 Hotel La Palma Sl Sl NO NO Sl NO NO

3 Hotel Pradera de Sl Sl NO NO Sl NO NO
San Ignacio

4 Posada de NO Sl NO NO Sl NO NO
Reyes

5 Restaurante las NO Sl NO NO Sl NO NO
Tilapias y
Posada Don
Emilio

Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigacion 2016.

Los competidores directos en su gran mayoria solo cuenta con algunos medios
digitales para potencializarse, y entre ellos esta: Paginas web, Facebook, y
Correo electrénico, que si bien es sabido no es una red social, pero es un medio

digital muy importante para poder llegar e interactuar con los consumidores.

En redes sociales la competencia, asi como el propio “San Ignacio de
Compostela Country Club” no se logra determinar que tengan un plan de medios
digitales, pues no hay un seguimiento sistematico en sus publicaciones,
interacciones con los usuarios que realizan preguntas, en ocasiones no se les
responde, no se logra ver un estimulo como promociones, regalias, dinamicas,
estos activos digitales propios puedan lograr reproducciones o menciones
organicas.En algunas péaginas de Facebook de la competencia se logra ver que
si hay medios de pago, es decir publicidad pagada, y esto se da con mayor

frecuencia en la red social.
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Tabla 1: Rendimiento del activo digital: Facebook

I"nd.ice e Numero | Evolucién |Publicacion IEEEEIEE Total de reacciones, Numero de

Hotel rendimiento de la . las ! .
. de Fans | Semanal es/dias L comentar y compartir compartir
pagina publicaciones

Hotel Entre Pinos 47% 15000 290% 0.4 78% 125 2
Hotel La Palma 29% 11000 57% 2 31% 2000 113
Hotel Posada de Reyes 6% 2000 26% 0.04 140% 29 3
Hotel y Restaurante
Praderas de San Ignacio 3% 5000 25% 0 0% 0 0
Restaurante Las Tilapias 22% 9300 37% 0.8 40% 853 58
Valores medios 21% 5800 88% 0.7 59% 598 35

Fuente: Elaboracién propia. Equipo de Investigacién 2016

e Numero de fans de la competencia:

Como se puede observar la grafica muestra el nimero de seguidores de los
competidore directos de San Ignacio de Compostela, y se puede observar que el
Hotel la Palma tiene mas fans, obtiene un alcance mayor de impresiones y un

alcance organico de reproducciones mayor.

Numero de fans-competidores

15000
10000 .
o o —
Restaurant Praderas
Hotel La Posada de .
e las de San Entre Pinos
palma S . Reyes
tilapias Ignacio
H Series 1 11223 9348 5033 2029 1540

Figura 6: Numero de fans de la competencia
Fuente: Elaboracién propia. Equipo de Investigacion 2016.

e Alcance organico y pago:

La grafica muestra como el hotel La Palma tiene mas interaccion con los clientes
que el resto de competidores, teniendo en un mes analizado, la cantidad de 1983
reacciones, comentario y shares, estole da un alcance organico, obteniendo mas

usuarios de redes sociales viendo las publicaciones que realizan..
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Total Reacciones, comentar, compartir
2500
2000
1500
1000
B
O — |
Hotel Restaura Praderas
Hotel La Posada
Entre nte las de San
. Palma . de Reyes .
pinos tilapias Ignacio
m Total Reacciones, comentar,
compartir 125 1983 853 29 0
Figura 7: Alcance orgénico y pagado de la competencia
Fuente: Elaboracién propia. Equipo de Investigacion 2016.
1.3.2 Andlisis de activos digitales de la empresa
Cuadro 3: Activos digitales de San Ignacio de Compostela Country Club
N° Nombre Sitio Facebook  Twiiter Instagran ~ Correo YouTube Otras
Web
1 San Ignacio No Si No No Si No No
de
Compostela

Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigacion 2016.

El hotel San Ignacio de Compostela Country Club posee una fanpage oficial y
una cuenta personal, aunque es muy importante mencionar que el manejo de
la anterior

esta red social ha tenido ciertas dificultades debido a que

administracion creo la pagina oficial y al finalizar su gestion no entregé las
contrasefias a la actual junta directiva, es por ello que aun aparecen, y han
seguido publicando contenido y en ocasiones les ha traido problemas con los
clientes, como consecuencia del manejo inapropiado de la informacion que se
publica en las paginas no oficiales, esto por lo general tiende a perjudicar; el
contenido publicado en paginas no oficiales por lo general son promociones que

no se apegan a la base de costos, generando esto una pérdida considerable.
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A continuacion se describen el estado de las paginas creadas en FB por la

anterior administracion y la actual:

Cuadro 4: Péaginas Disponibles de la empresa

Nombre como aparece en Direccion electronica Estado de la | Medio digital
N° el buscador de pagina
FACEBOOK
1 Country Club San Ignacio de | https://www.facebook.com/sanignac | Oficial — Activa | Pagina de
Compostela — Oficial iodecompostela/ Facebook
2 San Ignacio De Compostela | https://www.facebook.com/pages/S | No Oficial — | Pagina de
Country Club an-lgnacio-De-Compostela-Country- | Activa Facebook
Club/279746932111312
3 Country Club San Ignacio de | https://www.facebook.com/Country- | No Oficial — | Pagina de
Compostela Club-San-lgnacio-de-Compostela- Inactiva Facebook
281209035265524/
4 San Ignacio de Compostela https://www.facebook.com/compost | Oficial - Activa | Perfil de
ela.sanignacio.1l Facebook
5 Country Club San Ignacio de | https://www.facebook.com/pages/C | No Oficial — | Pagina de
Compostela, Chalatenango ountry-Club-San-lgnacio-de- Inactiva Facebook
compostela-
Chalatenango/649738331761373

Fuente: Elaboracién propia, equipo de Investigacion 2016

1.3.3 Determinacion del “Target"

Como target se designa el publico objetivo al que estan dirigidos los productos y
la publicidad de una campafia de marketing. La palabra target, como tal,
proviene del inglés, ‘blanco’ o ‘meta’,

y significa en espafol ‘objetivo’,

El target, en este sentido, es el destinatario ideal para concebir un producto.?°
Definir el target es una de las tareas con mucha importancia en las acciones de

marketing, incluidas las acciones que se realicen a través de las redes sociales,

o cualquier otra herramienta tecnoldgica.

2yalencia, S (2014). Target. Segmentacion. Recuperado de: http://www.significados.com
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https://www.facebook.com/sanIgnaciodecompostela/
https://www.facebook.com/sanIgnaciodecompostela/
https://www.facebook.com/pages/San-Ignacio-De-Compostela-Country-Club/279746932111312
https://www.facebook.com/pages/San-Ignacio-De-Compostela-Country-Club/279746932111312
https://www.facebook.com/pages/San-Ignacio-De-Compostela-Country-Club/279746932111312
https://www.facebook.com/Country-Club-San-Ignacio-de-Compostela-281209035265524/
https://www.facebook.com/Country-Club-San-Ignacio-de-Compostela-281209035265524/
https://www.facebook.com/Country-Club-San-Ignacio-de-Compostela-281209035265524/
https://www.facebook.com/compostela.sanignacio.1
https://www.facebook.com/compostela.sanignacio.1
https://www.facebook.com/pages/Country-Club-San-Ignacio-de-compostela-Chalatenango/649738331761373
https://www.facebook.com/pages/Country-Club-San-Ignacio-de-compostela-Chalatenango/649738331761373
https://www.facebook.com/pages/Country-Club-San-Ignacio-de-compostela-Chalatenango/649738331761373
https://www.facebook.com/pages/Country-Club-San-Ignacio-de-compostela-Chalatenango/649738331761373

1.3.3.1 Demogréfico

Las variables demograficas tienen la caracteristica particular de ser las Unicas

gue se pueden medir en forma estadisticas, como base de informacion los

paises realizan levantamientos de informacion (Censos) para tener una fuente de

datos confiables, asi como existen organizaciones o empresas que se encargan

de levantar informacion sobre informacion adicional como el uso de medios

digitales y el uso que realiza la poblacion de los mismos en un determinado pais.

N° Variable

1 Edad

2 Sexo

3 Nivel socioecondmico
4 Estado civil

5 Nivel Académico

6 Religion

Target

15 a 60 afios

Hombres, Mujeres,
Otros

Ingresos de
$600.00 en
adelante/ Por

familia

Solteros,
acompafados,

casados

Indiferente

Indiferente

Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigacién 2016.

Cuadro 5: Variables demograficas.

Descripcion

Adolecentes, jovenes y adultos que utilizan
Redes sociales, que segun un estudio
realizado son 4.75 redes sociales que en
promedio maneja una persona en El Salvador.

Por el rubro de la empresa, que es del sector

turismo, el género de la persona es indiferente.

Las personas que se debe de enfocar los
esfuerzos de marketing, deben de tener un
ingreso por familia o individual de $600.00,
esto debido a los precios establecidos en el

Country Club.

Los estados civiles antes mencionados son un
factor a tomar en cuenta para establecer el
target, debido a que son personas que realizan

con mayor frecuencia turismo.

Cabe mencionar que las personas que mas
estudios tienen, tienden a tener un mayor nivel
de ingresos, que se pueden perfilar como

potenciales clientes.

Para eventos religiosos debe ser indiferente el

tipo de iglesia que visite el Country Club.
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El mercado meta a través de medios digitales que “San Ignacio de Compostela
Country Club” esta dirigido a jovenes, adultos jévenes, adultos de entre 15 a 60
afios de edad, que usan dispositivos digitales y tienen acceso a internet, estas
personas llegan a tener de entre 4 a 5 redes sociales por persona, es un
mercado bastante amplio para poder ofrecer los paquetes vacacionales en la
empresa. Un elemento a tener muy en cuenta es la capacidad adquisitiva de los
clientes reales y potenciales, pues los servicios que ofrece no estan al alcance
de la totalidad de usuarios de redes sociales, y esto se puede lograr definir a
través de la compra de base de datos para tener un ingreso medio definido de

las personas que pueden ser potenciales clientes.

1.3.3.2 Tipo de Industria

“San Ignacio de Compostela Country Club” esta dentro del sector turismo, ha
tenido en los ultimos afios un crecimiento significativo con relacibn a afios

anteriores.

Segun la Unidad de Inteligencia de Mercados, Los resultados preliminares para
el afio 2015 en materia de Gasto Turistico total, realizado por los turistas y los
excursionistas son mas satisfactorios que los registrados en 2014. Con
$1,169.45 millones para 2015 contra los $1,107.43 millones registrados en el

2014, es decir $62.02 millones mas o el equivalente a 5.6% de incremento.

Gasto Turistico
2014-2015

$1,169.45

#/Ciira prefminar
s O o et et it B ¥2014 W2015

ARALD-T CORNER, SPSS

Figura 8: Gasto Turistico
Fuente: Unidad de Inteligencia de Mercado, (2015). Informe Estadistico de Turismo
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Ademas se detall6é por dicho organismo que el comportamiento del gasto diario
por persona de los turistas se incrementd en 6.81% con respecto al afio 2014,
pues paso de $105.7 en el afio 2014 a $112.9 en el 2015. El comportamiento de
la estadia media que realizaron los turistas en El Salvador, se observa que fue
un promedio de 6.8 noches, el turista salvadorefio pernocto 16.6 noches y el

extranjero lo hizo con 5.3 noches.

* Gasto diario * Gasto diario

¢ $105.7 * Gasto diario ¢ $112.9
*6.81%

Figura 9: Gasto Diario del Turista afio 2015
Fuente: Unidad de Inteligencia de Mercado, Informe Estadistico de Turismo — Enero-Diciembre 2015.

El turismo que promueve es:
e Convenciones

En un inicio San Ignacio de Compostela Country Club abrié sus puertas a todo
publico en general, mas sin embargo las mismas tendencias y condiciones del
area definieron un publico en especifico, siendo el mercado meta los grupos de
iglesias y colegios que buscan estas zonas para hacer campamentos o retiros
espirituales y que por sus experiencias deciden retornar a las instalaciones
haciéndose clientes frecuentes durante las temporadas de vacaciones e incluso

en temporadas de poca afluencia turistica.
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e Vacacional

Este segmento abarca el turismo eventual, grupos de amigos o familias que
gustan del clima fresco y del contacto con la naturaleza, por ser estos un
segmento de mercado ocasional las instalaciones no estan disponibles para ellos
cuando hay eventos sobretodo en temporadas altas en las que los grupos

religiosos utilizan todas las instalaciones.

Estos grupos son explicitos con su demanda de servicios, pueden solicitar
hospedaje de dos dias incluyendo caminatas, alimentos y bebidas a manera de
disfrutar su estadia, o pueden recurrir a la estancia solo por un dia, deben pagar

la entrada a las instalaciones y los alimentos por separado.
e Comercial

Las empresas e instituciones publicas y privadas son otro segmento que abarca,
por sus amplias instalaciones y el clima es una excelente opcion para eventos
sociales, y convivios entre empleados. Este grupo por lo general se comunica
con la empresa a traves de correo electrénico o por medio de llamadas
telefénicas para solicitar previamente una cotizacion basada en los dias que
hospedaje, los servicios que necesitan y también el numero de personas que

llegaran.

1.3.3.3 Geografia

No son medibles, sin embargo, existen condiciones que se conocen, como el
clima, suelo, flora y fauna, etc., que aunadas a otras condiciones, también claras
aunque no del todo medibles, como la raza, el tipo de comunidad y la densidad

de poblacion.

Las variables ambientales que dan origen en la diferencia de la personalidad de
comunidades por su estructura geografica, en este grupo estan las variables

como.
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No

Variable

Unidad Geografica

Condiciones geogréficas

Raza

Tipo de poblacién

Cuadro 6: Variables Geogréficas.

Target

El Salvador,
Guatemala, EEUU,
Canada

Clima tropical, clima

natural

Indiferente

Empleados,
empresarios,
comerciantes,

iglesias, empresas

Fuente: Elaboracién propia. Equipo de Investigacion 2016

1.3.3.4 Generacién y Motivaciones

Las Generaciones?!

Baby Boomers

Descripcion

Turistas locales, turistas regionales
(Guatemala) por su cercania hacia el Hotel,
Turistas internacionales principalmente de
EEUU y Canada, por ser los dos paises que
mas compatriotas albergan y los nativos de
esos paises suelen visitar El Salvador.

Personas que prefieran lugares de
esparcimiento con la naturaleza, relajado y

alejado de las ciudades.

Pueden ser en su mayoria latinos,
estadounidenses y Canadienses.

El tipo de poblacion se determina por su nivel
de ingresos, que tienen una capacidad
adquisitiva para adquirir los servicios del

Country Club.

Son los nacidos entre 1945 y 1964, hijos de la Il Guerra Mundial. Son personas

gue han crecido en una educacion estricta y tradicional, aunque también han

vivido el vertiginoso cambio de modelo social de los ultimos afios por el que se

sienten atraidos, pero en el que solo se integraran de forma superficial.

En ellos, el criterio colectivo suele sobreponerse al individual, debido a que la

libertad de eleccion en su nifiez se vio condicionada por el rigor en el

cumplimiento de las normas que les fueron impuestas por sus padres.

Asi pues, la rectitud, el sacrificio y el trabajo duro son sin6nimo de éxito

profesional, llegando a sacrificar su autorrealizacion para conseguir la ansiada

21 pgrez, G. (2014) Generacién x,y,z. Marketing Digital. Merca 2.0. Recuperado de: https://www.merca20.com
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estabilidad laboral. Buscan una retribucion para mantener una vida comoda y sin

alteraciones significativas.
e Generacion X

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 evolucién de los medios de
comunicaciéon masivos como la televisién, 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 Generacion X también vivieron una época de
crisis econdmica que les llevé 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.
e Generacion Y

La Generacion Y son los nacidos desde 1980 hasta el 2000. Es una generacion
caracterizada por su union con el mundo digital, el optimismo y la
autorrealizacion personal, también conocidos como 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.
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e Boomlets (Nacieron después del 2001)

Esta generacion pertenece al mundo de la informacion inmediata. Cuentan con
computadora, television y teléfonos inteligentes y son, en gran medida, el nuevo
blanco de las empresas que concentran sus esfuerzos en las plataformas

digitales. Para ellos no existen las fronteras o brechas culturales.

Las generaciones antes mencionadas, por su forma de haber aprendido los
valores, principios y estilo de vida en general, asi pues, incide en su
comportamiento de compra, ademas que incide en la toma de decisiones que
estas realizan para la eleccion de la forma en que quieren recreacion y salidas
turisticas, es por ello que “San Ignacio de Compostela Country Club” debe de
tener en cuenta estos factores para delimitar su target, y se plantea de la

siguiente manera:

Cuadro 7: Generaciones y motivaciones

N°  Generacion Target Descripcion
1 Baby Boomers Los nacidos de 1956 — Con una vida estable econdmicamente y con
1964 un pensamiento colectivo, se vuelven un

potencial target debido a dos factores: Poder
adquisitivo y salidas colectivas (Grupos de

amigos, familiares)

2 Generacibn X — Aqui y Los nacidos de 1965 - Personas que buscan el éxito y
ahora 1979 reconocimiento publico, estas personas
puede llegar a tener mucho trabajo, y buscar

el descanso en lugares en medio de la

naturaleza, alejado de la rutina del diario vivir

3 Generacion Y — Millennials  Los nacidos de 1980 — Personas que viven con la tecnologia en sus
(Con la tecnologia bajo el 2000 manos, es por ello que es el target mas
brazo) fuerte para el Country Club, debido al hecho

que es mas facil llevarles la informacion a

través de las redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigacion 2016.
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1.3.3.5 Motivaciones

Una de las categorias mas dificiles de definir es la de los motivos que llevan a la
gente a realizar sus compras, para esta variable se utilizan las teorias de dos

autores:

e La teoria de los motivos de McGuire

e Lateoria de las necesidades de Maslow

Segun esta teoria, las necesidades que el ser humano pretende satisfacer en un
principio son las bdésicas, que son las fisiolégicas y las de seguridad,
posteriormente, alcanzado y satisfecha esas necesidades busca satisfacer las

otras segun su secuencia como en la piramide se presentan.

Esta teoria, sirve de base para determinar el mercado objetivo de “San Ignacio

de Compostela Country Club”.

=1 Autorealizacion

=l Pertenencia

mad Seguridad

Fisiologicas

Figura 10: La teoria de las necesidades de Maslow

Fuente: Fernandez Valifias, R. (2009). Segmentacion de Mercados. México: McGirill Hill Educacion.
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Cuadro 8: Teoria de las necesidades segin McGuire

Motivo o necesidades internas, no sociales

Consistencia

Necesidad de un equilibrio bastante interno

Causalidad

Necesidad de determinar quién o que ocasiona las

cosas que suceden.
Categorizacién

Necesidad de establecer categorias o divisiones

mentales que proporcionen marcos de referencia
Aspectos

Necesidad de aspectos observables o simbolos

con ello se puede inferir en lo que siente o sabe.

Independencia

Necesidad del sentimiento de autogobierno o

autocontrol
Novedad

Necesidad de la variedad y la diferencia

Motivos o necesidades externas, sociales

Autoexpresion

Necesidad de expresar una idea propia a los
demas

Defensa de ego

Necesidad de protegen nuestras necesidades o
ego

Afirmacion

Necesidad de incrementar la autoestima

Refuerzo

Necesidad de actuar de tal modo que los demas

Nnos recompensen

Afiliaciéon

Necesidad de desarrollar relaciones mutuamente

satisfechas con los demas
Modelado

Necesidad de basar los comportamientos en los de

los demas

Fuente: Fernandez Valifias, R. (2009). Segmentacion de Mercados. México: McGirill Hill Educacion.

1.3.3.6 Aspiraciones y objetivos

Las aspiraciones y objetivos supone lo que el cliente espera recibir de la
empresa, esperando cubrir sus expectativas, tomando en cuenta el costo
econdmico que éstas tienen, los servicios ofrecidos por parte de la empresa

deben ser acorde al pago. Las principales aspiraciones identificadas son:
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Sano esparcimiento

Contacto con la naturaleza

Clima agradable- templado frio

Relajacion y confort en un ambiente alejado de la ciudad

Realizar actividades en contacto con la naturaleza, caminatas, entre otras

1.3.3.7 Actitud y Comportamiento

Las actitudes son aquellas expresiones de la persona que manifiestan la

direccion favorable o desfavorable de sus sentimientos hacia un producto,

servicio o idea que se le propone. Dichas actitudes son aprendidas, y no innatas

como las necesidades fisiolégicas como la sed, el hambre, el sexo.

Sobre las actitudes debemos destacar ciertas caracteristicas esenciales:

Presencia de un estimulo objetivo: para conocer la actitud es necesario
presentarle al consumidor un objeto o un estimulo, para asi orientarles.

Se trata del resultado de un proceso de aprendizaje, resultado de la
experiencia repetitiva del sujeto hacia un objeto determinado.

Las actitudes no son fijas, sino que varian el tiempo, igual que las
experiencias, sensaciones y percepciones del sujeto.

Las actitudes varian segun el entorno del consumidor.

Funciones de las actitudes

Las funciones de las actitudes justifican el modo en que las actitudes
facilitan la conducta social. Entre las funciones de las actitudes se
encuentran las siguientes.

Funcion de conocimiento: Ciertas actitudes son el resultado de la
necesidad de orden, estructura o significado. Esa necesidad surge cuando
una persona se encuentra en una situacion ambigua o es confrontada con

un nuevo DFOdUCtO.

62



No

1

2

3

4

Fuente: BorjaSolé, L. (2002). EI Consumidor Turistico. Madrid: ESIC Editorial.

Funcidon expresiva de valor: Actitudes que expresan valor, ilustran los

valores centrales o el concepto del consumidor.

Funcion defensora del yo: Actitudes que se manifiestan para proteger a la

persona,

o dolor.

Tipo de actitudes

Actitud emotiva

Actitud desinteresada

Actitud interesada

Actitud integradora

tanto de amenazas externas o de sensaciones

Definicion

Se basa en el conocimiento
interno de la persona. El carifio,
enamoramiento, son emociones
de mayor intimidad, y van unidas
a una actitud de benevolencia.

Esta no se preocupa, ni exclusiva
ni primordialmente, por el propio
beneficio, sino que tiene su
centro de enfoque en la otra
persona y que no la considera
como un medio o instrumento,

sino como un fin.

Cuando una persona
experimenta necesidades
ineludibles, busca todos los
medios posibles para

satisfacerlas; por ello, ve también
en las demas personas un

recurso para lograrlo.

La comunicacion de persona a
persona, ademéas de comprender
el mundo interior del interlocutor
y de buscar su propio bien,
intenta la unificacion o]

integracién de las dos personas.

internas.

Cuadro 9: Actitudes y comportamientos

Target

Se puede definir las personas que se
guian por un componente emocional en

la toma de sus decisiones.

Se puede definir como las personas que
se guian por un comportamiento mas

cognitivo en la toma de sus decisiones.

Personas que su conducta responde a
un modelo cognitivo de aprendizaje en
donde piensa detenidamente los efectos
de sus decisiones y como estas pueden

repercutirle.

Personas que su modelo de
comportamiento es conductual debido al
hecho de aprendizaje que suelen
sus

expresar pensamientos vy

emociones.
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1.4 INVESTIGACION

1.4.1 Sondeo de la Marca

e Investigacion Exploratoria®?

Se ha utilizado para proporcionar al investigador un panorama amplio y general
acerca del fendbmeno que desea investigar. Es una etapa previa de la
investigacion y tiene como finalidad sentar las bases y dar los lineamientos

generales para que el sondeo sea lo mas completo posible.

e Enfoque mixto o hibrido (cuantitativo-cualitativo)

Cuantitativo porque consiste en utilizar la recoleccion y el analisis de datos para
contestar preguntas de investigacion y probar hipétesis establecidas
previamente, y confia en la medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el
uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento
en una poblacién, para el caso de la presente investigacion a San Ignacio de
Compostela, este enfoque ha sido de utilidad para realizar las encuestas a los

clientes.z

La investigacion ha sido de forma cualitativa, consistié en utilizar la recoleccion
de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de
investigacion en el proceso de interpretacion. Recopilacién de informacién que
se requiere de interpretacion. La investigacion cualitativa de mercados ha ido
cobrando terreno frente a los datos duros proporcionados por la investigacion

cuantitativa tradicional.

Este avance se debe, sobre todo, a la necesidad de contar con informacion
profunda que revele el sentir, el pensar y el porqué de todas y cada una de las

acciones de los segmentos poblacionales. Es sélo a través de un acercamiento

22 Benassini, M. (22 Ed) (2009). Introduccién a la Invesigacion de Mercados. México: Pearson Education.

23 Hernandez Sampieri, R, Fernandez, C & Pilar, L. (2006) (42 Ed) Metodologia de la Investigacion, México. McGraw Hill.
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cualitativo que se logra penetrar en los significados y configuraciones que los
consumidores establecen con los diferentes productos y servicios. Cuando se
logra descifrar las motivaciones y frenos subyacentes se pueden conocer las
estructuras internas que tanto a nivel individual, familiar y social dan forma al
complejo acto del consumo. En este caso el enfoque cualitativo ha sido de
utilidad para desarrollar la entrevista a profundidad a los dirigentes de San

Ignacio de Compostela.
e Muestreo No Probabilistico?*

Este tipo de muestreo incluye cualquier método en que la oportunidad de

seleccionar un elemento determinado de la poblacion es desconocida.
e Muestreo por Cuotas

Se selecciona una caracteristica importante a estudiar y se determina la parte del
universo que tiene cada categoria de caracteristicas. Después se distribuye el
tamafio de la muestra entre las diferentes células o categorias y se seleccionan
los componentes de la muestra. Enseguida, se busca encuestar a grupos de

componentes que parezcan tener la caracteristica especificada.

Para el caso de estudio el sondeo se ha realizado tomando en consideracion las
caracteristicas especificadas en el perfil del cliente de San Ignacio de
Compostela Country Club, las entrevistas y encuestas han sido llevadas a cabo
con la base de clientes corporativos y clientes que visitan el lugar, ademas de
una pequefia porcion de clientes que son seguidores de San Ignacio de
Compostela Country Club.

e Tamarfo de la muestra

Las férmulas que se ha utilizado para determinar el tamafio de la muestra
dependen sobre todo del hecho si la poblacidén es conocida o no, para el caso de
San Ignacio de Compostela, se desea posicionar en el departamento de San
Salvador, por ser uno de los que representan mayor cantidad de visitantes al
hotel.

24Benassini, M. (2009).(22Ed) Introduccion a la Invesigacién de Mercados. México: Pearson Education.
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San Salvador : 1.567.156 de habitantes (2016 est.)®®

Cuando la poblacién es mayor a 10,000 unidades de andlisis se utiliza la

siguiente formula:

n=Z?+«Px(Q
e2

Figura 11: Férmula para poblaciones Infinitas

En donde:

Tamano de la muestra

]
1

p= Probabilidad de éxito
g= Probabilidad de fracaso
e= Error permitido

Z= Intervalo de confianza

Justificacion de los valores de la Formula
e Tamafio de la muestra (n)

Las unidades de andlisis que se han estudiado corresponden a clientes actuales,
y a clientes potenciales de todo el pais, asi con una pequefia porcion de clientes
extranjeros, para analizar el posicionamiento que tiene el hotel frente a los

turistas y a la competencia.
e Probabilidad de éxito (p)

En base a la poblacién estudiada, se puede estimar que la posibilidad que las
personas hayan visitado el lugar sea del 50%, pero la probabilidad aumenta pues
la investigacion también tomara en cuenta a clientes actuales, es decir que han
visitado al menos una vez el hotel, es por ello que se determina un porcentaje de
70% de probabilidad de éxito.

% Agencia de Inteligencia Central (2016). Poblacion de El Salvador. Paises en Crecimiento poblacional. Recuperado de:
https://www.cia.gov
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e Probabilidad de fracaso (q)

El porcentaje de fracaso esta determinado para la poblacién de clientes
potenciales, quienes solamente han escuchado del lugar pero no lo han visitado
y los que no saben del lugar pero son personas amantes de los paseos o viajes

turisticos, para este caso se ha determinado el 30%.

e Intérvalo de Confianza (Z)

Este factor determina el nivel de confianza de la investigacion respecto de la
veracidad de la informacion obtenida por cada unidad de analisis, para el caso
en estudio el porcentaje es de 95%, pues la formulacion de la encuesta se

disefi6 de forma clara y precisa para reducir el sesgo de informacion.

e Error muestral (e)

Este factor muestra el margen de error que la informacién pudo obtener, ya sea
por datos falsos o por intervencion del encuestador, para San Ignacio de

Compostela Country el error muestral determinado es de 5%.

Tabla 2: Célculo del tamafio de la muestra

Z = 95%
p= 70%
g= 30%
e= 5%

n= z2 = P xQ
e

n= (1.96)% (0.70)(0.30)
(0.05)2

n= 323

Fuente: Elaboracién propia. Equipo de Investigacion 2016

Para el caso en estudio se realiz6 un sondeo tomando el 25% del tamaino de la

muestra obteniendo un total de 81 unidades de analisis.
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Cuadro 10: Seleccion para entrevistas y encuestas

Entrevistas Encuestas
Presidente de Empresa Clientes Reales
Gerente de Mercadeo Clientes Potenciales

Fuente: Elaboracion propia. Equipo de Investigacion 2016

1.4.1.1 Definicion de Instrumentos

e Encuesta

Para realizar el sondeo de la marca se aplico esta técnica, consisti6 en recopilar
la informacibn con base en un cuestionario aplicado a una muestra
representativa del universo en estudio. Desde el enfoque cuantitativo es la mejor
herramienta para recolectar informacion en el sondeo dirigido a San Ignhacio de

Compostela County Club.

e Entrevista Semiestructurada?®

Es una entrevista con relativo grado de flexibilidad, tanto en formato como en
orden, y los términos de realizacion de la misma para diferentes personas a

guienes esta dirigida.

La utilizacion de entrevista semiestructurada brinda cualidades que beneficiaran
a la investigacion en la recopilacion de informacién, debido a que permite que el
entrevistador tenga flexibilidad en el orden y términos de realizacion, y poder de

esta manera obtener la informacién pertinente.

26Benassini, M. (22 Ed)(2009). Introduccion a la Invesigacion de Mercados. México: Pearson Education.
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1.4.1.2

Guion de Preguntas

contestando la siguiente encuesta

Equipo de Investigacién de la carrera de Mercadeo Internacional de la Universidad de El Salvador realizan
su trabajo de grado con especializacién en Marketing Digital, por lo que se solicita de su apoyo

Objetivo: Conocer el comportamiento del consumidor o turista en Medios Digitales

Edad

De 18 a 30
De 31 a 50

Mas de 50

Genero

Masculino
Femenino

QOcupaciéon

Trabaja

Estudia

Trabaja y estudia
Desempleado

O M OO

Departamento o lugar de residencia

Nivel de ingreso mensual
De $200 a $400

De $401 a $600
De %601 a mas

MO

1. ¢ Qué tipo de dispositivo utiliza para
conectarse a internet?

Computadora
Teléfono Mévil

Computadora

2. ¢ A qué o de i i6n dedi
miés tiempo diariamente?
Redes Sociales

Television

Periodico

Radio

Paginas web

3. ¢Qué tipo de aplicaciones méviles es de su
preferencia?

Redes Sociales
Aplicaciones de turismo

Tiendas online
Otras

4. ;Cual de las siguientes redes sociales
utiliza con mayor frecuencia?

Facebook
Instagram
Pinterest
Google+
Otras

5. §Qué uso le da a las redes sociales?
Parma comunicarse
Comercializar productos
Para Informarse

6. ; Ha realizado compras en intermmet a través
de aplicaciones méviles?

s

No

7. ¢ A su parecer, qué colores generan mayor
impacto en contenido publicitario?

Rojo
Azul
Verde
Amarillo

8. ;A través de que medios se informa de lugares turisticos para

disfrutar de un fin de semana o en épocas de vacaciones?
Buscadores electnénicos {coma
google, yahoo, search,bing)
Paginas web de tour operadores
Bugerencias de familiares o amigos
Redes Sociales

HNNERN

Programas de television

9. ; Ha realizado compras en intemet a través de aplicaciones
mobviles?
S
No

[0

10. ¢ A través de qué medio se enterd de la existencia de San
Ignacio de Compostela Country Club?
Buscadores online
Paginas web de turismo
Redes sociales
Recomendaciones de familiares o
amigos

11. ¢ Sigue usted a San lgnacio de
C les?

[0 OO

[ ] ja en redes |
S
Neo
12. ; Qué fipo de i capia yor su ion en redes
sociales?
Videos

Fotografias

Contenido GIF

Dinamicas

Testimonios de Influencers

13. De la siguiente lista qué tipo de informacién le guistaria
ibir de San io de C [ la Country Club.

Vivencias de turistas en el hotel
Datos curiosos

g

Precios y promociones del hotel

Eventos a realizarse

14. ;Como considera la opcioén de poder hacer reservaciones para
estadia en San Ignacio a través de la pagina web?

Excelente
Muy buena

Mala

Me es Indiferente

=

15. ¢ Qué aspecto le proporciona mayor satisfaccion al momento
de visitar un lugar turistico?
Excelente
Muy buena
Me es Indiferente

16. ¢ Cual es su reacciéon ante una marca que
inquietudes en redes sociales?
Se molesta y se va con la competencia

BSe molesta pero espera a ser atendido
Espera una respuesta sin importar el tiempo

responde a sus

=1
-]

17. ¢ Quién lo acom pafia usualmente cuando visita
lugares turisticos?

Famiia [ ]
Ampgos :

Grupo (institucion)

18. ;Qué tipo de turista representa?

Persona particular

Representante de colegio/centro escolar
R epresentante de iglesia

Turista Extranjero

19. Para fines educativos solicitamos brinde su correo
electréonico, esta informacion es completamente confidencial

20. ; Facilitaria permiso a San Ignacio para enviar informacién y
promociones referente a los servicios que ofrece?
S0

No
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1.4.1.3 Vaciado de resultados

Cuadro 11: Vaciado de resultados (Encuesta)

N° de
respuest
N° | Objetivo Indicador | Pregunta Variables as Porcentaje | Total
Conocer la distribucion Tefeeetr Femenino 39 48%
de la muestra en base eneral Género 100%
al sexo 9 Masculino 42 52%
dentificar gustos y| De 18 a 30 afios 71 88%
v | deseos den base a la | Indicador s
o ¢ Cudl es su edad? 100%
S edad de las personas | general 10 12%
4 | encuestadas De 31 a 50 afios
()
> 0,
e Estudia 13 16%
()
o | Identificar a que se . q 34 42%
% dedican los potenciales gnedr:ce?;ilor ¢,Cudl es su ocupacién? lickicid 100%
° clientes Estudia y trabaja 29 36%
()
2 5 6%
_'S Desempleado
© 16 20%
2 | Conocer el nivel de |, ... , Cudl vel d Menos de $200.00
® | ingresos de las | Indica |or ¢Cua (?)s su nivel de 36 36% 100%
O
personas encuestadas general ingresos” De $200 a $500.00
Mas de $500.00 29 44%
Identificar el domicilio . .
de las personas Indicador C,Departamgnto en el que 81 100% 100%
general reside? San Salvador
encuestadas
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N° de

N° | Objetivo Indicador Pregunta Variables respuestas | Porcentaje | Total
ﬁgrr:g;eicranta ° . A - Computadora 1 1%
el GIE EETT Indicador de | ¢Qué dispositivo por lo

1 gica q - | plataforma regular  usa  para|Tgpet 11 14% 100%
con mayor frecuencia | . . . anle
| digitales conectarse a internet?
as personas 69 85%
encuestadas Teléfonomovil

. : 70 86%

Conocer cual es el . . i d Redes Sociales 0
dio que utilizan | Indicador ¢A qué medios de

me . comunicacién  dedica (i 2 2%

2 | con mayor frecuencia | sobre el mas tiempo Television 100%
las personas | cliente L 5 . . 8 10%
encuestadas diariamente” Pagina online 0

Radio 1 1%

" . . 9
Identificar las | Indicador Qué tipo de Redes Sociales e SR
preferencias sobre las | sobre S - 0

= aplicaciones mas | plataformas 35“&610'[2?;2;2%\{;'% €S | Tienda online 2 T e

utilizadas digitales P ’ 8 10%
Aplicaciones

0,

Facebook o1 63%

Identificar qué tipo de . o

red social es de | Indicador de (s:iuﬁ:Z?\tes de redlgz Instagram 15 19%

4 | mayor preferencia por p!a‘taforma sgciales utiliza | o 5 8% 100%
las personas | digitales con mavor frecuencia: Pinterest
encuestadas Y ’ Goodl 11%

oogle+
Otro 4 9%
Conocer cual es el |Indicador de| - . gyt 54 67%

5 | propésito de usar | plataforma :'e?j:z Slgsc?allgs,;j ey s iCaiiicaeion
redes sociales digitales Para fiifeiase 27 33% 100%
Conocer Si los | Indicador de | ¢Ha realizado compras Si 35 43%

6 | entrevistados realizan | plataforma en internet a través de 100%
compras online digitales aplicaciones méviles? No 46 57%

Identificar los colores Amarillo 15 18%
que captan mas la

. ; 11 14%
atencion de los ggoressu parecer  queé | verde >

7 encuestados. ) Azul = 22 100%

generan mayor impacto )
en contenido | Rojo 34 43%
publicitario?
Otro 3 4%
Motores de
basqueda o
(Google, yahoo, 23 28%
etc.)
Determinar cuales . . | Paginas web de
. (A través de qué 7 9%
;22esola; inf\;l?rrs]acigﬁ Indicador medios se informa | 10Ur operadores
8 | sobre lugares sopre i sobre I_ugares turisticos Redes Sociales 38 47% 100%
o - ubicacion de | para disfrutar un fin de
turisticos que utilizan la marca semana o en épocas de Programas de 3 4%
las personas vacaciones? televisién
encuestadas
Sugerencias  de 10 12%
amigos o]
familiares
Si 27 33%
;, Has escuchado hablar
Conocer el grado de @ .
o ) de San Ignacio de
posicionamiento  de Compostelag Country

9 | San Ignacio de - 100%
Compostela Country Gy maesen e G 54 67%

Club departamento de
Chalatenango?
No
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Buscadores online 2 7%
Identificar que medio ¢A través de que medio | Paginas web de 5 7%
ayuda a la publicidad | Indicador se enter6 de la|turismo
10 |de San Ignacio de | sobre el | existencia de  San ] 10 370 100%
Compostela Country | cliente Ignacio de Compostela | Redes Sociales
Club Country Club? Recomendaciones
de amigos vy 13 48%
familiares
Sr?{lj‘cularmietsr{ar\;es d:I Indicador ¢Sigue usted a San|Si 1 14%
o sobre Ignacio de Compostela ®
it EITED de la plataformas Country Club en Redes (00
comunidad de | 7. . . - 70 88%
Facebook digitales sociales? No
0,
Videos 30 37%
0,
Conocer los gustos Indicador ¢Qué tipo de contenido | Fotografias 41 1%
. sobre capta mayor su o o
12 zog;e delosubl(?g:(;?onrfzz plataformas atencion en las | Contenido GIF 2 2% 100%
P P digitales plataformas digitales? 3 3%
Testimonios
0,
Dindmicas > 5%
Vivencias de
0,
- . turistas en el hotel 0 0
Conocer la De la siguiente lista
. P ’ o
preferencia en 1a |\ e or ¢Que tipo de | patos Curiosos g e
13 informacion que le sobre el informacion le gustaria Precios y 100%
gusta a Io§ clientes cliente reubnr del hotel San promaciones en el 59 73%
ver a través de la Ignacio Compostela hotel
redes sociales Country Club?
Eventos a
. 3 4%
realizarse
¢Cémo considera la 41 51%
Investigar sobre la opcion de poder hacer Excelente
aceptacion de realizar | Indicador reservaciones para | \1 v buena 24 30%
14 | reservaciones a | sobre el | estadia en San Ignacio Y 100%
través de plataformas | cliente de Compostela Country Buena 9 11%
digitales Club, a través de
plataformas digitales? Me es indiferente 7 9%
0,
Precios accesibles = A
- . ¢ Qué aspecto le | Excelente
Identificar qué £s 19 Indicador proporciona mayor | atencién al cliente = A
que los clientes ) i
15 esperan recibir en un sobre el | satisfaccion al momento [ |nstalaciones o 100%
u F?artun’stico cliente de visitar un lugar | limpias 12 15%
9 ’ turistico? ]
Diferentes é&reas 8 10%
de diversion
Se molesta y se
va con la 47 58%
¢Cudl es su reaccion | competencia
. . ante una marca | Se molesta pero
:jdentmcar acclones | - jicador (producto/servicio) que | espera ser 29 36%
e engagement para : o
16 atraer v retener a los sobre el [ no responde sus | atendido 100%
cIienteg cliente inquietudes en Redes
Sociales de forma
rapida? Espera una 5 6%
respuesta sin
importar el tiempo
Familia 47 58%
. - 20 25%
Conocer como se Amigos >
comportan los . L ~
cIienFt)es en cuanto a | ndicador ¢Quién lo acompafia | pareja 12 15%
17 la oreferencia en el sobre el | usualmente cuando 100%
acoFr)npaﬁamiento de cliente visita lugares turisticos?
Sus vacaciones 2 206
Grupo
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. 73 89%
dentificar gustos y Persona particular
preferencias con | Indicador Oué i de turist Representante de 2 1%
18 | relacién al tipo de | sobre ol | ¢Qué tipo de trista | iglesia 100%
. . representa?
cliente que | cliente
representa 6 9%
Turista extranjero
Para fines de
Crear una base de | Indicador investigacionsolicitamos
19 | datos sobre | sobre el | brinde su correo | N/A N/A N/A N/A
potenciales clientes cliente electrénico, es
informacién confidencial
¢Facilitaria permiso a
San Ignacio de | sj 62 7%
Crear una base de | Indicador Compostela Country
20 | datos de clientes | sobre el | Club para enviar 100%
potenciales cliente informacién 19 23%
promociones referentes
a sus servicios? No

Fuente: Elaboracidn propia. Equipo de investigacién 2016
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1.4.2 Entrevista con la Entidad

1.4.2.1 Guion de preguntas

GUIA DE ENTREVISTA
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTADE DE CIENCIAS ECONOMICAS

Con el objeto de realizar un sondeo para el “Disefio de Plan de Marketing Digital.
Caso llustrativo San Ignacio de Compostela Country Club, solicitamos su

colaboracion respondiendo las siguientes preguntas. Agradecemos su tiempo.

1. ¢Conoce de tour operadores que operan en la zona y en diferentes areas
del pais?

2. ¢Realiza publicidad pagada en medios digitales o de otro tipo para darse a
conocer a sus clientes?

3. ¢Posee medidores de desempefio (KPIs) de algun tipo?

4. ¢Posee un community manager de planta o alguna persona que se encarga
del manejo de redes sociales que posee actualmente?

5. ¢Qué tipo de tecnologia utiliza en los procesos del hotel, como area de
restaurante, registro de estadias, habitaciones, etc.?

6. ¢Posee software de bases de datos de sus clientes?

7. ¢Como maneja las promociones para clientes frecuentes?

8. ¢Por qué no ha desarrollado un ecosistema digital fuerte hasta el
momento, que ayude a dar una mayor publicidad del hotel?
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1.4.2.2 Vaciado de Resultados

Cuadro 12: Vaciado de respuestas de entrevista

Objetivo

Pregunta

Respuesta

Identificar promotores
1|de comunicacién al
turista sobre el hotel.

;(Conoce de tour operadores que
operan en la zona y en diferentes
areas del pais?

“Si, conozco varios y trabajamos
de la mano con algunos de
ellos”.

Conocer sobre
estrategias de
2|publicidad previas al
proyecto.

¢(Realiza publicidad pagada en medios
digitales o de otro tipo para darse a
conocer a sus clientes?

"No realizamos publicidad
pagada en redes sociales,
solamente a través de tour
operadores y enlaces en
radios".

Determinar el grado de
3| medicién de objetivos
planteados.

;(Posee medidores
(KPIs) de algtn tipo?

de desempeiio

"No poseemos ningun tipo de
KPI".

Identificar el nivel de
comunicacion e

(Posee un community manager de
planta o alguna persona que se

"No existe una persona en
especifico que esté a cargo de

implementacién de
tecnologias digitales.

fuerte hasta el momento, que ayude a
dar una mayor publicidad del hotel?

interaccién con los encarga del manejo de redes sociales|manejo de redes sociales".
clientes. que posee actualmente?
Indagar el grado de (Qué tipo de tecnologia utiliza en los|"No poseemos ningtin tipo de
5 apropiacion de avances |procesos del hotel, como darea de|tecnologias para ningun area
tecnoldgica que posee [restaurante, registro de estadias,|del hotel, todos los procesos se
el hotel. habitaciones, etc.? realizan de forma manual".
Persuadir sobre la ;Posee software de bases de datos de |"No poseemos software
identificacion y creacién [sus clientes? especializado de bases de datos,
6|de perfiles de clientes. los registros de los clientes se
manejan a través de una
plantilla en Excel".
Analizar estrategias de [;Cémo maneja las promociones para|“Se realizan  combos de
fidelizacién para los clientes frecuentes? promociones para grupos de
7 [clientes. instituciones, como todo incluido
por un precio no muy elevado"”.
Identificar las ¢Cual es la razén por la cual no hal|"Recursos economicos limidados,
8 limitantes para la desarrollado un ecosistema digital|una desventajas es que no

poseemos acceso a internet".

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigacion 2016.
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CAPITULO Il

2.1 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Gréaficos

e Género

Objetivo: Conocer la distribucion de la muestra en base al sexo.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Femenino 39 48%
Masculino 42 52%
Total 81 100%
Género
B Femenino
Masculino

Analisis.

A pesar de que el género es indiferente para la delimitacién del perfil del cliente

para San Ignacio de Compostela Country Club, es necesario conocer la

representacion de la muestra y los gustos y preferencias en base al sexo.
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e Edad

Objetivo: Identificar gustos y deseos en base a la edad de las personas

encuestadas.
Opciones Frecuencia | Porcentaje
18 - 30 71 88%
31-50 10 12%
Total 81 100%
Edad
m18-30
31-50
Andlisis.

Es necesario identificar la edad de los clientes reales y potenciales del Hotel, pues

en base a esto se establece el tipo de contenido a publicar en las diferentes
plataformas digitales.
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e Ocupacioén

Objetivo: Determinar a qué se dedican los clientes reales y potenciales.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Desempleado 5 6%
Estudia 13 16%
Estudia y trabaja 29 36%
Trabaja 34 42%
Total 81 100%
Ocupacion

6% mDesempleado

16%

42% Estudia

mEstudiay
trabaja

Trabaja

Analisis.

Para determinar el perfil del publico objetivo del Hotel, conviene indagar a qué se

dedican, lo que ayudara a determinar los horarios adecuados para realizar las

publicaciones, estimando el tiempo en el cual la mayor parte de la audiencia se

conecta a internet y pueda ver las publicaciones.
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e Nivel de Ingresos Mensuales

Objetivo: Conocer el nivel de ingresos de las personas encuestadas.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
$ 200.00 a $ 500.00 36 44%
Mas de $ 500.00 29 36%
Menos de $ 200.00 16 20%
Total 81 100%
Ingresos

= $200.00 a $500.00

m Mas de $ 500.00

Menos de $ 200.00

Analisis.

El poder adquisitivo que posee la audiencia es una de las caracteristicas
demograficas principales para la determinacion del segmento de mercado
objetivo, pues se establecen los precios de los servicios ofrecidos enfocados a
dicho aspecto.
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e Departamento que reside

Objetivo: Delimitar el domicilio de las personas encuestadas

Opciones Frecuencia | Porcentaje
San Salvador 81 100%
Total 81 100%

100%

Departamento de residencia

San Salvador

Analisis.

Una de las variables a identificar para la segmentacion del ‘target” es la

delimitacion del area geografica donde se encuentra la mayor parte de los clientes

potenciales y reales para la empresa y de esta forma saber hacia donde dirigir

mayores esfuerzos, para el caso en estudio se tomdé como muestra representativa

Gnicamente el departamento de San Salvador.

80



Contenido

Pregunta 1
¢ Qué tipo de dispositivo utiliza para conectarse a Internet?

Objetivo: Conocer la herramienta tecnoldgica que usan con mayor frecuencia las

personas encuestadas.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Computadora 11 14%
Tablet 1 1%
Teléfono Mol 69 85%
Total 81 100%

Dispositivo utilizado para conectarse a internet

0,
g 00/0 8 5 /D
80%
70%
60%
50%
40%

0,
o0 | 14%

10% 1%
o

m Computadora
ETablet
Teléfono Movil

Analisis.

El uso de los “smartphones” o teléfonos inteligentes se ha vuelto un auge en la
mayor parte de la poblacion, por lo que al momento de desarrollar las plataformas
digitales se debe tomar en cuenta dicho aspecto para adaptar el disefio de éstas y
el contenido publicado a cualquier dispositivo tecnologico que se utilice para

conectarse a internet.
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Pregunta 2
¢A qué medio de comunicacion dedica mas tiempo?

Objetivo: Conocer cual es el medio que utilizan con mayor frecuencia las

personas encuestadas

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Paginas online 8 10%
Radio 1 1%
Redes Sociales 70 86%
Television 2 2%
Total 81 100%

Medio de comunicacion que dedica mas tiempo
100% 86%
8832 P&ginas online
70%
eo%e m Radio
50%
40%
30% 109% H Redes
%8022 o 1% 2% Sociales
0% ' T m Televisién
) X > S
&Q ’06\ ‘{0\0 '\6\0
3 <& 9 R)
) %0 N2
& &0
, Q,\(\ 6e,%
Q7 ®

Analisis.

Aungue los medios de comunicacion tradicionales para llegar a los clientes siguen
siendo utilizados, con el auge que ha causado la web 2.0 ya no son tan rentables
como antes, pues la mayoria de empresas buscan llegar a un mayor nimero de
audiencia de forma rapida, directa y medible en tiempo real, y esto se logra a

través del uso de redes sociales.
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Pregunta 3

¢, Qué tipo de aplicaciones moviles es de su preferencia?

Objetivo: Identificar las preferencias sobre las aplicaciones mas utilizadas.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Aplicaciones de Turismo y \iajes 1 1%
Redes Sociales 67 83%
Redes Sociales, Aplicaciones de
Turismo y viajes 4 5%
Redes Sociales, Tiendas online 2 2%
Redes Sociales, Tiendas online,
Aplicaciones de Turismo y \iajes 3 4%
Tiendas online 4 5%
Total 81 100%

Aplicaciones de preferencia

Aplicaciones de Turismo

y viajes

m Redes Sociales

90% 8300

online

mRedes Sociales,
Aplicaciones de Turismo

ﬁviajes . .
mRedés Sociales, Tiendas

m Redes Sociales, Tiendas
online, Aplicaciones de

Turismo y viajes
mTiendas online

Analisis.

Las redes sociales son uno de los fendmenos mas novedosos de la era del

internet, la mayor parte de la poblacion cuenta con mas de una red social,

abriendo puertas a las empresas para que puedan llegar a un gran niumero de

clientes reales y potenciales.
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Pregunta 4
¢, Cual de las siguientes redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Objetivo: Identificar qué tipo de red social es de mayor preferencia por las

personas encuestadas

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Facebook 51 63%
Instagram 15 19%
Google+ 6 7%
WhatsApp 3 4%
Pinterest 5 6%
You tube 1 1%
Total 81 100%

Redes sociales utilizadas con mayor frecuencia

70% 63%

60% - m Facebook
282//2 ® Instagram
382//2 19% . - m Google+
1853: | - ‘i | _° | 1% ~ =WhatsApp

\000\{. Q’&@ o@@x \(\,5@?# Q}@é\ Q\\SOQ’ m Pinterest
<<®°® \(\é(b & Q\(\\ S = You tube

Analisis.

Identificar en cual de la diversidad de redes sociales se encuentra la mayor parte
del publico meta, es de suma importancia, pues la empresa debe hacer presencia
en aquellas donde hay un buen porcentaje de la poblacién y crea conveniente

segun el servicio que ofrece.
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Pregunta 5

¢, Qué uso le da a las redes sociales?

Objetivo: Conocer cual es el propésito de usar redes sociales

Opciones Frecuencia|Porcentaje
Comunicacioén 54 67%
Para informarse 27 33%
Total 81 100%

67%

70%
60%

Uso de redes sociales

50%

m Comunicacion

40%

33%

30%

Para

20%
10%

informarse

0% . .

Analisis.

Es necesario conocer los gustos y preferencias de los clientes, pues en base a
esto se crea el contenido que se va a publicar en las diferentes plataformas
digitales, para este caso la audiencia prefiere estar en comunicacion a través de
las redes sociales, por lo que se debe generar contenido que genere interaccion

entre publico-empresa.
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Pegunta 6
¢, Ha realizado compras en Internet a través de aplicaciones moéviles?

Objetivo: Conocer si los entrevistados realizan compras online.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
No 46 57%
Si 35 43%
Total 81 100%

Compras en interneta través de
aplicaciones moviles

60% 7%
0

50%
40%
30%
20%
10%

0%

43%

mNo

mSi

Analisis.

Cada vez mas se busca la forma de conectar con los clientes y que esta conexion
genere rentabilidad a la empresa, los clientes de hoy dia les gusta la comodidad
por lo que una forma de complacerlos y a la vez generar utilidades para la
empresa es brindandoles la opcidén de poder adquirir los servicios que se ofrecen
de manera rpida, facil e inmediata a través de plataformas digitales.
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Pregunta 7

¢ A su parecer, que colores generan mayor impacto en contenido publicitario?

Objetivo: identificar los colores que captan mas la atencién de los encuestados.

Analisis.

Opciones Frecuencia|Porcentaje
Amarillo 15 18%
Verde 11 14%
Azul 18 22%
Rojo 34 43%
Negro 2 3%
Anaranjado 1 1%
Total 81 100%

50%
40%
30%
20%
10%

0% -

Colores de mayor impacto en contenido

publicitario

22%

3% 1%

= Amarillo
Verde

m Azul

B Rojo
Negro

® Anaranjado

No todos los colores logran captar la atencion de las personas, por lo que es

necesario identificar cuales de ellos tienen mayor aceptacion entre los usuarios,

esto con el proposito de generar contenido y dar colores satisfactorios a las

diferentes plataformas digitales.
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Pregunta 8

¢A través de qué medios se informa sobre lugares turisticos para disfrutar de un

fin de semana o en épocas de vacaciones?

Objetivo: Determinar cuéles son las vias de acceso a informacion sobre lugares

turisticos que utilizan las personas encuestadas

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Buscadores electrénicos (como
google,yahoo, search,bing) 23 28%
Paginas web de tour operadores 7 9%
Programas de television 3 4%
Redes sociales 38 47%
Sugerencias de amigos o
familiares 10 12%
Total 81 100%

Medios usados para informarse sobre lugares turisticos

50% 47% Buscadores electronicos
(como google,yahoo,

‘ch,bi
u ea%ﬁ%as wg% de tour

operadores

E Programas de television

B Redes sociales

Sugerencias de amigos o
familiares

Analisis.

A parte de las redes sociales, otra de las vias de acceso utilizada por los usuarios
para informarse sobre lugares turisticos es a través de buscadores electrénicos y
sitios web, por lo que se deben hacer los esfuerzos necesarios para estar dentro

en las primeras posiciones en los resultados de busqueda online.
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Pregunta 9

¢,Ha escuchado hablar de San Ignacio de Compostela Country Club, ubicado en

el departamento de Chalatenango?

Objetivo: Conocer el grado de posicionamiento de San Ignacio de Compostela

Country Club
Opciones Frecuencia|Porcentaje
No (Si su respuesta es No pase
a la pregunta 11) 54 67%
Si 27 33%
Total 81 100%
Conocimiento de San Ignacio de Compostela
Country Club
. 67%
705'6 mNo (Si su respuesta
ggéf 7 esNopaseala
4092 ]l 339, pregunta 11)
30% Si
20% -
10% -
0% . 1
No (Si su Si
respuesta es No
paseala
pregunta 11)
Andlisis.

El propdsito de saber si las personas encuestas conocen el Hotel es para tener un

panorama mas certero del posicionamiento que ocupa éste en el mercado y

determinar si la investigacion es objetiva o no.
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Pregunta 10

¢A través de qué medio se entero de la existencia de San Ignacio de Compostela
Country Club?

Objetivo: Identificar que medio ayuda a la publicidad de San Ignacio de

Compostela Country Club

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Buscadores online 2 7%
P&ginas web de turismo 2 7%
Recomendaciones de amigos o
familiares 13 48%
Redes sociales 10 37%
Total 27 100%

Medio por el que se enteré de la exixtencia del Hotel

Buscadores online
60%
50%
40%

Paginas web de

30% - turismo
20% +—=5
10% - 7% 7% ® Recomendaciones
0% - de amigos o
- - familiares
2 . & .
60& \x\ép b,bo\o \Q}@ mRedes sociales
© O
Q> Q“?fq & @
¥ &€

Analisis.

Las recomendaciones de amigos y familiares es uno de los medios por el cual el
Country Club es publicitado, siendo ésta una de las formas tradicionales de
comunicacion y que ademas se produce por la calidad de los servicios ofrecidos,
se debe considerar generar una buena imagen a los clientes en el momento cero

de la verdad, asi como hacer presencia en las diferentes redes sociales.
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Pregunta 11
¢, Sigue usted a San Ignacio de Compostela Country Club en redes sociales?

Objetivo: Calcular a través de una muestra el tamafio de la comunidad de

Facebook
Opciones Frecuencia | Porcentaje
No 70 86%
Si 11 14%
Total 81 100%
Seguidores del Hotel en redes sociales
100% 86%
80% No
60%
40% B Si
20% 14%
0% — .
No Si
Andlisis.

Se consulté a las personas encuestadas si son seguidores o no del Hotel en las
redes sociales, con el propésito de determinar el tamafio de la comunidad de

usuarios que posee actualmente, en relacion a la muestra.
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Pregunta 12

¢, Qué tipo de contenido capta mayor su atencion en las plataformas digitales?

Objetivo: Conocer los gustos sobre los diferentes tipos de publicaciones

Analisis.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Dinamicas 5 6%
Fotografias 41 51%
Testimonios de Influencers 3 4%
Videos 30 37%
Contenido GIF 2 2%
Total 81 100%

60%

Contenido que capta mas la atencion

Dinamicas

50%
40%

37%

m Fotografias

30%

H Testimonios

20%
10%

de Influencers

0 % T T _— . T
S &) & &
&P O PO
& & & °
& &
<K@ S
O

mVideos

m Contenido GIF

Una de las formas de generar “engagement” con la audiencia es mediante el

contenido que se publica en las diferentes plataformas digitales, segun la

poblacion consultada el contenido de preferencia son las fotografias y los videos.
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Pregunta 13

¢,De la siguiente lista qué tipo de informacion le gustaria recibir del hotel San

Ignacio de Compostela Country Club?

Objetivo: Conocer la preferencia en la informacion que le gusta a los clientes ver

a través de la redes sociales

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Datos Curiosos 6 7%
Ewventos a realizarse 3 4%
Precios y promociones del hotel 59 73%
Vivencias de turistas en el hotel 13 16%
Total 81 100%

Informacion de preferencia
. m Datos Curiosos
0% 73%
70%
gggj’ Eventos a realizarse
0
40%
30%
20% 79% 5 16% mPrecios y
10% 4% .: promociones del
0% . — — - hotel
caofo o“’%. ‘094,' c:bo' mVivencias de turistas
© & 00\ & en el hotel
0\) QQ) Q\ .00
P q‘*“z
Qfé‘

Analisis.

La mejor forma de generar trafico en las diferentes plataformas digitales es
creando contenido entretenido, dindmico, que capte la atencién y produzca
reacciones en la audiencia, para este caso las personas prefieren conocer

informacion relacionada al Hotel.
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Pregunta 14

¢,Como considera la opcion de poder hacer reservaciones para estadia en San

Ignacio de Compostela Country Club a través de plataformas digitales?

Objetivo: Investigar sobre la aceptacién de realizar reservaciones a través de

plataformas digitales

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Excelente 41 51%
Muy buena 24 30%
Buena 9 11%
Me es indiferente 7 9%
Total 81 100%

Percepcion de reservaciones a traves de pagina
web
0, 400
gg;’ JL mExcelente
i -
ggz’;’ | 30% ®Muy buena
i -
ig;ﬁ’ I I 11% 9% Buena
i -
0% m T . T T . .Me es
@ SV & & indiferente
\?)Q @ \}Q'(\ @
& Q )
¢
Q/'\'

Analisis.

Siguiendo la tendencia actual de llevar los productos o servicios al alcance
inmediato y rapido de los clientes se pone en evaluacién previa la opcién de poder
reservar estadias en el Country Club a través de la pagina web, siendo ésta idea

muy aceptada por las personas encuestadas.
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Pregunta 15

¢, Qué aspecto le proporciona mayor satisfaccion al momento de visitar un lugar

turistico?

Objetivo: identificar qué es lo que los clientes esperan recibir en un lugar

turistico.
Opciones Frecuencia| Porcentaje
Diversidad de areas de diversion 8 10%
Excelente atencion en senicio al
cliente 36 44%
Instalaciones limpias 12 15%
Precios accesibles 25 31%
Total 81 100%
Elemento mas satisfactorio al visitar un lugar
turistico
50% 44% m Diversidad de areas
10% 31% de diversién
30% " = Excelente atencion
20% 10% 15% — en servicio al cliente
10% - —
0% _:- . . . Instalaciones
@ - (.\@' Qef'-’ \6’" limpias
) O
\b'bb & o® Q@ Precios accesibles
S 5 ©
e & é{b
O@ &
Analisis.

Crear experiencias memorables en el servicio es una virtud que no se debe perder

en una empresa, ya que es una de las cosas que mas valoran los clientes asi

como la fijacion de precios accesibles.
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Pregunta 16

¢, Cual es su reaccion ante una marca (producto/servicio) que no responde sus

inquietudes en redes sociales de forma rapida?

Objetivo: Identificar acciones de engagement para atraer y retener a los clientes

Opciones Frecuencia | Porcentaje
Espera una respuesta sin
importar el tiempo 5 6%
Se molesta pero espera ser

atendido 29 36%

Se molesta y se va con la
competencia 47 58%
Total 81 100%

Reaccion al no ser atendida una inquietud

70% 58%

60% Espera una respuesta

50% 36% sin importar el tiempo

40% ?

309,; Se molesta pero

20% espera ser atendido

6%

103'6 B Se molestay se va

0% ' ' con la competencia

Espera una Se molesta Se molestay
respuesta pero espera se va con la

sin importar ser atendido competencia
el tiempo

Analisis.

Las exigencias de los clientes hacia las empresas en los medios online es cada
dia mayor, debido a que dichas plataformas facilitan una comunicaciéon rapida y
directa, y los clientes no esperan menos de las empresas, por lo que exigen que

sus inquietudes sean solventadas de forma inmediata.
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Pregunta 17

¢, Quién lo acomparia usualmente cuando visita lugares turisticos?

Objetivo: Conocer como se comportan los clientes en cuanto a la preferencia en

el acompafiamiento de sus vacaciones.

Opciones Frecuencia|Porcentaje
Amigos 20 25%
Familia 47 58%
Grupo (Institucién o empresa) 2 2%
Pareja 12 15%
Total 81 100%

70%
60%
50%
40%

Acompanante al visitar lugares turisticos

0,
>8% Amigos

Familia

30% +2>%

20% | 15% E Grupo (Instituciéon o
10% 29 empresa)
0% — .: m Pareja
o 2 o 2
&> » Q e

Analisis.

Para satisfacer de forma eficiente a los clientes es preciso conocer su forma de

comportarse y el medio en el que se desenvuelve, para de esta forma ofrecerle

opciones de forma personalizada en el servicio.
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Pregunta 18
¢, Qué tipo de turista representa?

Objetivo: Identificar gustos y preferencias con relacion al tipo de cliente que

representa
Opciones Frecuencia | Porcentaje
Persona particular 73 90%
Representante de Iglesia 2 2%
Turista Extranjero 6 7%
Total 81 100%

Tipo de turista

100% 90%

80% - m Persona particular

60% -

mRepresentante de

40% - Iglesia
20% - o Turista Extranjero
0% - . . |

& &

Analisis.

Es imprescindible determinar en relaciébn a qué tipo de turista se adjudican los
gustos y preferencias manifestados en la encuesta, para poder implementar
estrategias que satisfagan sus necesidades y que permitan posicionar la marca en

la mente de mas clientes, como destino turistico de descanso alejado de la ciudad.
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Pregunta 19

¢ Facilitaria permiso a San Ignacio de Compostela Country Club para enviar

informacion y promociones referentes a sus servicios?

Objetivo: Crear una base de datos de clientes potenciales.

Opciones Frecuencia | Porcentaje
No 19 23%
Si 62 77%
Total 81 100%

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Facilitacion para acceso a correo
electronico

77%

No

Si

No

uSi

Analisis.

Los clientes de hoy dia tienen la ventaja de ser muy abiertos y estan dispuestos a

informarse y proporcionar informacion de utilidad para personalizar los servicios a

través de los diferentes medios digitales.
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2.1.2. Infograficos

Una infografia es una pieza visual que permite explicar a través de imagenes
procesos complejos. Es una herramienta de comunicacién que se basa en la

imagen para facilitar la comprension de cualquier tipo de informacion.

Segun Unbounce el 90% de toda la informacion que percibimos es visual, y el 65%

de la poblacién aprende mejor mediante recursos visuales.?’

Por eso, las infografias resultan mas que utiles si lo que se busca es un formato

visual para explicar a los usuarios conceptos densos.

Tipos de infografias

e Secuencial: representa una historia en pasos o etapas.

e Proceso: Visualiza los pasos para la elaboracién de algun producto.

e Geogréfico: Ubica el lugar de un hecho por medio de mapas o croquis de
calles.

e Caracteristico: Describe los aspectos fundamentales de un determinado

objeto.

e Estadistico: Representa tendencias o resultados con gréaficos de torta, barra

o lineas.

e Biografico: describe la vida y obra de algun personaje con ayuda de tablas

e imagenes.?8

27 Femandez, D. (2014) Infografias. Marketing Estratégico. Espafia. Recuperado de: https://www.40defiebre.com/que-
es/infografia/

28 Valencia, T. (2015) Infografias. Marketing Digital. México. Recuperado de: https://es.scribd.com/doc/50789376/tipos-de-
Infografia
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e Tipo de Infograficos utilizados
Para efectos del procesamiento de datos recabados en la investigacion se han
utilizado infografias del tipo estadistico, pues se ha requerido de iconos
estadisticos de forma creativa para representar la informacion de forma que logre

captar la atencion del lector.
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Figura 12: Ecosistema Digital

Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigacion 2016
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Uso de las Redes

Comunicacion 67_50/0 E

Informacion 32.50/0 =
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Colores en conternido Confianza

' ‘ Elegancia

Atraccion en Contenido
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Figura 13: Datos de Engagement

Fuente: Elaboracién propia, Equipo de investigacion 2016
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iAaCountry Club

Posicionamiento de la Marca i Jsan ignacio

[l Personas que han escuch.. (29%)
Personas que desconocen.. (71%)

El 71% de las personas encuestadas no han escuchado hablar de San Ignacio de
Compostela Country Club, sélo una pequena parte de las personas conocen del
hotel por recomendaciones de familiares y amigos.

Medio de biisqueda Contem’éoa Z‘ae'{;gol';’ao porlos

Bl Buscadores online (50%) [l Pagina Web de turismo (34 62%) Vivencias de turistas (16.25%) [l Datos curiosos (6.25%)

untitied

0 10

Redes Sociales (7.69%) Recomendaciones (7.69%) I Precios y promociones (73.75%)
Eventos a realiarse (3.75%)

Del total de personas que conocen el lugar
50% identificaron que los buscadores online
son una excelente herramienta para
posicionar las marcas.

Acompariarnte

2 [+
n“"x . 58.8% de los encuestados afirman
f I f hacer turismo en familia, 23% se

acompanan de amigos y 15% Ilo
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&lINS para San Ignacio al momento de
= hacer publicaciones vy desarrollar
- n& promociones.
v \
'
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Il Familia [l Amigos [l Pareja

Figura 14: Posicionamiento de la Marca

Fuente: Elaboracion propia, Equipo de investigacion 2016.
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2.1.3.

Conclusiones

Lo que se pretende con la investigacion realizada es conocer los gustos y
preferencias de clientes potenciales del Hotel para lograr un mayor
posicionamiento en el mercado, por lo que se ha incluido dentro de la
muestra un porcentaje muy considerable de poblacién que desconocia la
existencia del Country Club.

El auge preferencial para comunicarse e informarse a travées de medios
online en la actualidad, no puede pasar por desapercibido, la mayor parte
de la poblaciéon encuestada manifestdé que el medio de mayor uso a diario
asi como el de preferencia para recibir informacion son las redes sociales,
mas sin embargo un alto porcentaje de la poblacion manifesté enterarse del
Hotel a través de recomendaciones de familiares o amigos, por lo que no se

deben dejar de lado los medios tradicionales de publicidad.

Las aplicaciones mdviles de mensajeria instantanea y redes sociales han
dado la vuelta al mundo, convirtiéndose en objetos de mayor dedicacion de
tiempo a diario por las personas, por lo que, como resultado, las redes
sociales de mayor preferencia entre la poblacién encuestada son Facebook

e Instagram.

No solo se debe buscar estar en redes sociales, sino ser reconocidos y
lograr captar la atencion de las personas que navegan en internet a través
de las diferentes plataformas digitales, para ello de acuerdo a los datos
arrojados en la investigacion, el tipo de contenido que les gustaria recibir a
las personas encuestadas son principalmente promociones de temporada y
precios del Hotel, asi como vivencias de turistas, ademas el mayor
porcentaje de los encuestados manifestd que seria excelente la opcion de

registro mediante una plataforma digital.
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2.2.

A partir de la investigacion realizada se han determinado variables que
proporcionan aspectos especificos del grupo de personas que son clientes
reales y potenciales de la empresa, estas son las siguientes; 88% de los
encuestados son personas de 18-30 afios de edad, que el 100% residen en
el departamento de San Salvador, 52% de ellos hombre y 48% mujeres, de
ellos el 42% se dedica Unicamente a trabajador, 16% son estudiantes y el
36% son empleados y estudiantes a la vez, quienes tienen ingresos
promedios, de un rango de $200.00 a $500.00 son el 44%, mientras que en
un 36% tiene ingresos superiores a $500.00, es decir con un mayor poder

adquisitivo.

Los datos generales arrojados por la investigacion indican que San Ignacio
de Compostela country club posee un alto segmento de mercado potencial
en el area de San Salvador, son personas que les gusta viajar a lugares
turisticos en compafia de familiares y amigos, se pueden clasificar dentro
de la generacion millenials segun el mayor porcentaje de rango de edad e

ingresos arrojado por la investigacion.

A pesar del area geografica en la que se encuentra ubicado el Country
Club, es muy reconocida como destino turistico a nivel nacional e
internacional, el Hotel no tiene mayor posicionamiento, esto en base a la
informacion obtenida, pues la mayor parte de la poblacion dijo no haber

escuchado de la marca anteriormente.

MAPA DE LA SITUACION

2.1.1. Descripcion General de la situaciéon actual de la empresa

El ecosistema digital es el ambiente creado a través de Internet, y se denomina

ecosistema porque es comparado con los sistemas naturales que describe la
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biologia, la ecologia y el comportamiento de determinadas especies dentro de un

medio.

En el marketing digital o marketing online, el ecosistema digital sirve a las marcas

para posicionarse y darse a conocer frente a miles de potenciales usuarios que

navegan por la web y las redes sociales. Este ecosistema integra recursos y

acciones determinadas para que el mensaje (informacién, promocién y oferta) de

una determinada empresa logre una comunicacion mas efectiva que el marketing

tradicional.?®

Cuadro 13: Elementos Mercadolégicos

conformar  redes

activos o

internet.

soportes que ayudan a enlazar
informacién a través de internet y
sociales
comunidades virtuales, los social
media dan la facilidad a los actores
pasivos para
generacion de informacién

N° Medio digital Definicion Situacion digital actual de San Ignacio de
Compostela

1 WEB Conjunto de informaciéon que se | La empresa no cuenta con una pagina web por
encuentra en una direccion | diferentes razones, como financieras y técnicas,
determinada en internet cabe mencionar que el Hotel se promociona a

través de un sitio web que promueve el turismo
en Chalatenango.

2 SEO El SEO (Search Engine | Por el momento el country Club no posee una
Optimization) es el proceso de | pagina web y por ello se le vuelve dificil
mejorar la visibilidad de un sitio | posicionarse a través de los motores de
web o de una pagina del sitio web | blisqueda, mas sin embargo a través de la
en los motores de busqueda. fanpage de Facebook logra un poco de

posicionamiento en la blsqueda en estos
motores.

4 Social Media Social Media es un conjunto de | La empresa so6lo cuenta con una red social,

misma que es el perfil de Facebook y la fanpage
en la que tiene una interaccibn un poco
constante con sus seguidores, este canal de
comunicacién le sirve para posicionamiento a
través del servicio que ofertan a sus clientes,
aunque se le vuelve un medio digital con muchas
limitaciones, pues no se llega a otras redes
sociales y se hace Unicamente de manera
organica, es decir ninguna campafia es
promocionada con mayor amplitud.

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacién 2016

29 http://marketingenredesociales.com/que-es-y-para-que-sirve-el-ecosistema-digital-para-mi-pyme.html/

106




Cuadro 14: Situacién Actual de la Empresa

N° Medio digital Situacion digital de San Ignacio de Compostela Country Club

1 Pagina WEB No cuenta con una pagina WEB

Al no tener una pagina WEB, no logra posicionarse en los primeros lugares
2 SEO en los motores de busqueda, en un menor grado lo hace a través de su
fanpage de Facebook

3 SEM No realiza campafias publicitarias pagadas en medios digitales
4 Social media Cuenta Unicamente con un perfil y una fanpage en Facebook
5 Otros aspectos Cuenta con correo electrénico y la aplicacion whatsApp

Fuente: Elaboracién propia equipo de investigacién 2016.

2.1.2. Descripcion de las oportunidades identificadas

A través del analisis de la situacion actual del ecosistema digital, se pueden
identificar los medios online propicios a utilizar para el logro de los objetivos
planteados para la empresa.

Partiendo entonces de un analisis detallado, se realiza una propuesta en la que se
han considerado los medios digitales pertinentes para captar el segmento de
mercado deseado para “San Ignacio de Compostela Country Club”, asi como la
identificacion de oportunidades en el entorno competitivo y estrategias acorde a

sus objetivos.

2.1.2.1. ELEMENTOS DEL ECOSISTEMA DIGITAL

Pagina WEB

Oportunidad identificada: Propuesta de disefio de una pagina web.
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ACCIONES PROPUESTAS A REALIZAR:

Disefiar una pagina web que contenga los siguientes elementos

e Orientacion al cliente.

e Imagen y disefio que promueva las instalaciones y los servicios que
ofrecen.

e Colocacion de botones sociales que generen mayor trafico entre los
diferentes medios digitales.

e Generacion de contenido auténtico.

e Usabilidad de la pagina, adaptable a cualquier tipo de dispositivo, facil de
usar (con tres click llegar a la informacion especifica), descargas rapida de

ofertas, tarifas, etc, con un menu sencillo de utilizar.

SEO

Oportunidad identificada: Potenciar y contratar optimizadores en motores de

bldsqueda.
Vincular y redireccion:

e La péagina web y la fanpage deben estar posicionadas en los principales
motores de busqueda, como google, Microsoft y Yahoo, de manera

organica o pagada.

Social Media

Oportunidad identificada: Potencializar la marca a través de algunos medios

sociales online.

Generar presencia en redes sociales:
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e Dar un seguimiento sistematico a la fanpage de Facebook de manera
organica y pagada.

e Crear un perfil de Instagram vinculado a la Fanpage de Facebook.

e Disefiar y promocionar una campafa pagada en Facebook.

e Compartir contenido dinamico para interactuar con el publico objetivo

e Generar contenido multimedia

e Solucionar inquietudes de los usuarios de redes sociales

2.3. IDENTIFICACION DEL OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA.

2.3.1. ¢Por qué laempresa debe estar en entorno digital?

Estar en el entorno digital abre un mundo de oportunidades para las empresas,
especialmente para las PYMES, actualmente internet se ha convertido en un
medio de comercio masivo, donde las compafilas pueden incorporarse a un
mercado global de manera mas sencilla, econémica y mucho mas rapida que

antes.

Las formas de comunicacién con el publico objetivo de las empresas ha cambiado,
las organizaciones que tienen una interaccion constante con su audiencia, poseen
clientes mas fidelizados y empoderados con la marca, esto permite un mayor
posicionamiento en el mercado. Hoy dia los clientes esperan ser atendidos de
forma instantanea a través de las diferentes plataformas digitales de lo contrario la

competencia esta a la vanguardia de las debilidades del oponente.

Es por ello que se debe estar en constante innovacion en relacion con los avances
tecnoldgicos, por lo que la oportunidad de estar a escala global, lleva a las
empresas a que tienen que ser mas innovadores, pues la competencia es aun

mayor y se actualiza constantemente.
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2.3.2. OBJETIVO GENERAL DE LA EMPRESA.

Disefiar la propuesta de un ecosistema digital con el fin de posicionar a San
Ignacio de Compostela Country Club como una opcién de turismo de montafia a

través del planteamiento de estrategias y tacticas para plataformas online.

2.3.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA EMPRESA

e Reactivar la Pagina Oficial en Facebook de “San Ignacio de Compostela
Country Club” a través de estrategias especificas para lograr un mayor

alcance de interacciones entre cliente-empresa.

e Captar un mayor numero de clientes en redes sociales a través de la
creacion de plataformas digitales como Pinterest e Instagram con ello

maximizar el uso de imagenes de la marca.

e Disefiar una pagina Web que facilite a los clientes actuales y potenciales el
acceso a contenido oficial de la empresa y la opcién de registro

automatizado.

2.4. DEFINICION DE ACIVOS DIGITALES A UTILIZAR
2.4.1. Descripcion General del Activo Digital
Los activos digitales ademas de ser una de los temas mas interesantes en el siglo

XXI, en términos realistas muestran una de las formas mas ingeniosas de las

empresas para obtener beneficios medibles en términos de retorno de inversion.
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e Pé&gina Web
Una pagina web, pagina electronica o ciber pagina, es un documento o
informacion electrénica capaz de contener texto, sonido, video, programas,
enlaces, imagenes, y muchas otras cosas, adaptada para la llamada World Wide
Web (WWW) y que puede ser accedida mediante un navegador.

e Optimizacion de motores de busqueda
SEO (Search Engine Optimization) es la practica de utilizar un rango de técnicas,
incluidas la reescritura del codigo HTML, la edicién de contenidos, la navegacion
en el site, Campafias de enlaces y mas acciones, con el fin de mejorar la posiciéon
de un website en los resultados de los buscadores para unos términos de

basqueda concretos.
e Facebook

Facebook ha reconocido la masificacidon de la comunicacién en Internet a limites
imaginados y es el proyecto que ha marcado las pautas que debe seguir toda red

social que desee introducirse de forma irrevocable en la red.

e Instagram
Instagram es una aplicacion gratuita para compartir fotos, con la que los usuarios
pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos y colores retro y vintage y
compartir las fotografias en diferentes redes sociales.

e Pinterest

Es una plataforma para compartir imagenes que ayuda a los usuarios a crear y
administrar, en tableros personales tematicos, colecciones de imagenes como
eventos, intereses, hobbies y mucho mas. Los usuarios pueden buscar
otros pinboards, "repinear” imagenes para sus propias colecciones o marcarlas
con un 'me gusta'. La mision de Pinterest es "conectar a todos en el mundo, a

través de cosas que encuentran interesantes".
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2.4.2. Justificacion

San Ignacio de Compostela Country Club hace uso de activos digitales como
Facebook y una cuenta en YouTube, aunque ambas plataformas no se encuentran

actualizadas para que el publico pueda hacer uso eficiente de ellas.

Por otro lado actualmente la entidad utiliza una pagina personal para hacer
publicaciones de los eventos o de las promociones, ésta es una alternativa para
interactuar con los visitantes y seguidores, mas no lo es para aquellos a quienes
se les ha recomendado el lugar como un atractivo turistico, debido a que es
necesario enviar una solicitud de amistad para poder ser miembro, con ello el
tiempo de espera para la aceptacion y la capacidad de amigos, hacen que los

futuros clientes potenciales se reduzcan.

Cuadro 15: Activos Digitales San Ignacio de Compostela

Facebook N .
WWW. L. Instagram Youtube Google + Twitter Pinterest
(Pagina)

WWW.

Facebook San Ignacio de
(Pagina) Compostela

Instagram

San lgnacio de

Youtube Conpostela

Google +

Twitter

Pinterest

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigacion 2016.

Los activos digitales con los que cuenta la empresa poseen cierto grado de
deficiencia en contenido para atraer a los turistas, es por ello que se presentan
herramientas claves para el marketing digital, para que San Ignacio de
Compostela Country Club pueda atraer a las diferentes generaciones de personas

descritas anteriormente.
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2.4.2.1. Justificaciéon para el Uso de los Activos Digitales

Facebook

e Visibilidad: al estar en facebook aumentan las posibilidades de ser

encontrado por personas que buscan los productos o servicios.

¢ Imagen de marca: gestionar un canal como Facebook, que establece el
didlogo con los clientes de una forma sencilla, mejora la imagen de marca y

ayuda a prevenir y reparar posibles declives de popularidad.

e Difusion: Facebook es un canal ideal para dar a conocer nuevos productos

0 servicios a un publico objetivo muy amplio y heterogéneo.

e Promocion: de la misma manera que se promocionan ofertas y eventos en
otros medios tradicionales, se pueden utilizar las funcionalidades de
Facebook para hacerlo de modo mas féacil, rapido y captando gran nimero

de audiencia.

e Conversion: en Facebook se puede crear una comunidad alrededor de la
marca o producto. Esta comunidad a su vez atraera de forma natural a
otras personas que en principio no conocian la marca y que se convertiran
en seguidoras. Esto depende de los esfuerzos de las empresas en fijar
objetivos medibles, cuantificables y reales para poder un proceso de

seguimiento y control.
Instagram

En la actualidad, cuenta con mas de 27 millones de usuarios registrados, se
descarga 2 mil veces por minuto y es una de las apps de fotografias mas

utilizadas.3°

30 Miller, R (2014) Herramientas de Marketing. Emprendedores. México. Recuperado de: www.entrepreneur.com
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e Visibilidad.

A diferencia de Facebook y su algoritmo EdgeRank con el que decide a quien se
muestran las publicaciones (y que cada vez las oculta mas), en Instagram este
aspecto es mucho mas sencillo, de manera que cuando se publica algo, las fotos o
videos se muestran en el feed de todos los seguidores. Hace que con el mismo
namero de seguidores en ambas redes sociales, las publicaciones en Instagram
lleguen a mucho mas publico que en Facebook. Y ocurre lo mismo cuando se

hace busquedas por hashtag.
e Localizacion.

Otro de los puntos fuertes de Instagram para los pequefios negocios, es la funcién
de localizacibn. Tanto el mapa de fotos, como la sincronizacion
con Foursquare pueden ayudar a promocionar las empresas. Esta Ultima opcién
tiene un potencial increible, pues al compartir las fotos de Instagram
en Foursquare, no soélo se hace check in con la localizacién de las empresas, sino

qgue se muestran las fotos a los usuarios de Foursquare.

Cada perfil de Instagram tiene su versién web a la que cualquier persona, tenga o
no, cuenta en dicha red social, puede acceder desde un navegador. Pero ademas,
Instagram también puede insertar publicaciones, ya sean videos o fotos, en
cualquier pagina web, simplemente pegando un cédigo. Esto ultimo es, sin duda,
lo més interesante, y es que al ser publico el perfil del negocio, otras webs puedan
insertar publicaciones de Instagram en las paginas, enlazando los diferentes

perfiles.
Pinterest

Actualmente Pinterest tiene aproximadamente 20 millones de usuarios activos dia
a dia. Las 3/4 partes son mujeres, pero en los ultimos meses se ha estado

volviendo una red social mas equitativa entre hombres y mujeres.

Ademas Pinterest tiene 12 millones de visitas al dia, siendo la red social que mas

volumen de contenido genera por parte de las empresas y en sus primeros cuatro
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afios se ha convertido en una de las plataformas mas visitadas y creciendo en

menos de un afo un 66%.3!

2.4.3. Recomendaciones Generales de Uso

Cuadro 16: Recomendaciones de uso para activos digitales

o Facebook

Instagram

@ Google+

@ Pinterest

Pagina Web

¢ Ofrecer Informacion

¢  Perfil Pablico

f Temas Interesantes

% Gama de Colores

% Personalizar Titulos

Las actualizaciones que mds
llaman la atencién son las que
ofrecen algo. Colocar enlaces

Los usuarios tendrdn mayor
visibilidad de las interacciones
de la cuenta.

Es una forma para encontrar
mas personas que pueden
sequir a la empresa.

¢ Utilizar Hashtag

Las imdgenes con varios colores
dominantes, consiguen mayor
ndmero de repines.

Contenido creativo para que
genere en los usuarios el
deseo de compartirla en sus
redes sociales.

para que los seguidores
hagan click. ¢  Creatividad
# Contenido atractivo |Usar filtros y enfoques

novedosos, que genere
curiosidad.

Utilizar hashtag para que mds
usuarios puedan encontrar el
contenido.

fo Publicaciones Cruzadas

f Crear Comunidad

p  Compartir

Publicar fotos y configurar

Las comunidades con interee
similares ofrecen una ventaja

Enlazar las publicaciones con las
otras redes e invitar a los
seguidores que lean mas de la
nota o publicaciodn, a través de
un link.

Debe ser llamativo para
los lectores. Ademds es la
primera seccion que toma
en cuenta el algoritmo de
Google para posicionar
una pdgina.

# Contenido de Calidad

Es el secreto para
posicionar la pdgina, se be
colocar el mejor contenido

Web, editar los enlaces, de
esta manera generar mayor
interaccion.

premios atractivos.

siguen la plataforma.

f Frases Motivacionales

¢ Enlaces en contenido

segmento al que se quiere llegar.

Engagement para relacionarlas con otras |para las empresas ya que en sobre la empresa.
Interactuar con los usuarios, |cuentas. ellos tienen un  publico | ¢ Contenidos Multimedia | g Palabras claves
las  respuestas 'y los p  Fidelizar potencial. Es llamativo para las personas |Permite entender de que
comentarios  llaman la  |Agradecer las  fotos Perioricidad que siguen esta red, ya que se |trata la web.
atencion de los sequidores.  |compartidas, responder g los p — moivan a compartir las

) Mantenimiento ~ constante, e Social Medi
comentarios. o publicaciones. f Social Vedia
publiciaciones en  horas . ,

P Enlaces f  Concursos determinadas, sequimiento ol | Horario Las acciones en las redes,
Incluir enlaces que Capar la atencién de los interés de los usuarios que Controlar el horario para las |Google las d‘e.tecta y hace
redireccionen a la Pdgina sequidores, motivarlos con publicaiones, dependiendo del |que vea el sitio web como

confiable.

¢ Disponibilidad

Publicar cuando el publico
esté atento, responder a
inquietudes.

Compartir frases que inspiren,
los usuarios comparten estas
publicaciones, con ello se
genera engagement de la
marca.

Compartir enlaces, interactuar
con Hangouts para realizar
eventos virtuales  para
presentar marca 0
experencias de los visitantes.

la

¢ Seguir perfiles influyentes

¢ Usabilidad

Los perfiles con el mismo interés
generan una excelente estrategia
para dar a conocer la marca.

Fdcil de usar y adaptable a
cualquier dispositivo.

Fuente: Elaboracién propia Equipo de Investigacion.

31 http://www.expertosnegociosonline.com/
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CAPITULO Il

3.1. METODOLOGIA

3.1.1. Metodologia de la formulacion de estrategias

La metodologia tiene como propdsito facilitar el desarrollo de los objetivos
especificos, planteamiento de las estrategias, etapas y tacticas a implementar en
la creacion de la propuesta del ecosistema digital de San Ignacio de Compostela
Country Club, el cual se desarrolla en forma ordenada y sistematica durante todo

el proceso.

Los objetivos son la base de la propuesta digital para la empresa, de estos se
toman las mejores estrategias para el cumplimiento de las diferentes etapas, que
con una tactica adecuada llevara a los usuarios de medios digitales el mensaje de
la empresa, es decir, la oferta de los servicio a través de las tacticas especificas

para llegar a un mercado mas amplio.

Se plantea los tiempos a realizar cada estrategia, etapa y tactica, ya que esto
facilitara un mejor desempefio y aprovechamiento de los recursos a utilizar en la
implementacion del ecosistema digital, a la vez garantizara un mejor control y

evaluacién sobre el cumplimiento de las tacticas y la medicion de los Kpi's.

3.1.2. Justificacion de la Metodologia

El modelo sobre el cual se plantean el desarrollo de los objetivos especificos,
estrategias, etapas y tacticas, contribuira a identificar de una manera clara, precisa
y sistematica la secuencia con la cual se lleva a cabo la implementacién del
ecosistema digital, detallando la utilizacion de los diferentes recursos, tales como:

recursos humanos, técnicos, financieros, entre otros.

Se plantea un cuadro-matriz, el cual facilita el establecimiento del proceso que se

ha elegido para el logro de los objetivos digitales, este prepara un escenario que
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de forma ordenada ayudara a establecer los pasos a seguir para tener un
resultado positivo en la propuesta sobre la creacion del ecosistema digital a San
Ignacio de Compostela Country Club.

Cuadro 17: Metodologia a utilizar para el desarrollo de las estrategias.

Objetivo 1 | Estrategia Etapa Tactica

O.1. E.1. E.l T.1.

T.2.

E.2. T.1.

T.2.

E.3. T.1.

T.2.

T.3.

T.4.

E.2. E.1. T.2.

T.2.

T.3.

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigacion 2016

3.2. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

3.2.1. Estrategias

Las estrategias se definen como los lineamientos a seguir para poder cumplir los
objetivos digitales propuestos, tienen la finalidad de lograr el planteamiento de un
ecosistema digital apegado a las necesidades de San Ignacio de Compostela

Country Club, el cual sea eficiente y contribuya al alcance de las metas trazadas.
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Cuadro 18: Desarrollo de estrategias, Objetivo 1

dinamicas.

Estrategia Etapa Tactica
E.1. E.1. T.1.
Generar contenido atractivo y|Realizar publicaciones|Realizar al menos 2
dinAmico en la fanpage del Country]constantemente. publicaciones a diario.
Club, de manera organica.
T.2
Contenido interesante todos
los dias.
“s Sabias que...?”
T.3.
Fijar los horarios en las que
se realizaran las
publicaciones.
E.2. T.1.
Generar contenido| Publicar fotografias del hotel y
interesante. sus alrededores.

T.2.

Publicar fotografias de los
senvicios que ofrece el hotel.
T.3.

Crear \videos atractivos del
hotel y sus alrededores, y
publicarlos en Facebook.
T.4
Publicar promociones y
eventos de fines de semana,
infograficos creativos.

E.3. T.1

Crear promociones y|Promociones: En fechas

especiales tales como dia de
la madre, dia del padre, dia de
San Valentin, entre otros.

T.2
Dinamica: un alojamiento para|
dos personas, todo incluido.

E.2.

forma pagada.

Contratar los servicios de facebook,

E.1.
Promocionar la pagina|
del Hotel en facebook.

T.1
Definir el publico objetivo

T. 2
Asignar presupuesto para el
alcance de “me gusta”.

T.3
Definir el tiempo de duracién a
promocionarse.

E. 3
Publicidad pagada en facebook

E.1
Crear campafa
publicitaria en facebook

T.1

Concurso: estadias para visitar
el hotel en familia (4 personas).
Incluye desayunos

T.2
Asignar
campafa

presupuesto de la|

T.3
Definir tiempo de duracién de
la camparfia

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigacion 2016
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Cuadro 19: Desarrollo de estrategias, Objetivo 2

Pinterest e Instagram con
elo maximizar el uso de
imagenes de la marca.

Objetivo 2 Estrategia Etapa Téctica
OEZ2 E.L E.L T.1. Publicar fotos de las
instalaciones y servicios
que ofrece el hotel.
Captar un mayor nimero de|Ampliar las|Crear la plataforma|T.2. Crear  videos
clientes en redes sociales a|plataformas digitales|oficial de Instagram |atractivos de las
través de la creacion de|del Hotel San Ignacio instalaciones del hotel v
plataformas digitales como|de Compostela. sus alrededores.

T.3. Usar hashtags.

E.2.

Crear la plataforma
oficial de Pinterest.

T1. Crear
atractivos.

tableros

T.2. Crear Pines (fotos)

Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigacion 2016
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Cuadro 20: Desarrollo de estrategias, Objetivo 3

Objetivo 3 Estrategia Etapa Téctica

OE3 E.l. E.l. T.1. Seleccionar a la
persona idonea.

Disefiar una pagina Web que|Disefio, creacion y|Contratacion de un|T.2. Presupuestar el
facilite a los clientes actuales|desarrollo de la pagina|profesional en la|salario de la persona
y potenciales el acceso alweb del Hotel San|creacion de paginas|encargada.

contenido  oficial de la}lgnacio de Compostela. [web.
empresa Yy la opcion de
registro automatizado.

E.2. T.1. Contratacion del
dominio

Contratacion de los|T.2. Contratacion del
servicios necesarios|alojamiento web

para la creacion de
una pagina web.

T.3. Adquisicion del
software a utilizar.

E.3. T.1. Contenido de
calidad.

Disefio  de la|T.2.Navegacion facil e
pagina. intuitiva.

T.3. Buen disefio
gradfico e iméagenes
web optimizadas.

TA4. Informacion de

contacto.
Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigacion 2016
3.2.2. Tacticas de Implementacion
Desarrollo de las tacticas a implementar
Objetivo Estrategia Etapa Tactica
0.1 E.1 E.1 T.1,2y3
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e T.1. Realizar al menos dos publicaciones diariamente

e T.2. Contenido interesante todos los dias. “4Sabias que...?”

e T.3. Fijar los horarios en las que se realizara las publicaciones.

Crear constantemente contenido que llame la atencién, es clave para lograr

interacciones y posicionamiento con el segmento de mercado objetivo. Por lo que

se debe planificar y programar semanalmente el tipo de publicaciones a realizarse,

es decir, crear una parrilla de contenido previamente, teniendo en cuenta los

horarios en los que se logre un mayor alcance organico.

Cuadro 21: Tabla de contenido para redes

Dia Horario Tipo de publicacién
Lunes AM e “isabias que...?”

e Imagen — Feliz inicio de semana (mensaje de

superacion)
PM Video — Promocional sobre las instalaciones del
Country Club.
Martes AM Imagen - “amanecer en
#SanlgnaciodeCompstelaCountryClub”
PM Imagenes — Cabarfias/Habitaciones del hotel
Miércoles AM e “isabias que...?”

o Post- “feliz miércoles amigos, ya en la cintura
de la semana, éxitos (frase constructiva de
algun autor)”

PM Imagen- Informacién sobre los precios y paquetes
disponibles.
Jueves AM Imagen — informacion sobre promociones y eventos de
fin de semana.
PM Pregunta: s qué opina sobre...?
Viernes AM Imagen- “Es viernes y el cuerpo lo sabe”
#descansoenCompostelaCountryClub
PM Video de clientes- “no te quedes en casa,
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#vivelaexperienciaCompostela”

Sabado AM Imagenes- “Amanecer en San Ignacio de Compostela
Country Club”
PM Post (Asi se vive la experiencia Compostela)—

“vivencias de turistas en el hotel (imagenes, gif)”

Domingo AM e ‘“isabias que...?”

e Post - “no te quedes sin disfrutar de tu fin de
semana” #aunestiempo, disfruta del mejor
ambiente natural con diversidad de &reas de

diversion”

PM Post-
e Imagen con frase constructiva

e Nota curiosa

Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigacion 2016

*Horario AM: 8:00 a 10:00 *Horario PM: 7:00 a 10:00

R T H] & Sabras qgue?

...Un dia como hoy pero de
1966 se toma la primer
fotografia de la Tierra desde
el espacio!!

Amasaa
Savomra

"Los peligros del cambio
*Hace SO afos el mundo climaticoson evidentes,
recibib la primera irmagen dg las g?g‘?ﬁ%%egg“gg‘;gg cada
la TMerra tomada desde =
s = cercanas. Segun un cstudio
; rea\\za\cfi\o Xor Nature
Climate Cha e, sl no cesa
El| 23 de agosto de 1966 la nave 4
robotica Lunar Orbiter 1 nos el cq\enfam\e to global, las
enviaba la primera fotografia de maximas ‘l’empe aturas
la Tierra, vista desde el Espacio, pueden acabar con cludades
a través de una sonda que la como Abu Dhabi, Dubai,
N nelaie Eiivieele pere Doha v Dharhan. Sera tan
reconocer parte del satélite. caluroso ue el qr anismo
humano No podra controlar
el caloxr".

23/08/1966 - 23/08/2016




o-Qué opinas?

BUENOS DIAS
/’@S{ es el ananecer en
@om_poslela!./
Compartir una fogata en un
ambiente rodeado de la naturalezaqa,

#§onIQnaciOdeCo?\pos-lelaCC

sequro, a la luz de la lunal!

)

Km 90 V2, Carretera Troncal del
norte, Cantén El Rosario, San
Ignacio, Chalatenango:

Objetivo Estrategia Etapa Téactica

0.1 E.1 E.2 T.1,23y4

e T.1. Publicar fotografias del hotel y sus alrededores.

Realizar una sesion de fotos profesionales sobre los atractivos que ofrece el hotel
a los turistas extranjeros y locales, tales como: el excelente clima en las

instalaciones, salon para eventos sociales, rancho, area de restaurante y bar,
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piscinas para nifios y adultos, areas verdes, laguna artificial para pesca, canchas
de basquetbol, tenis, futbol rapido, y cancha de futbol de playa, cannopy, area de
camping, amplio parqueo, areas ecoldgicas de sus alrededores que brinda la
naturaleza, asi como las caminatas al pefion de cayaguanca, o al salto de las

golondrinas, y los maravillosos paisajes que ofrece el pefidon de cayaguanca.

Realizar una sesién de fotos profesionales, para poder capturar todos los detalles
de los impresionantes atractivos que posee el hotel. Para posteriormente dar a
conocer los diferentes servicios que ofrece el Country Club, resaltando los detalles
con los que cuenta cada habitacion, fotos sobre el servicio sauna, una pérgola con

amplio espacio para realizar eventos, alimentacion, entre otros.
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(ACountry Club
san Ignacio de
ompostela

Bl :
ooy iy EEREE e
Sunlgmxiodef ;"'» e v
Sl Compostela =~ = = it

e T.3.Crear videos atractivos del hotel y sus alrededores, y publicarlos en
Facebook.

Realizar como minimo dos videos con diferentes contenidos sobre las
instalaciones, servicios que ofrece el hotel, asi como las diferentes actividades que

se realizan en la zona.
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Video 1. Un resumen sobre las instalaciones del hotel, como las habitaciones,
piscinas, parqueo, restaurante, bar, areas recreativas, zonas verdes, canchas, y

areas de eventos sociales.

Video 2: Un resumen sobre las actividades que se pueden realizan en las
instalaciones, como camping, caminatas al pefidn de cayaguanca, paintball,

cannopy, la pesca de tilapias y deportes.
, Recomendaciones para la creacién de los videos \

e Contratar un profesional del area, que posea el
equipo adecuado para obtener una buena calidad
en el servicio.

e Mostrar instalaciones y servicios ofrecidos de la
forma mas real posible.

e Colocar musica de fondo adecuada al servicio que
se ofrece.

— e = - - - - - ————

e El narrador del video debe tener una voz agradable.

N e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e =

e T.4. Publicar promociones y eventos de fines de semana (infograficos

creativos).

Uno de los intereses en contenido que los clientes esperan recibir son las
promociones y precios para poder tomar la decisién de adquirir un servicio, y que
mejor si va acompafado de algin evento que se tenga planificado para una fecha

en especifico.

Se deben crear infografias interesantes y creativas, que capten la atencion de los

clientes, para lograr una interaccion eficiente.

Algunas de las herramientas recomendables a utilizar para crear el contenido de

gif, imagenes e infografias del Country Club, teniendo en cuenta la calidad, el
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disefio y el contenido, el cual debe proyectar siempre el recordatorio y

posicionamiento de la marca, son las que se presentan a continuacion:

Herramientas para crear imagenes para Facebook:

Optimizar el perfil de Facebook, es de mucha ayuda para crear la imagen de perfil,
asi como la portada de la pagina de facebook, proporcionando mejor visibilidad
para San Ignacio de Compostela Country Club, estas imagenes deben repetirse
en las diferentes redes sociales, para lograr un mayor alcance, los programas
propuestos a continuacioén, facilitan la adaptacion de las fotos e imagenes, en el

tamafo adecuado para cada red social.

e Social Image Resizer Tool
e Social Media Image Maker

¢ Timeline Slicer (Esta herramienta es especifica de Facebook)

Edicibn de imagenes: estas herramientas son U(tiles para disefiar imagenes
propias con texto adecuado a cada accién a realizar por parte del Country Club,

por sus plantillas predisefiadas y tamafios personalizadas es de uso accesible

. CANVA
J BeFunky
J PicMonkey

Edicién de imagenes con citas o frases: por la popularidad y el alcance que
tienen las frases en imagenes, se debe tener en cuenta como opcion esporadica
dentro de las acciones del Country Club, es recomendable disefiar imagenes con
frases de motivacion y superacion asi como de humor, con el propésito de generar
un minuto de distraccion a las largas jornadas de trabajo y ademas lograr mayor

interaccion con los clientes.
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o Recite
o Quozio

. Pinstamatic

Fondos para imagenes: La utilizacion de un programa que genere atractivos
fondos de iméagenes, la cual contribuird a crear imagenes mas atractivas y

adaptables a cada ocasion.

e InspirationHut

Objetivo Estrategia Etapa Tactica
0.1 E.l E.3 T.1y2
. T.1. Promociones: En fechas especiales tales como dia de la madre,

padre, dia de San Valentin, entre otros.

Promocién 1: Dia de San Valentin (14 de Febrero)

Accion: Disefiar una campafia de forma organica en facebook.
Objetivo: lograr interaccién y reconocimiento con clientes actuales y potenciales

Propuesta: promocionar estadias para dos personas, seran tres parejas
ganadoras, elegidas de forma aleatoria.

Tematica: La primera persona paga precio regular por habitacién y demas
servicios, la segunda persona tendra el 30% de descuento sobre todos los

servicios a adquirir durante la estadia.

Tiempo de publicidad para la campafia: una semana antes del dia de la

promocion.
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Promocién 2: Dia de la madre (10 de mayo) dia del padre (17 de junio)

Accién: Disefiar una campafia de forma organica en facebook.
Obijetivo: lograr interaccién y reconocimiento con clientes actuales y potenciales

Propuesta: Regalias a las primeras 10 madres y primeros 10 padres de la

familia que ingresen al hotel, cada una a realizarse en su fecha de celebracion.

Temética: Los papas y mamas entran gratis a las instalaciones y recibirdn un
postre de cortesia, esta promocidn aplicara en el transcurso de toda la semana
del dia festivo.

Tiempo de publicidad para la campafia: una semana antes del dia de la
promocion.

e T.2. Dindmica: un alojamiento para dos personas, todo incluido, en San

Ignacio de Compostela Country Club.

“Ganate una estadia en San Ignacio de Compostela Country Club. Solo debes

seguir estos pasos para participar”:

. Comparte esta publicacion en tu muro con el hashtag

#MeVoyASanlgnaciodeCompostela y etiqueta a la persona con la que

quieres ir.

. Cuéntanos por qué quieres ir a vacacionar a San Ignacio de Compostela
Country Club.

. Escogeremos al azar a una persona (y su acompaifante), entre todos los

participantes que cumplan con los pasos estipulados. jBuena Suerte!

129



iIGANATE UNA ESTADIA EN
SAN IGNACIO DE
COMPOSTELA COUNTRY
CcLUB!
"TODO INCLUIDO”

Objetivo Estrategia Etapa Tactica

0.1 E.2 E.1 T.1,2y 3

e T.1. Definir el pablico objetivo
e T. 2. Asignar presupuesto para el alcance de “me gusta”.

e T.3. Definir el tiempo de duracion a promocionarse.
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Si se desea llegar a un mayor niumero de audiencia y obtener mas seguidores, es
imprescindible realizar publicidad de forma pagada en facebook, esta opcién de
facebook “Promocionar’, da la posibilidad de llevar a un mayor numero de
audiencia el sitio web, invitar a amigos a que indiguen que les gusta la paginay a
promocionar la pagina, siendo esta ultima opcién la propuesta planteada a

continuacion.

iVive la experiencia

Compostela!

Anuncio Publico Intereses Presupuesto Duracion
Promocionar Sexo: todos Deportes y $5.00 diarios 7 dias
pagina Edad: 15-65 afios actividades al aire De 15- 60 me

Lugares: El libre. gusta  estimados

Salvador, San Entretenimiento por dia.

Salvador Familia y

relaciones.

Objetivo Estrategia Etapa Tactica
0.1 E.8 E.1 T.1,2y3

e T.1. Concurso: estadias para visitar el hotel en familia (4 personas). Incluye
desayunos
e T.2. Asignar presupuesto de la campafia

e T.3. Definir tiempo de duracién de la campania.
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Propuesta Se rifard una estadia para 4 personas
Requisitos Para ser seleccionado como ganador el participante debe cumplir
con todos estos requisitos del concurso:

Darle like a la pagina de “Country Club San Ignacio de
Compostela”.
Darle like o reaccionar en la imagen promocional
Comentar en el post de la imagen promocional
Compartirla en tu muro de forma publica con una breve
descripcidn sobre él porque quieres visitar San Ignacio
de Compostela Country Club, utilizando el hahstang
#VacacionesEnSanlgnacioCompostela
La apertura del tiempo para participar en el concurso
sera de una semana, el ganador se elegira de manera
aleatoria, los likes obtenidos no influirdn en la eleccién
del ganador.
Se deberdn cumplir todos los requisitos antes
mencionados para participar.

Presupuesto $75

Tiempo de Una semana

duracién

"Rifa: una estadia
Para participar en la rifa
debes cumplir los siguientes
requisitos:

e Darle like a la pdgina de “Country Club San

Ignacio de Compostela”™.

Darle like o reaccionar en la imagen
promocional

Comentar en el post de la imagen promocional
Compartir en tu muro la imagen de forma
publica con una breve descripcién sobre el por
qué quieres visitar San Ignacio de Compostela
Country Club, utilizando el hashtang
#VacacionesEnSanignacioCompostela
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Objetivo Estrategia Etapa Tactica

0.2 E.l E.1l T.123y4

e T.1. Crear cuenta oficial de Instagram y publicar fotos de las instalaciones

de forma creativa

Instagram permite agregar filtros y otros efectos a las fotografias para hacerlas
mas interesantes. Se recomienda utilizar estas opciones para mostrar de una
manera creativa las fotos del hotel y sus alrededores. Una manera de publicar los
diferentes servicios que San Ignacio de Compostela brinda es tomando fotos de la
salida del sol desde la ventana de las cabafias y afiadir un mensaje como “Un
bonito amanecer para empezar el dia.” Al comunicar de manera efectiva con cada
publicacion que se realice se llegara a un mejor feedback y a la vez generara un

mayor engagement.

Cuenta oficial de Instagram: SanlgnaciodeCompostela

sanignaciodecompostela &+ @ @ sanignaciodecompostela

EDITAR TU PERFIL

San Ignacio Compostela

Somos un Country Club ubicado en San
Ignacio, Chalatenango, El Salvador, en el cual
te ofrecemos una opcién de campo para
vacacionar.

© Qe

sanignaciodecompostela Atractivas y
comodas habitaciones rodeadovde la
naturaleza y un clima agradable, te ofrece
#SanlgnacioCompostela
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Somos un Country Club ubicado en San
Ignacio, Chalatenango, El Salvador, en el cual
te ofrecemos una opcién de campo para
vacacionar.

‘;ﬁ% sanignaciodecompostela

sanignaciodecompostela Piscinas para nifios
y nifias, una opcion para toda la familia, solo

en #SanlgnacioCompostela
® [
AN [ ]
& Foto < Foto
;ﬁ*‘ sanignaciodecompostela : @‘“ sanignaciodecompostela

fCountry Club

$an lgnocio de’
sanignaciodecompostela Diversidad de sanignaciodecompostela Puedes realizar
atracciones las encuentras en el Country Club actividades como la caminara al pefion de
mas completo de Chalatenango cayaguanca #SanlgnacioCompostela
#SanlgnacioCompostela P.D: Consulta por fechas, horas y precio.
3 HORA {ACE 3 HC
- -
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P

ﬁ* sanignaciodecompostela s

© Qr

sanignaciodecompostela Ven y diviertete con
tus amigos o familia, realizando la pesca de
tilapias #SanlgnacioCompostela

& Foto

L1

.gf»’f* sanignaciodecompostela

sanignaciodecompostela El Country Club mas
completo de Chalatenango te ofrece recepcion
para realizar celebraciones especiales
#SanlgnacioCompostela

3 HORAS

A

@ Q

sanignaciodecompostela Amplias areas
verdes que puedes disfrutar en un clima
agradable #SanlgnacioCompostela

{A( ) HORAS

& Foto

s

‘! sanignaciodecompostela :

rg‘ S

oQe-

sanignaciodecompostela Ven a disfrutar de
una tarde relajada acompanada de tu postre
preferido #SanlgnacioCompostela

HACE 3 HORAS
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e T.2. Realizar concursos

Se realiza un concurso para generar una mayor interaccién con los seguidores y

clientes del hotel, el cual consiste en dos pasos a seguir.

~! sanignaciodecompostela

Ganate una estaia pa
personas en el Country Club
mas completo de

{ACountry Club
£4'{San Ignacio de
0

sanignaciodecompostela Participa en la rifa
de una estadia para dos personas en San
Ignacio

Pasos a seguir:

- Dar ME GUSTA a la imagen

- Comentar porque quieres visitar el Country
Club, utilizando el hashtag
#SanlgnacioDeCompostela

A. Dar ME GUSTA a la imagen
B. Comentar por qué quieren visitar San Ignacio de Compostela Country Club,
utilizando el hashtag #SanlgnacioDeCompostela

e T.3. Etiquetar las fotografias usando hashtags.

Al momento de subir fotos del hotel usar hashtags pues esto le servirh como
motores de busqueda a los clientes, por lo tanto es importante no olvidar etiquetar
las fotografias correctamente para que puedan aparecer en los resultados de

busquedas. Poner hasta 10 hashtags como maximo por cada publicacion.
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&) b A ,. .-.. !.' : J": ?‘
#PenondeCagua,yanca | 172154318
#ClimaAgradable |

# Chalatena,ngo
 #/SanIgnacio

#Compostela
#HotelDeCampo

e T.4. Crear videos atractivos de las instalaciones del hotel y sus

alrededores.

Instagram permite grabar y publicar videos de 15 segundos, con ello se crea
videos del hotel mostrando lo que hay en sus alrededores, la comida que
ofrecen, las cabafias con las que cuentan, proximos eventos, etc. También se
recomienda ofrecer testimonios en videos cortos de los huéspedes del hotel para

generar una mayor confianza a los clientes que visiten San Ignhacio de

Compostela.
Objetivo Estrategia Etapa Tactica
0.2 E.1 E.2 T.1y?2

e T.1.Crear tableros atractivos.

Crear tableros detallando los servicios que se ofrecen en el hotel y describirlos
teniendo en cuenta el publico objetivo, poniendo nombres atractivos a los
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tableros dependiendo de la tematica de los pines que llevara cada uno de ellos.

Esos nombres deben ser relevantes para el hotel y atractivos para los clientes.

Una buena cantidad de tableros con los que se puede comenzar en Pinterest

para un hotel son alrededor de 12.

Cuenta oficial de Pinterest de San Ignacio de Compostela Country Club.

San Ignacio
Compostela Count...

Country Club San Ignacio de
Compostela, ubicado sobre el
km 89 de la Carretera Troncal
del Norte, en el Municipio de
San Ignacio, Chalatenango.
Somos el Country Club mas
completo en Chalatenango,
ofreciendo una variedad de
servicios para turistas que gustan
un ambiente aaradable en medio

3 0 5

Pines seguidores Siguiend...

Ordenar por Mas recientes

Servicios del Country
Club

0

Me gusta

Tableros de la cuenta oficial de Pinterest de San Ignacio de Compostela Country

Club:

» Servicios que ofrece el Country Club.

> Areas recreativas y de esparcimiento
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Areas recreativas y

Servicios del de esparcimiento
Country Club 4 Pines
3 Pines

Todo lo relacionado a las habitaciones,
areas para eventos, restaurantes entre otros
servicos que se ofrecen.

. San Ignacio Compo...
" Areas recreativas y d... T e e
» P e
# San Ignacio Compo...
" Areas recreativas y d...

—

Habitaciones comodas Z San Ignacio Compo...
en medio del clima Servicios del Country...

que la naturaleza...
@( San Ignacio Compo...
" Servicios del Country...

o~
& San Ignacio Compo...
" Areas recreativas y d...

s
. San Ignacio lCompo.‘.
" Areas recreativas y d...

e T.2. Crear Pines (fotos)

Se recomienda crear pines atractivos, incorporando fotografias de alta calidad,
para que los clientes sientan el deseo de compartir en sus tableros de Pinterest
los tableros del hotel. Se le propone utilizar imadgenes verticales puesto que son
mas “pineadas” que las horizontales. Los pines no solo deben ser un contenido

bonito, sino que también aportar un beneficio extra de trafico a la web del hotel.

Se debe pinar de forma frecuente, pero de manera estratégica (a diferentes
horarios y no mucha cantidad al mismo tiempo). A la vez se recomienda

compartir contenido de terceros y contestar a los comentarios.

139



Pines:

A San Ignacio Compo'...
" Servicios del Country..

Habitaciones comodas
en medio del clima
que la naturaleza...

& San Ignacio Compo... 2 Guardado por
&

Obtenido de

& Servicios del Country...
media-cache-ak0.pinimg.com

Visitar = San Ignacio Compostela Country Visitar

Club

. San lanacio Compostela Hace 25mi . San lanacia Camnactala Hare 2Ami

' - 5
@ San Ignacio Compo... ! Guardar
Servicios del Country...

Objetivo Estrategia Etapa Tactica

0.3 E.1 E.1 T.1

T.1. Seleccionar a la persona idénea y presupuestar el salario de la persona

encargada.

e Publicar la plaza con sus especificaciones en diferentes medios
publicitarios; Periodico, agencias de outsorsing, redes sociales.

e Seleccionar 5 perfiles que llenen los requisitos y hacerles el proceso de
entrevista.

e Contratacion, de la persona seleccionada para el puesto con la respectiva
asignacion de actividades, estableciendo el monto del salario a devengar

en el presupuesto general de la empresa.
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Objetivo

Estrategia Etapa

0.3

E.1l

E.2

T.1. Contrataciéon del dominio: San Ignacio de Compostela Country Club debe

seleccionar un dominio a contratar como (.com, .net, .org, info, .name, .biz, .tv,

.gov, .edu) y el cédigo de pais (.com.sv) a través del cual los clientes visitaran la

pagina web. El Dominio se refiere al nombre que tendré la pagina web y a la

direccidon exacta de internet donde deben ingresar los usuarios en el explorador.

Precios en U.S. Dolares
» Cambiar Moneda

Requisitos para dominios .sv, .com.sv

info.ec Ecuador § 67 § 67
net.ec Ecuador § 68 § 68
fin.ec Ecuadar & 67 § 87
.8V El Salvador § 123 § 123
£OM.5 El Salvador 93 § 93
s Estados Unidas 510 $ 10
WWW. SV
#| .CoM.5V
| > [Buscar;
Dominio Costo de Registro
SV $123
LCOM.5V £ 093
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T.2. Contratacion del alojamiento web (Hosting): San Ignacio de Compostela
debe adquirir un alojamiento que se apague a las necesidades del manejo de la
informacion que se pretende proyectar en la web como por ejemplo datos
especificos y técnicos como la velocidad, la capacidad y el lugar (pais) donde se
encuentra.

Windows 1 Year Linux 1 Year
$175 Basico 5150
@ £ 330 Avanzado £ 275 0
5635 Profesional $525

T.3. Adquisicién del software a utilizar: San Ignacio de Compostela puede dar
inicio a la creacion de su pagina web con un software libre el cual servird
Unicamente para el inicio de ésta. Este software deberd adaptarse a las

proyecciones que se planteen en los diferentes medios digitales.

Objetivo Estrategia Etapa Tactica

0.3 E.1l E.3 T.1,234y5

T.1. Buen disefio grafico.

El disefio gréafico de la pagina web del hotel debe ser agradable, funcional y
actualizado, es decir, visualmente agradable para el usuario a través de
imagenes optimizadas y livianas para que sean facilmente cargadas, videos
realizados en formatos que carguen con rapidez, debido a que los usuarios

buscan gran cantidad de contenido en el menor tiempo posible.
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X Crea un siio

' Sai Ignamodg Contpostala. 3 ‘

i Vive la experiencia
Compostela !

Escdpate de la ciudad y vive una
experiencia tnica rodeado de
naturaleza y el mejor ambiente para
disfrutar en familia y con amigos.

T T.2. Navegacion facil e intuitiva.

El sitio web del hotel debe permitir a los usuarios una forma facil de navegar, es
decir, con accesibilidad y usabilidad, de una manera organizada y clara, se debe
asegurar que el menu principal sea consistente y coherente con el contenido del
sitio web, y que brinde al usuario una herramienta esencial para una navegacion
facil y sencilla, en la cual se brinde toda la informacion relacionada a los servicios
ofertados tales como alojamiento, restaurante, bar, precios, horarios y otra

informacion relevante.

* MEJOR
AVENTURA

Clima fresco

Espacio para el sano esparcimiento
Excelente ubicacion

Ambiente agradabe

Caminatas

Comidad exquisita

Habitaciones confortables
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T.3. Contenido de calidad.

El contenido de la pagina web de San Ignacio de Compostela debe ser actual,
relevante y de facil acceso para los usuarios, el cual tendra que tener

informacioén precisa y concreta sobre los servicios que ofrece el hotel.

Esta informacion debe estar ubicada dentro de la pagina web en las posiciones
mas vistas por los usuarios y ser actualizada constantemente de acuerdo a las
temporadas vacacionales del afio.
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3.2.3. KPI'S

Cuadro 22: KPI'S asignados a las diferentes estrategias.

Métricas a evaluar para la pagina oficial de Facebook de San Ignacio de Compostela

Country Club

Estrategia Etapa Tactica KPI'S

E.1 E.ly2 T.1,23y4 Porcentaje de nuevos me gusta en la Ultima
semana.
Incrementar el 5% de me gusta desde la Ultima
semana

E.3 T.1ly2 Incrementar el engagement con los clientes en

un 7%
Convertir trafico en aumento de ventas en un
5%

E.2 E.l T.1,2y3 Lograr un alcance como minimo de 215 me
gusta desde la ultima semana.

E.3 E.1 T.1,2y3 Aumentar el engagement con los clientes en un

8%

Obtener un 100% del retorno de la inversion

Métricas a evaluar para en la plataforma Métricas a evaluar para la plataforma oficial

oficial de Instagram de San Ighacio de de Pinterest de San Ighacio de Compostela

Compostela Country Club Country Club

Total de seguidores (nuevos, perdidos, Seguidores

crecimiento).

Total de me gusta Pines

Total comentarios Repines

Total de menciones Likes

Total de contenido compartido Numero de tablones
Impresiones (organicas) Comentarios

Métricas a evaluar para la pagina web oficial de san Ignacio de Compostela Country Club

Cantidad de visitas recibidas.

Tasa de rebote.

Duracion media de visitas.

Fuente de trafico (trafico de referencia, busqueda o directo).

Usuarios registrados (si aplica).

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigacion 2016.
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3.2.4. PPRESUPUESTO

Cuadro 23: Estimacion de presupuesto a un afio.

Presupuesto General de San Ignacio de Compostela Country Club

Actividad/Tacticas

Monto

Periodo: Ao 2017

E

F

M

A

(VA NA N

Regalias

Personal

Publicidad
Pagada

Objetivo 1: Reactivar
oficial de Facebook

pagina

Promocién de fanpage

$70.00

Campafa dar publicidad
anuncio de rifa de estadia

a

$75.00

Descuento del 30%, dia de San
Valentin

$60.00

Dia la madre

$90.00

Dia del padre

$90.00

Estadia para visitar el hotel en
familia (4 personas)

$100.00

Alojamiento para dos personas,
todo incluido.

$85.00

Fotografo

$100.00

TOTAL

$425.00

$100

$165

Objetivo 2: Creacion de

plataformas digitales.

Campafa para dos meses ycon
dos publicaciones pagadas
semanales en Instagram

$96.00

Campafa para dos meses ycon
dos publicaciones pagadas
semanales en Pinterest

$48.00

TOTAL

$144.00

Objetivo 3: Creacion de P&gina
web

Contratacién del dominio

$93.00

Contratacion del

web

alojamiento

$275.00

TOTAL

$ 368. 00

Contrataciéon
Manager

Community

$5,400

TOTAL

$425. 00

$5,500

$677.00

$6,602.00

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigacion 2016
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3.3.

RESUMEN ESTRATEGICO

Cuadro 24: Hoja de rutas

HOJA DE RUTA

Objetivo 1

Reactvar la Pagina Oficial en Facebook de “San
Ignacio de Compostela Country Club" a través de

estrategias especfficas para lograr un mayor alcance de

Interacciones entre cliente-empresa.

Objetivo 2

Captar un mayor ndmero de clientes en
redes sociales a raves de [a creacion de
plataformas digtales como Pinterest e
Instagram, con ello maimizar ¢l uso de
imégenes de la marca.

Objetivo 3

Disefiar una pégina Web que facilte alos
Clientes actuales y potenciales el accesoa
contenido ofiial e la empresa y la opcidn de
registro automatizado

Estrategia

Est.L. Generar contenido atractivo y cindmico ena

fanpage del Country Club, de manera organica.

Estrategia

E.L Ampliar as plataformas digitales del
Hotel SanIgnacio de Compostela.

Estrategia

E.L. Disefio, creacion y desarrollode la
pagina web del Hotel San Ignacio de
Compostela

Est.2. Contratar los Servicios de facebook, forma
pagada.

Est. 3 Publicidad pagada en facebook

Etapa

E.L. Crear la plataforma oficil de
Instagram

E.2. Crear a plataforma oficial de Pinterest,

Etapa

E.L Realizar publicaciones constantement,

Etapa

E.L. Contratacion de un profesional en a
Creacion de paginas web.

E.2. Contratacion de los Servicios necesarios
para la creacion de una pagina web.

E.3. Disefio de [a pagina web.

ESt {F.2, Generar contenido nteresante.

E.3. Crear promociones y dindmicas.

E.L. Promocionar a pégina del Hotel en

Est?. [racetiook,

Est.3

E.1. Crear campafia publcitaria en facebook

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigacion 2016
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3.4. METODOS DE EVALUACION Y CONTROL

Las etapas de evaluacion y control son necesarias para potenciar acciones que
estan dando resultados y corregir aquellas que presentan alguna deficiencia en
la implementacion y resultados de los KPI'S de cada uno de los medios del

ecosistema digital del Hotel San Ignacio de Compostela Country Club.

Elementos del control.

1. Relacién con lo planeado. El control siempre existe para verificar el logro de
los objetivos a través de las acciones en medios digitales y el alcance los
KPI'S establecidos.

Medicion. Para controlar es imprescindible medir y cuantificar los resultados.

3. Detectar desviaciones. Una de las funciones inherentes al control, es
descubrir las diferencias que se presentan entre la ejecucion y los objetivos.

4. Establecer medidas correctivas. El objeto del control es prever y corregir los

errores.
El control es de vital importancia dado que:

1. Establece medidas para corregir las actividades, de tal forma que se alcancen
planes exitosamente.

2. Se aplica a todo: a las cosas, a las personas, y a los actos.

3. Determina y analiza rapidamente las causas que pueden originar
desviaciones, para que no se vuelvan a presentar en el futuro.

4. Proporciona informacion acerca de la situacion de la ejecucion de los planes,
sirviendo como fundamento al reiniciarse el proceso de planeacion.

5. Reduce costos y ahorra tiempo al evitar errores.

Todo objetivo ejecutado debe ser medido y controlado, existe una diversidad de
programas online para la medicion y control de las diferentes plataformas
digitales y las acciones que se realicen en éstas, algunas de las herramientas
propuestas a San Ignacio de Compostela Country Club que podrian serles utiles
para llevar a cabo el control de los objetivos y estrategias planteados son las

siguientes:
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http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/costos/costos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml

HERRAMIENTAS A UTILIZAR PARA LA MEDICION Y CONTROL

e Facebook insight o analityc
e Instagram analityc
¢ Pinterest analityc

e Google analityc

Formatos propuestos para la medicion y evaluacion del desempefio y gestion de

los KPI'S de los medios digitales propuesto:

Cuadro 25: Cuadro-matriz de control y evaluacion para Facebook

San Ignacio de Compostela Country Club

Formato para la evaluacién y control del cumplimiento de las métricas del plan de
marketing digital

Medio digital: Facebook Periodo evaluado:
Responsable: Cargo:
Medidores
Medio Digital KPI’'S (Indicador clave de | KPIS'S KPI'S Variacién | Porcentaje
desarrollo) Proyecta | Reales de los | Cumplimien
dos KPI'S to

Porcentaje de nuevos me

gusta en la Ultima semana.

Incrementar el 5% de me

gusta desde la ultima semana

Métricas a | Incrementar el engagement
evaluar para la | con los clientes en un 7%

pagina oficial ["convertir trafico en aumento
de Facebook

. de ventas en un 5%
de San Ignhacio

de Compostela Lograr un alcance como
Country Club minimo de 215 me gusta

desde la dltima semana.

Aumentar el engagement

con los clientes en un 8%

Obtener un 100% del retorno

de la inversion

Observaciones y
comentarios:

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigacion 2016
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Cuadro 26: Cuadro-matriz de control y evaluacion para Instagram

San Ignacio de Compostela Country Club

Formato para la evaluacién y control del cumplimiento de las

marketing digital

métricas del plan de

Medio digital: Instagram

Periodo evaluado:

Responsable: Cargo:
Medidores
Medio Digital KPI'S (Indicador clave | KPIS'S KPI'S Variacion | Porcentaje
de desarrollo) Proyectado | Reales de los | Cumplimien
s KPI'S to
Total de seguidores
(nuevos, perdidos,
crecimiento).
. Total de me gusta
Metricas a g
evaluar para
en la Total comentarios
plataforma
oficial de
Instagram  de | Total de menciones
San Ignacio de :
Compostela Total de contenido
Country Club compartido
Impresiones (organicas
y pagadas)
Total de seguidores
(nuevos, perdidos,
crecimiento).
Observaciones y
comentarios:
Responsable: F.
Gerente: F.

Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigacion 2016
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Cuadro 27:Cuadro-matriz de control y evaluacion para Pinterest

San Ignacio de Compostela Country Club

Formato para la evaluacién y control del cumplimiento de las

marketing digital

métricas del plan de

Medio digital: Pinterest

Periodo evaluado:

Responsable: Cargo:
Medidores
Medio Digital KPI'S (Indicador clave | KPIS'S KPI'S Variacion | Porcentaje
de desarrollo) Proyectado | Reales de los | Cumplimien
s KPI'S to
Seguidores
Pines
Métricas a | Repines
evaluar para la
plataforma
oficial de | Likes
Pinterest  de
San Ignacio de
Compostela Numero de tablones
Country Club
Comentarios
Seguidores
Observaciones y
comentarios:
Responsable: F.
Gerente: F.

Fuente: Elaboracion propia, equipo de investigacion 2016
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Cuadro 28: Cuadro-matriz de control y evaluacion para Pagina Web

San Ignacio de Compostela Country Club

Formato para la evaluacién y control del cumplimiento de las

marketing digital

métricas del plan de

Medio digital: Pagina WEB

Periodo evaluado:

Responsable: Cargo:
Medidores
Medio Digital KPI'S (Indicador clave | KPIS'S KPI'S Variacion | Porcentaje
de desarrollo) Proyectado | Reales de los | Cumplimien
s KPI'S to
Cantidad de Vvisitas
recibidas.
Tasa de rebote.
o Duracién media de
Métricas a|
evaluar para la | VIsitas.
plataforma Fuente de tréfico
oficial de . :
Pinterest de (trafico de referencia,
San Ignacio de | busqueda o directo).
Compostela Usuarios registrados
Country Club o
(si aplica).
Cantidad de Vvisitas
recibidas.
Tasa de rebote.
Observaciones y
comentarios:
Responsable: F.
Gerente: F.

Fuente: Elaboracién propia, equipo de investigacién 2016.

152




BIBLIOGRAFIA

Alcaide, J.C, Bernués, S, Diaz, E (12 Ed) ( 2013) MARKETING Y PYMES,
Las principales claves de Marketing de la pequefia y mediana empresa.

Armstrong, G y Kaotler,P. (11 E)(2013), Fundamentos de marketing,
Pearson, México,.

Analitika. (enero de 2015). Obtenido de analitika: www.analitika.com.sv

BorjaSolé, L. (22 Ed) (2002). EI Consumidor Turistico. Madrid: ESIC
Editorial.

Fernandez Valifias, R. (2009). Segmentacion de Mercados. México:
McGrill Hill Educacion.

Stanton W , Etzel M, Walker B, (14 Ed)(2007), Fundamentos de

Marketing, México, MacWraw-Hill Interamericana,2007

SITIOGRAFIA

Sitio Web " Fanpage Karma" recuperado en:
http://lwww.fanpagekarma.com
Consultado el: 8 de Septiembre de 2016

Sitio Web " Marketing en Redes Sociales" recuperado en :
http://marketingenredesociales.com/10-herramientas-gratis-para-
administrar-redes- sociales-y-mas.html/

Consultado el: 5 de Septiembre de 2016

153



4. ANEXOS

Anexo 1: Pagina de Inicio. Herramienta Digital Klout

Brand or Agercy? Lusn morx Signin ~

,, A »t\-f ?\ﬁ*‘-',—

_—

— what you love.

f Log in with Facebook

Anexo 2: Pagina de Inicio. Herramienta Digital. Visual.ly

« visual |},|’ SIGM UP

AppCenter » Google Analytics
Google Analytics
o YOUR WEEKLY INSIGH
Luﬁirl with GGUEH ] THE STORY FOR JANUARY 11 - JANUARY L7

S PAGEVIEWS

How did to your site chamge
Jfrom the previpuy eek?
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Anexo 3: Pagina de Inicio. Herramienta Digital Ederank Checker

COMTACT BLOG I W

E EE?_GER_ANK CHE{;KEE =1 917 745-4848 GOPRO TOUR LEARM

Contact us NOW to dive deeply into your Facebook News Feed!

Increase Exposure and Fan Engagement on
the Facebook News Feed

Comprehensive, straightforward analytics

Do you want to get the most out of your Facebook News Feed?

CONTACT Us

or
Take the Tour

Anexo 4: Pagina de Inicio. Herramienta Digital Social Mention

socialmention”

Aeaklime social madia saarch and analysis
marketing en redes sociales | A m

Trends” Angresss Urach, AAPL, Qodagdy Puppy Commercial Gong Hackman, Xbox Lve, Marshawn Lynch

Kale Moknnon
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Anexo 5: Pagina de Inicio. Herramienta Digital BuzzSumo

Buzzsumé‘\ Product  Solutions -  Aesources -  Pricing - Signup  Login About -

Analyze what content performs best for any topic or competitor

Find the key influancers Io promoie your confent

Buzzsumes™

Anexo 6: Matriz Plan de Marketing Digital

ELEMENTO MERCADOLOGICO PLAN DE MARKETING DIGITAL

FORTALEZAS
OPORTUNIDADES S ITUACION ACTUAL
DEBILIDADES
AMENAZAS
DIAGNOSTICO DIGITAL O BJETIVOS
GUSTOS Y PREFERENCIAS R ESEARCH

E STRATEGIAS
7pP’s P SOGRAMAS

T ACTICAS
TECNICAS DE ENGAGEMENT A CCIONES
HERRAMIENTAS DE MARKETING Y KPIS C ONTROL

Fuente: elaboracién propia, equipo de investigacion 2016
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