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RESUMEN EJECUTIVO

Propuesta Disefio de plan de marketing digital para microempresa LO NUESTRO ES

Tienda LO NUESTRO ES dedicada a la elaboracion y comercializacion de productos
artesanales, emprendimiento constituido por 5 mujeres artesanas con capacitacion
basica de CONAMYPE. Entre la variedad de los productos que ofrece estan: arte en
foamy, filigrana y migajon, afil, bisuteria, chocolates, carteras, cojines artesanales,
cosmética natural, jabones naturales, ropa bordada a mano, velas aromaticas, Vinos,

zapatos. Cada categoria de producto posee la marca de cada una de las artesanas.

Al ser una nueva empresa en el mercado su capacidad de competir es limitada por la
falta de recursos y experiencia en comparacion a otras; ademas hoy en dia la era digital
ha cambiado todo y tanto micro como la gran empresa deben estar dispuestas adaptarse
a los cambios que esto implica para informar e interactuar con los clientes si quiere

sobrevivir en el mercado.

El marketing digital ofrece a las empresas grandes oportunidades, entre ellas estan:
incrementar sus ventas, afiadir valor, cercania con los clientes y ahorrar costos. Por lo
tanto es necesario para esta microempresa el uso de marketing digital para tener un
mayor alcance en este entorno, cabe mencionar que del ecosistema digital solo cuentan
con una pagina en Facebook como activo que propicia la comunicacion directa entre la
marca y su audiencia a través de internet. Los resultados obtenidos de la investigacion
realizada revelan datos claves para el desarrollo del plan de marketing digital; LO
NUESTRO ES se encuentra en desventaja con la competencia, en el diagndstico digital
realizado se utilizo la herramienta digital woorank una herramienta online para realizar un

analisis a un sitio web.
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En el diagnostico la competencia tiene un mayor posicionamiento de marca, uno de los
motivos es que tienen mayor tiempo en el mercado de artesanias y han aprovechado el

uso de las plataformas digitales para publicitar los productos que ofrece a los clientes.

La propuesta del plan de marketing digital esta enfocada para seis meses y la formulacion
de estrategias esta basado en el esquema denominado E- X — | = T — O, cuyas siglas
significan: E- Escuche a su audiencia, X- Experimente como usuarios mediantes perfiles,
I- Integre sus canales de comunicacion, T- Transforme sus audiencias en comunidades
y O — Optimice sus resultados, que seran los cincos ejes de los que se derivan las
estrategias.

Entre las acciones que se proponen dentro de los 6 meses estan: creacion de sitio web,
community management, disefio y creatividad, campafas, publicitarias y fotografia
requiriendo una inversion de $ 2945.

En el sondeo de la percepcion de la marca la microempresa LO NUESTRO ES el
consumidor no tiene ningln conocimiento que existe la empresa por lo tanto, las
diferentes estrategias disefladas dentro del plan de marketing digital estan orientadas a
posicionar la marca en la mente de los clientes potenciales y fidelizar a los actuales para

tener como resultado mayores utilidades.
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INTRODUCCION

En el presente documento se desarrolla el disefio de plan de marketing digital caso
practico: Microempresa “LO NUESTRO ES”.

Se plantea el problema encontrado en la microempresa y muestra un marco teérico de
referencia para la mejor comprension del lector, dentro de los temas se encuentran:
marketing, marketing digital y herramientas de diagnéstico digital. Ademas de la
presentacion de los instrumentos de investigacion utilizados y resultados encontrados en

la investigacion y al final la propuesta del plan de marketing digital.

Se mencionan algunas herramientas de diagnéstico digital como Agorapulse, Hootsuite,
Alexa, Google Analytics, Social Backers, Woorank; este ultimo se utiliza para el analisis
de la competencia y se presenta los resultados de la investigacion realizada por equipo
de trabajo para la realizacion del plan de marketing digital.

Se define el segmento de mercado al cual la empresa se dirige y se hace un sondeo de
marca a través de la investigacion de mercado. Se muestra entrevista realizada a la
empresa en el proceso de investigacion y los resultados obtenidos se exponen de forma

gréfica con su respectivo andlisis para la mejor comprension del lector.

Se definen la situacion actual de la empresa en el ambito digital se realiza la propuesta
del plan de marketing digital para la empresa LO NUESTRO ES.

12



CAPITULO |

|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1. Descripcion del Problema

El apoyo al desarrollo y crecimiento de las mypes mejora la situacion social y econémica
en el pais; éstas forman el 99% de empresas y contribuyen al sostenimiento de la
economia nacional por ser fuente de unos 700 mil empleos directos y aportan alrededor
del 35% del producto interno bruto (PIB).

“LO NUESTRO ES” una tienda de productos artesanales fundada el 2 de marzo de 2016
por 5 mujeres emprendedoras capacitadas por CONAMYPE en Ciudad Muijer.

Las proveedoras son las propias artesanas encargadas de abastecer la tienda de los
diferentes productos, sus otras proveedoras son 7 artesanas mas a las que venden el

espacio dentro de la tienda.

La tienda solo recibe productos de las propias artesanas, no hay recompra; esto hace
un canal mas corto hacia el consumidor y como mujeres emprendedoras tienen objetivos
con sentido de género incluir a mas mujeres para ayudar a llevar sus productos a los

clientes.

Entre la variedad de sus productos estan: arte en foamy, filigrana y migajon, ail,
bisuteria, chocolates, carteras, cojines artesanales, cosmética natural, jabones

naturales, ropa bordada a mano, velas aromaticas, Vinos, zapatos.

Las propietarias solo cuentan con una asistencia técnica basica y sus recursos son

limitados, ellas comparten la funcién de asesor de venta en el establecimiento.

El objetivo de la empresa es posicionarse, crecer en diversidad de productos y en un
futuro abrir otras tiendas en la zona metropolitana de San Salvador. Pero la capacidad

de una microempresa como LO NUESTRO ES para competir es limitada teniendo en
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cuenta que ésta no posee grandes ingresos en comparacion a la gran empresa. El
marketing digital resulta necesario para apalancar los negocios de las mipymes, gracias

a su amplio alcance.

Debido a lo anterior el objeto del estudio esta constituido principalmente por la empresa
“‘LO NUESTRO ES”, y todas las variables externas e internas que convergen para su
desarrollo dentro del ambito digital, cual es el diagndstico de su situacion actual y el fin

gue se quiere lograr por medio de la presente investigacion.

Dentro del panorama de las 4 P’s, el analisis se centra en la “P” de Publicidad, por lo
tanto el plan de marketing digital sera el resultado de esta investigacién pero dado la
naturaleza de la empresa, se tomara en consideracion, abarcar otros elementos que a
criterio del investigador considere relacionar como variables indirectas, y hacer un plan

basado en una plataforma digital interconectado con aspectos operativos y de gestion.

2. Formulacion del problema

Esta investigacion esté orientada a destacar la importancia, la utilidad y los beneficios de

un plan de marketing para una microempresa nueva en el mercado.

Oscar del Santo y Daniel Alvarez en su libro Marketing de Atraccion 2.0 explica que las
consecuencias de las nuevas reglas del juego auspiciadas por las redes sociales e
Internet en su sentido mas amplio han traido consigo un efecto sismico para el marketing
tradicional, por lo tanto las empresas deben adentrarse en este nuevo entorno digital,

para poder sobrevivir en el mercado.

En cuanto a herramientas de publicidad para el desarrollo de la investigacion se ha hecho
especial énfasis en el area digital, siendo el centro del plan de mercadeo que se propone
para la empresa “LO NUESTRO ES” la adopcion de una filosofia de atracciéon, “Inbound

Marketing” que consiste en que el consumidor es quien llega al producto o servicio en
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Internet o las redes sociales de modo propio, atraido por un mensaje o contenidos de

calidad y obviamente de su interés.

Por ser una microempresa nueva en el mercado su volumen de ventas mensual es bajo,
el margen de utilidad es de 30%, que pretenden aumentar. EI marketing digital para las
microempresas se vuelve una herramienta indispensable, debido a su bajo presupuesto
destinado para un rubro como la publicidad; las redes sociales y toda la plataforma digital

es una opcion necesaria que debe formar parte del arsenal para competir en el medio.

Actualmente “LO NUESTRO ES” no ha desarrollado una plataforma digital para su
empresa, debido a que es una empresa que recientemente ha abierto sus puertas al
publico, se ha concentrado poco o casi nada en lo que es la funcién de la publicidad y
todo el trabajo que esto implica, por el momento “LO NUESTRO ES”, ha dirigido sus
esfuerzos a los procesos y gestidn de los productos en si, particularmente su enfoque es

centrado en Los productos y no en los consumidores.

Es necesaria la creacion de una herramienta de publicidad, de alto alcance y de bajo
costo, para que esto pueda repercutir en su nivel de ingresos. Actualmente la empresa
posee ingresos modestos, y eso gracias a las recomendaciones que los clientes que
tienen en este momento hacen a sus allegados, pero es necesario incentivar al mercado
meta, por medio de estimulos digitales, dar a conocer a la marca, que lo consideren
dentro de las opciones al momento de decidir comprar una Artesania de Barro, Ropa
decorada con Aiil, Vinos de Frutas, etc., y asi motivar y generar la compra,
incrementando las ventas, dandose a conocer en mercados que no tienen accesos por

su poco manejo de plataformas digitales.

3. Enunciado del problema

¢ Cuadles de las estrategias dentro del plan de marketing digital de la empresa “LO

NUESTRO ES” generan posicionamiento de mercado en los consumidores del area
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metropolitana de san salvador especificamente en los municipios de San Salvador, Santa
Tecla, Antiguo Cuscatlan, Soyapango y Mejicanos para incrementar las ventas a corto

plazo?

Preguntas de Investigacion

¢,Cuales son los pasos para desarrollar la estrategia de marketing digital?

¢ A qué publico se dirigird el mensaje y en qué forma?

¢, Como beneficia el uso de herramientas digitales a la empresa “LO NUESTRO ES”?
¢ Qué herramientas digitales son la mejor opcion para la empresa?

¢ Como enfrentar a la competencia, qué estrategias de atraccion usar?
4. Objetivos de la Investigacion
Objetivo General
» Desarrollar un Plan de Marketing Digital para la Microempresa “LO NUESTRO ES”
por medio de una investigacion de los diferentes elementos mercadol6gicos
existentes para estructurar un esquema de accién e implementacion con el fin de
obtener posicionamiento de mercado.

Objetivos Especificos

» Establecer un analisis situacional y algunos elementos mercadolégicos para

determinar los aspectos basicos del plan de marketing digital
» Analizar la competencia digital de LO NUESTRO ES y su entorno digital de

acuerdo a sumodo de accidn, publico metas y métodos de utilizacion para formular

objetivos dentro de un plan de marketing digital.
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» Identificar el MIX de marketing digital cuya respuesta determine las tacticas

digitales del plan.

» Desarrollar técnicas de engagement a fin de establecer las acciones de

interaccion con el cliente - plataforma.

» Desarrollar técnicas de control de utilidades para verificar los factores claves de

resultados.

II. MARCO TEORICO

1. Conceptualizacion del marketing

“El marketing consiste en acciones que se realiza para obtener y conservar la relaciones
de intercambio deseadas de un publico meta hacia un producto, servicio, idea u objeto.
Ademas de solo atraer nuevos clientes y llevar a cabo transacciones, la meta es retener
alos clientes y aumentar sus negocios con la compafiia. Los mercadologos quieren crear

relaciones soélidas a entregar de manera consistente valor superior al cliente”. *

“Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los

mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion”.?

La definicion de marketing de la American Marketing Association “marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en

general”.®

! Kotler P. y Armstrong G. (2008). Fundamentos del Marketing. 82 edicién. Pearson Educacién .México. P.8
2 Stanton W., Etzel M. & Walker B. (2007), Fundamentos de Marketing, 142 edicién, Mc Grey Hill. 2007

3 Definition of marketing (2016). Ama.org. revisado 15 de Agosto de 2016 en
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspxDefinicion
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El marketing esta presente en todas las acciones sociales y econdémicas de las culturas.
Su importancia se hace evidente cuando las personas aun sin saberlo usan leyes de
marketing en muchos actos cotidianos. El manejo correcto de este proceso determina en
gran manera el crecimiento y mantenimiento de la empresa en el mercado; muchas de
las actividades de marketing potencian no solo el posicionamiento sino también la
fidelizacion de los consumidores a las marcas, valiéndose de diversas herramientas; el
marketing forma una relacion con los clientes y se encarga de suplir las necesidades y

deseos de éstos generando asi utilidades a la empresa.

1.1 Plan de marketing

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado, que quiere ser competitiva. Se fijan las diferentes actuaciones a
realizar en el area del marketing para alcanzar los objetivos marcados. Este no se debe
considerar de forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado y
congruente con el plan estratégico. En marketing como en cualquier otra actividad
gerencial, toda accién que se ejecuta sin la debida planificacién supone al menos un alto
riesgo de fracaso o amplio desperdicio de recursos y esfuerzos.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacién y
posicionamiento en los que se encuentra la empresa, marcando las etapas que se han
de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida que la recopilacion y elaboracién
de datos necesarios para realizar este plan se calcula cuanto se va a tardar en cubrir
cada etapa, dando asi una idea clara del tiempo que se debe emplear para ello, qué
personal se debe destinar para alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué recursos
econdémicos se deben disponer. Sin un plan de marketing nunca se sabra como se han
alcanzado los resultados de una empresa, y por tanto, se estard expuesto a las

convulsiones del mercado.
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En la actualidad, se estd empezando a valorar, sobre todo en las pymes, los beneficios
gue le suponen a la empresa el contar con un plan de marketing.
“Los rapidos cambios que se producen en el mercado y la llegada de las nuevas

tecnologias estan obligando a realizarlo de forma mas bien forzada”.

Para mantenerse y no perder ante la competencia la planificacion otorga la ventaja de

optimizar los recursos disponibles.

1.1.1 Importancia del Plan de Marketing

Un plan de mercadeo es importante porque aporta a la empresa una éptica mas amplia
del mercado tanto actual como futura que sirve para trazar estrategias de accion y tener

una mejor utilizacion de recursos y mejores resultados.

Desarrollar un plan de marketing significa que la empresa se prepara ante un mercado
competitivo. En un plan de marketing es importante analizar la situacion actual de cémo
se encuentra la compafiia para establecer los objetivos de marketing, disefiar las
estrategias que son las acciones a implementar y estaran en sintonia de los objetivos. En
el paso de realizar un plan de accién, es importante determinar las tacticas que son las

acciones concretas para lograr conseguir cumplir la estrategia.

En el control se detecta los posibles fallos y desviaciones que perjudican para que no se
cumplan los objetivos del plan y asi aplicar soluciones y medidas correctoras con la

maxima inmediatez.

4. EL plan de marketing en la empresa | marketing-xxi.com. (2016). marketing-xxi.com. Revisado 26 septiembre de
2016, from http://www.marketing-xxi.com/el-plan-de-marketing-en-la-empresa-132.htm
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1.1.2 Estructura del Plan de Marketing

En el marketing digital se utiliza el acronimo de SOSTAC que fue establecida por PR.
Smith en los afos noventa para estructurar un plan perfecto de marketing®:
» S: Andlisis de la situacion que significa ¢ Donde estamos ahora?
O: Objetivos ¢ Hacia dénde queremos ir?
S: representa la estrategia ¢ Como vamos a llegar alli?
T: Técticas, son los detalles de las estrategias

A: Acciones, que es la ejecucion del plan de trabajo

YV V. V V V

C: Control, medicién, seguimiento, revision, actualizacion y modificacion.

1.1.2.1 Andlisis de situacion

Consiste en hacer un analisis de la situacién actual de la empresa en diferentes areas.

La informacion que se debe incluir en el plan es:

e Definicion del mercado en el que se compite. Una vez determinado el mercado es
importante estudiarlo para conocer elementos como su tamafio, su situacion
macroecondémica y la forma en que lo afecta, sus principales competidores y las

necesidades del mercado entre otros.

En la definicién del mercado una parte muy importante es conocer cuales son los clientes
objetivos. Los perfiles de clientes seran usados en determinados momentos dentro del

plan de marketing y posteriormente en la definicion de tacticas y su implementacion.

¢ Determinacién de la posicion dentro de ese mercado e identificacion de fortalezas y

debilidades para poder descubrir otras nuevas.

5 pr smith's marketing planning system - SOSTAC® - situation analysis, objectives, strategy, tactics, action, control
visto 14 septiembre 2016 http://www.businessballs.com/pr_smiths_sostac_planning_method.htm
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Este tipo de andlisis ayuda a descubrir cuales son las fortalezas y debilidades a nivel
interno y en relacion con los propios productos o servicios. También ayuda a identificar
las oportunidades o amenazas externas. En este andlisis externo las variables afectan

tanto a la empresa como a los competidores, pues son elementos del mercado.

1.1.2.2 Definicion de objetivos

Este paso es sumamente importante, y es clave para que la estrategia de Marketing
Digital que se desarrolla tenga éxito. Sin una buena definicion de los objetivos de
negocio es muy dificil determinar las estrategias y las tacticas que se llevaran a cabo y
ser capaces de medir el éxito de las mismas.

Los elementos de medicién son fundamentales porque ayudan a justificar la inversion

gue ha de realizarse. Los objetivos definidos han de ser SMART, o lo que es lo mismo:

» Specific (Especificos): Tienen que ser especificos y concretos, no abstractos.

A\

Measurable (Medible): Han de ser cuantificables.

» Achievable (Alcanzable): Han de ser alcanzables, porque no sirve de nada incluir
objetivos que sean imposibles.

» Realistic (Realistas): Los objetivos han de ser realistas.

» Targeted and Time Bound (Limitados en el tiempo): Los objetivos tienen que tener

un tiempo en el que cumplirse.
1.1.2.3 Definicion de las estrategias
Una vez se definen los objetivos se piensa en las estrategias que se necesita para
lograrlos. Para ello se debe tener claro la diferencia entre estrategia y tactica. La

estrategia es una idea de cdmo vamos a alcanzar los objetivos definidos, mientras que la

tactica es lo que vamos a llevar a cabo para seguir la estrategia y lograr los objetivos.
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1.1.2.4 Definicién de tacticas

Una vez definidas las diferentes estrategias se pasa a las tacticas que vamos a usar para

alcanzar los objetivos. Para ello podemos usar varios sistemas.

Método “RACE”

El nombre del método viene de:

» R: Reach o Alcanzar. En esta fase se trata de llegar a la audiencia.

» A: Act o Actuar. En esta fase es donde pretendemos influir en la audiencia para
que tome la decision que se busca (por ejemplo tomar la decisiébn de compra de
nuestros productos).

» C: Convert o Convertir. En esta fase la audiencia pasa a ser cliente al adquirir o
usar uno de los productos o servicios.

» E: Engage o Retener. En esta fase se busca que la relacion con el cliente perdure

en el tiempo y obtener el maximo beneficio del ciclo de vida del cliente.

Algunas de las tacticas mas usadas en marketing digital son:
> SEM (Search engine marketing) que incluye el posicionamiento natural en
buscadores y el PPC o pago por click que es la publicidad en buscadores
> Email marketing

> Marketing de contenido

Inbound marketing

Basada en la atraccidn de clientes con acciones no intrusivas, el Inbound Marketing es
una de las estrategias mas usadas hoy dia en el Marketing Digital. Pero el que se use
Inbound Marketing no quiere decir que debamos olvidar algunas de las tacticas

“outbound”, como las campafias de Google Adwords.
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1.1.2.5 Acciones

Con los objetivos, las estrategias y las tacticas, s6lo queda planificar qué acciones
realizar y cudndo. Para ello se puede crear un cuadro por estrategia y tactica donde se
detalle las acciones.

1.1.2.6  Medicioén y control

En esta fase se mide la efectividad de las acciones, tacticas y estrategias para conseguir
los objetivos.

1.2 Tipos de marketing

Son los distintos tipos de marketing que se desarrollan para cada segmento de mercado,

producto y servicio. Los mas conocidos son:

1.2.1 Marketing de Servicios.

De una utilizacion tan masiva como la de los productos masivos, se refiere a temas como
el ocio, la diversién, la educacion, el crédito, el transporte, la seguridad, etc. el servicio
vende algo intangible donde el consumidor conocera su beneficio una vez se utilice, por

eso es muy importante la medicién de su calidad y es muy dificil de implementar.

1.2.2 Marketing industrial.

No aparece el consumidor final, sino un intermediario que procesa el insumo o materia
prima para su desarrollo final en producto, el marketing tienen que trabajar sobre los

clientes que usaran los productos elaborados con esa materia, o sobre los clientes de los

gue son proveedores.
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1.2.3 Marketing Directo.

Es aquel que se comunica sin necesidad de pasar por los medios de comunicacion
masivo, su uso es frecuente en la comercializacion de servicios, se utiliza también en la

de productos masivos.

1.2.4 Marketing Internacional.

El marketing internacional centra sus recursos y competencias en las oportunidades de
mercado y amenazas internacionales. Una diferencia fundamental entre el marketing
‘regular’ y el marketing “internacional” es el alcance de las actividades. Una empresa que
participa en el marketing internacional lleva a cabo actividades comerciales importantes

fuera del mercado de su pais de origen.®

1.2.5 Marketing Politico.

El perfil de un politico, su imagen se cambia con la estrategia que se aplica para un
producto ya sea resaltando sus cualidades o minimizando aquellas que lo hacen menos
popular. Se tiene que cuidar la imagen corporativa de una empresa y de sus integrantes,

por medio del marketing de imagen o politico.

1.2.6 Marketing Social.

Marketing social empresarial o marketing social corporativo se refiere a los esfuerzos que
una empresa realiza en apoyo 0 en ejecucion de una campafia que promueva
comportamientos socialmente favorables, en un grupo de individuos o en toda la
comunidad. Las empresas colaboran en la promocién de conductas sociales

beneficiosas.

6 Keegan, W. J. (2009). Marketing Internacional. Mexico: Pearson Education., Pag.4
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1.2.7 Marketing de Guerrilla.

Se trata de utilizar los medios, de forma que la imaginacién y el esfuerzo publicitario vayan
dirigidos principalmente a la psicologia del receptor dejando a un lado los grandes costes
para su ejecucién y tratando de crear algo nuevo, algo sorprendente que llame la atencién
directa del cliente, un marketing muy relacionado con el marketing viral. Primero se crea

un mensaje que produzca una accion y luego se deja que el publico hable de ello.
1.2.8 Marketing Mix.

El marketing mix se define a si mismo como mezcla de marketing, es decir, se trata de
utilizar distintos tipos de marketing, de herramientas, de variables para alcanzar unos

objetivos fijados previamente.

Existen cuatro variables en el marketing mix, herramientas que combinadas y bien
definidas desarrollan todas las estrategias del marketing utilizado dentro de la empresa:
» Producto
» Distribucién - Venta
» Promocion
>

Precio

Para llegar a cumplir los objetivos preestablecidos en el plan de marketing inicial —
marketing mix — es necesario conocer y analizar en profundidad dichas variables que

inciden directamente en la produccién y en la actividad de la empresa.
1.2.9 Marketing Relacional.

El Marketing Relacional busca conseguir el mayor nUmero de ventas manteniendo unas
relaciones fidedignas con los clientes, la maxima es conseguir a los clientes mas

rentables atendiendo sus necesidades y produciendo en base a ellas, ademas de alargar
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en el tiempo su relacion comercial. En algunas ocasiones se dice que el marketing

relacional es una mezcla de las relaciones publicas y el marketing directo.

1.2.10 Empresarial.

El marketing empresarial dirige la empresa hacia el cliente, la empresa vive y perdura
mientras el cliente lo acepta. La funcion primordial del marketing empresarial es la
orientacion de la empresa hacia el mercado que consume sus productos o servicios,
cambiando si es necesario la organizacion, la produccion y la comunicacién para lograr

los fines previstos.

1.3 Conceptos importantes

1.3.1 Gustos y preferencias

“Las Preferencias del consumidor estan determinadas por aquellos bienes o
servicios que otorgan una utilidad a este. En otras palabras, estos productos
satisfacen las diferentes necesidades que los consumidores tienen y que pueden
conseguir teniendo en cuenta dadas sus respectivas restricciones

presupuestarias”.’

Los gustos y las preferencias de los consumidores estan relacionados a las
caracteristicas de estos, como edad, sexo, estrato social, cultura entre otras. Las
caracteristicas de los consumidores determinan lo que buscan y compran es decir su
comportamiento. Conociendo los gustos y preferencias propias de cada segmento se

plantean estrategias mas apropiadas para llegar al mercado meta.

7 http://economipedia.com/definiciones/preferencias-del-consumidor.html
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1.3.2 Posicionamiento de mercado
“Posicionamiento es lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y
deseable en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los

consumidores meta”.8

El consumidor conoce el producto o marca, y lo distingue entre una variedad de opciones.

1.3.3 Ventaja competitiva
“‘Es un conjunto de caracteristicas unicas de una empresa y sus productos,
percibida por el mercado meta como significativa y superior a la de la

competencia™

Se entiende como la imagen que el consumidor tiene de la empresa o el producto, que lo
hace diferente a la competencia.

1.3.4 Valor agregado
“Valor agregado es el valor monetario de la produccion de una empresa, menos

el valor de los insumos que adquirié de otras comparias”©

1.3.5 Propuesta de valor
“La propuesta de valor de una marca es el conjunto de beneficios que promete

entregar a los consumidores para satisfacer sus necesidades”!!

Estos son términos relacionados a la percepcion del consumidor de la marca y el

beneficio que le otorga a la empresa por superar las expectativas del producto.

8 Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2012) Marketing, Decimocuarta edicién. México. Pearson Educacién. P. 49

% Lamb, Charles W., Joseph F. Hair Jr. y Carl McDaniel (2011). Marketing. Decimoprimera edicién. México. Cengage
Learning, p. 40

10 Stanton, William; Etzel, Michael; Walker, Bruce (2007). Fundamentos de Marketing. Decimocuarta edicién,
McGraw Hill- P.121

11 Kotler, Philip y Armstrong, Gary (2012) Marketing, 142 edicién. México. Pearson Educacién. P.9
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2 Marketing Digital

2.1 Internet

Todo comenzd con la creacién del proyecto ARPANET (advanced Research Projet
Agency Net) por parte del gobierno estadounidense. Consistia en una red en la que los
equipos conectados a ellas disponian de diversas rutas por las que alternar las
comunicaciones, con el fin de continuar funcionando aunque alguno de ellos fuese
destruido como consecuencia de algun ataque. Ya en los afios sesenta comenzaron a
unirse a la Red empresas e instituciones educativas, desmarcandose asi del ambito

estrictamente militar.

De forma paralela iban surgiendo redes similares a ARPANET a lo largo del planeta. Sin
embargo, esta no podia comunicarse entre si, al utilizar protocolos para la transmision de
datos diferentes. Este obstaculo se super6 en 1974 cuando Vinton Cerf junto con Bob
Kahn publicaron el protocolo para la intercomunicacion de Redes por paquetes, en el que
se detallaban las caracteristicas del nuevo protocolo TCP/IP (Transfer Control/internet
Protocol), cuya definicion como estandar culmind en 1982. La nueva especializacion se

concibié asi como el idioma comiUn de todos los ordenadores conectados a la red.

Gracias al nuevo protocolo las diversas redes existentes pudieron conectarse a una unica
red, después paso a denominarse internet. Durante la década de los 80, la red de redes
se expandio, en gran medida gracias a la conexién de un gran numero de computadoras.
Fue entonces cuando se cred el sistema de denominacion de dominios (DNS, Domain
Name System) que utilizaba nombres sencillos para las direcciones url que luego eran

convertidos en el protocolo TCP/IP.

No obstante, a pesar del auge experimentado, internet era considerado como medio de
comunicacion cuya informacion estaba restringida a ciertos ambitos como el académico.

La situacion se mantuvo hasta 1989, cuando el Laboratorio Europeo de Fisica de
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Particulas (CERN) se inicio en el desarrollo de una especificacion para facilitar el acceso
a sus bases de datos, denominada Protocolo de Transferencia de Hipertexto (HTTP).
Esta accedia a documentos que contenian enlaces con otros, lo que simplificaba
enormemente la localizacion de informacion. La definicion de este protocolo promovio la
aparicion de la World Wide Web (WWW), concepto con el que hoy se conoce

popularmente a Internet.

Debido al auge de la tecnologia y el software, que se iba generando en este contexto, en
1993 aparece el navegador Mosaic de la mano de Marc Andersen, hizo a la WWW mas
accesible y més sencilla de utilizar. En cualquier caso, hubo que esperar hasta 1995 para
gue se produjera el gran boom del internet comercial. A partir de entonces, comenzé a
incrementarse de una manera casi exponencial el nUmero de servicios que operaban la
Red.

El nuevo milenio trajo consigo numerosos avances que configuraron el panorama
precedente al de hoy. Esta fue la década de los grandes lanzamientos: Wikipedia (2001),
iTunes (2001), Skype (2004), YouTube (2005), Google Chrome (2008), etc.

Internet como canal de comunicacion

Segun José Luis Zagarra, en su ponencia medios de comunicacion (2011) el Internet
tiene cuatro caracteristicas extraordinarias que lo convierten canal universal,
primeramente es un canal multimedia (audio y video) que soporta todo el trafico de los
medios de comunicacion tradicionales.

Como segunda caracteristica tenemos la omnifuncionalidad, es decir que desempeiia
funciones conectoras (uno a uno), funciones distribuidoras (de uno a muchos) y funciones
colectoras (de muchos a uno), aqui se refiere a un canal personalizado, que va de la

mano con lo que propone el marketing de la actualidad.
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Como tercera caracteristica Internet es un canal bidireccional, un ejemplo de esto es el

chat que funciona a tiempo real para la interaccion con los clientes.

La cuarta caracteristica se refiere a un canal de alcance limitado cuyo &mbito es mundial,
este canal brinda ventajas para los medios tradicionales, en la radio por mencionar una

ventaja, posibilita la emision de ondas radiales sin ningun costo adicional.

Internet cruza una nueva modalidad que gusta a la mayoria de personas, es mucho mas
econémico que los medios tradicionales, por citar un ejemplo en las redes sociales se
publica cualquier tipo de contenido publicitario sin ningan costo; los medios tradicionales
se han visto en la necesidad de adaptarse a este medio de comunicacion buscando asi
formas de publicidad. Las personas son cada vez mas digitales, es importante para las
empresas estar presente en este tipo de medios, de ser el caso contrario, estarian
perdiendo una oportunidad de acercarse a nuevos mercados que pueden convertirse en

publico potencial.

2.2 LaWeb

Al referirse a la Web, se refiere a las paginas web, su tecnologia, su enfoque y la manera
de interactuar con la misma. La clasificacién esta basada en el momento de nacimiento

de Internet de consumo o comercial en el afio 1990.

La Web 1.0 se caracteriza por ser unidireccional, pensada para que el visitante se
enterara de ciertos eventos e informacion por lo general documental, cultural, etc. Su
contenido dependia exclusivamente que los webmaster publicaran, eran sitios basicos

llenos de textos y una que otra imagen.

La Web 1.5 mejoro6 la gestion de dicho contenido al desarrollar los CMS o “Sistemas
de Gestidon de Contenidos” por sus siglas en inglés, que permitia manipular la informacion

del sitio que se publicaba sin necesidad de tener conocimientos de programacion. En
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este punto se empez6 a considerar la atraccion visual como método influyente para

captar mas visitas o hits.

La Web 2.0, es la que empieza a llamarse dindmica, porque la informacion empieza a
mostrarse a pedido en interaccion, aqui se encuentra la mayoria de los sitios usados
actualmente, pero principalmente se incluyen las redes sociales, blogs, wikis, video-
streaming entre otros. Este tipo de sitios es de comunicacion en dos vias y no esta sujeto
a grandes corporaciones, si no que mas bien, el contenido que circula entre ellos es

generado, controlado y destinado por los mismos visitantes.

Las anteriores versiones de la web se basaban en la direccionalidad de la informacion,
hacia quien iba dirigida y el contenido que se presentaba, sin embargo esto genero una
saturacion de datos que actualmente es tanta la cantidad, que una simple consulta arroja
demasiados sitios con muchas posturas que no hacen otra cosa que confundir al usuario.

Para solucionar este problema nacié la web 3.0 con el concepto de la “semantica”.

La Web 3.0 se basa en ontologia o en el lenguaje en si mismo, un modelo abstracto de
algun fendbmeno del mundo del que se identifican los conceptos que son relevantes;
explicito hace referencia a la necesidad de especificar de forma consciente los distintos
conceptos que conforman una ontologia; formal indica que la especificaciéon debe
representarse por medio de un lenguaje formalizado. Debe haber una vinculacion de
datos relativos a objetos o personas reales, que lleve a una computadora a diferenciar el
significado semantico entre Jaguar (vehiculo) y Jaguar (Animal).

Posteriormente dentro de la evolucion misma de la web, y como ultimo peldafio se
encuentra la Web 4.0 o llamado también el Internet de las cosas (loT, por sus siglas en
inglés, Internet of Things).

Este término nacié a manos de Kevin Ashton en el afio de 1999, donde explica que el loT

es el mundo en el que cada objeto tiene una identidad virtual propia y capacidad potencial
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para integrarse e interactuar de manera independiente en la Red con cualquier otro

individuo, ya sea una maquina o un humano.

2.3 Comercio Electrénico

Existen diversas definiciones del comercio electronico, pero todas ellas pueden
englobarse en la misma filosofia. EI comercio electrénico es definido por Del Aguila en su
libro “Comercio Electronico y Estrategia Empresarial”, (2000) pp. 41, como “el desarrollo

de actividades econdmicas a través de las redes de telecomunicaciones”.

El e-commerce en inglés, consiste en un nuevo método de ventas en el que los clientes
acceden de manera rapida y simple desde cualquier parte del mundo o dispositivo
inteligente a la cartera de productos y servicios que una empresa ofrece, a su vez que
cuenta con un canal de pago virtual para concretar dicha compra durante las 24 horas
del dia.

La mayor parte del comercio electrénico de América Latina es transfronterizo, por lo que
las empresas de gestion de pagos por internet deben habilitar transacciones entre

consumidores latinoamericanos con vendedores de fuera de la region y viceversa.

Segun Pedro Mancia la cultura de compras por Internet crece a un ritmo impresionante.
Alrededor del mundo mas gente se suma a este fendmeno y es que las ventas por la red

ofrecen una gama de productos sin limitaciones geograficas.
De acuerdo con Aerocasillas, empresa que funciona como intermediario entre usuarios y

sitios web facilitando el comercio electronico, las ventas por Internet en el pais han
incrementado entre el 40 % a 45 % entre 2012 y 2013.
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Dicha tendencia prueba que el crecimiento de las compras en linea es persistente, y eso
gue no se tiene registro de las personas que compran por los sitio de compras mas

famosos a nivel mundial como eBay y Amazon.?

En El Salvador, prestigiosas empresas como Almacenes Siman, Sears, Trans Express y
Super Selectos, entre otras, dedican parte de su jornada diaria a despachar productos

gue han sido pedidos en linea.

Dentro del comercio electronico persisten diferentes corrientes, segun los actores que

participen dentro de una transaccion comercial online, el comercio electronico se puede

clasificar de la siguiente forma:

a) B2C, Business to Consumer: empresas que venden al publico en general.

b) B2B, Business to Business: Empresas haciendo negocios entre ellas.

c) B2G, Business to Government: Empresas que le venden al Gobierno.

d) C2C, Consumer to Consumer: Plataforma a partir de que los consumidores compran
y venden entre ellos.

e) G2C, Government to Consumer: Gobierno admite a los consumidores hacer tramites

a través de un portal web.

2.4 Marketing Digital para las empresas.

La era digital esta transformando el entorno externo a traveés de nuevas tendencias que
deben las empresas estar en la disponibilidad de cambiar las estrategias orientadas a
utilizar la tecnologia de informacion y comunicacion para interactuar con los clientes

fidelizados y potenciales.

Se destaca aqui la importancia del marketing digital en la estrategia de la empresa como

dice Alcaide:

2 Mancia, P. (9 de febrero de 2014). Comercio Electrénico crece en El Salvador. El Diario de hoy. Recuperado el 11
de agosto de 2016 en http://www.elsalvador.com/articulo/negocios/comercio-electronico-crece-salvador-48137
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“Antes, un plan de marketing incluia medios y acciones llevadas a cabo en el
mundo real. El éxito del plan dependia en gran medida de los medios utilizados y
de la inversion. Solo aquellas empresas con recursos economicos podian
plantearse llevarlo a cabo. Hoy el panorama actual ha cambiado bastante y el

mundo digital nos abre una gran oportunidad”.'3

La tecnologia ha venido a informar méas al consumidor de los productos que compra por
lo tanto, tiene gran poder de decision. Para las compafias es una forma de relacionarse
mas directamente con los clientes, la publicidad que se crea es mas personalizada y

creativa hasta llegar a interactuar entre usuarios y la empresa.

El Marketing digital comenzo con la creacion de paginas web, como canal de promocién
de productos o servicios, pero con el avance tecnolégico y las nuevas herramientas
disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores,
el Marketing digital ha tomado nuevas dimensiones, convirtiéndose en una herramienta

indispensable para las empresas actuales.

El Marketing digital se define segun Chaffey, D. y Russell P. (2002) como:

‘La aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de
Marketing dirigidas a lograr la adquisicién de rentabilidad y retencion de clientes,
a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias
digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento
del cliente, la entrega de comunicacién integrada especifica y los servicios en linea

que coincidan con sus particulares necesidades”.14

13 Alcaide, Bernues, Diaz, Espinosa, Mufiiz, & Smith. (2013) Marketing y Pymes. Las principales claves de marketing
en la pequefia y mediana empresa. p.27

14 Coelho M.y y Parra E. (2015) Desarrollo de una estrategia de comunicacién 2.0 para la revista digital NOS.3
Recuperado 11 de junio de 2016 de http://biblioteca2.ucab.edu.ve/anexos/biblioteca/marc/texto/AAT0539.pdf
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El marketing digital sirve para poder identificar, anticipar y satisfacer las necesidades de
los clientes manera eficiente, la base de éste es la comunicacion. Gracias a
herramientas de diagndstico es posible extraer informacion, analizar, comparar y tomar

acciones para llegar a los clientes con éxito.

Depende del manejo de las plataformas digitales se formara una relacion con los clientes
gue obtenga no solo la interaccidn entre éste y la empresa, sino, también la fidelizacion

a la marca.

“Si una marca no esta en la web simplemente no existe, de ahi derivan los nuevos
puestos de trabajo como Community Manager y Social Media Manager. Las redes
sociales como: Facebook, Twitter, Linkedin, instagram son una nueva forma de
llegar al cliente; muchas veces las personas piensan que estos son los principales
medios para poder comercializar un producto, pero también es necesario contar

con un sitio web y el apoyo de e-mail marketing”. 1°

El marketing digital es un sistema atractivo dentro del conjunto de acciones que utiliza
pagina web, correos electronicos y una serie de herramientas basadas en el uso del
internet, que a su vez se puede medir el impacto de las acciones sobre un producto y
una transaccion comercial “un modo personalizado para brindarles a los consumidores

una manera rapida de comercializar’16

Hay cinco grandes beneficios, razones u objetivos de e-marketing:t’
1. Aumentar las ventas (a través de mas amplia distribucion, promocion y ventas).
2. Afnadir valor (dar a los clientes beneficios adicionales en linea).
3. Obtener mas informacion acerca de los clientes (mediante el seguimiento de ellos,

preguntandoles, creando un dialogo, y aprender acerca de ellos).

15 pablo Segovia (2011) Comprender los medios recuperado 19 junio 2016 de http://www.pablosegovia.cl/
16 Editorial Vértice (2010). Marketing Digital. Espafia.

17 Emarketing Excellence - Dave Chaffey & PR Smith visto el 22 de agosto de 2016 en
http://es.slideshare.net/tinhanhvy/emarketing-excellence-dave-chaffey-pr-smith
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4. ahorrar costes (de servicio, promociones, las transacciones de ventas y
administracion, impresion y post), y asi aumentar utilidades en las transacciones.
5. extender la marca en linea. Reforzar los valores de marca de una forma totalmente

nueva.

El marketing digital es una herramienta para que el cliente pueda estar mas cerca del
producto o servicio que se ofrece, con un clic se puede generar un buen negocio de una
manera rapida y sencilla. Para las empresas es importante saber dia a dia qué necesidad

tiene el cliente y atender sus exigencias de una manera agil.
2.4.1 Marketing Digital: 4 P’s

En el Marketing Mix tradicional se utilizan cuatro variables que son la base de los planes
y estrategias, como lo son: Producto, Precio, Plaza y Promocién, para el Marketing Mix
Digital también existe una estructura definida que sirve para adaptar las estrategias a
utilizar, y los elementos son:

1. Personalizacién

2. Participacién
3. Prescripcion
4

Predicciones Modelizadas
2.4.1.1 Personalizacion

Hace referencia a disefiar productos y servicios a medida, para que satisfagan expresa y

realmente las necesidades de los clientes.
2.4.1.2 Participacion

La participacion se basa en la creacion de comunidades, involucrar a los clientes en el

marketing mix, y convertirlos en representantes de la marca/empresa.
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2.4.1.3 Prescripcién

Los clientes siempre han confiado mas en las recomendaciones de los amigos que en un

anuncio publicitario, las opiniones se hacen en tiempo real y el impacto es instantaneo.

Se debe socializar el producto y este no significa solo tener una relacién en las redes
sociales con los usuarios, si no facilitar el compartir informacion sobre la empresa o

productos, esto genera confianza en los clientes

2.4.1.4 Predicciones Modeladas

Las posibilidades que ofrecen las herramientas Online para analizar el comportamiento
en la red de clientes es muy amplia, ayudan a cuantificar, medir, predecir y evaluar las
acciones de Marketing y los datos que se captan de los usuarios, que serviran para la

toma de decisiones posteriores y la retroalimentacion del plan.

2.5 Redes Sociales

El termino de red social fue acufiado en 1954 por un antropélogo llamado John A. Barnes.
El concepto de Red se define mediante dos elementos: los contactos y los vinculos
existentes entre dichos contactos. Mientras més contactos se tengan, mayor sera la red
y por lo tanto mas utiles seran (la nocion de la utilidad aqui se limita a la capacidad de
transmitir informacion). Con el tiempo, las redes sociales se han vuelto contactos y
conexiones, por lo tanto se vuelve necesario reformular el termino de Red Social,
modificandole por Medio Social, porque es mas que una red de contactos y sus
interacciones, son plataformas de comunicacion en linea donde el contenido es creado
por los propios usuarios mediante el uso de las tecnologias de la Web 2.0, que facilitan

la edicion, publicacién y el intercambio de informacion.
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En los medios sociales, los contactos ocupan un lugar destacado, pues son precisamente
estos los elementos activos. Pero su utilidad en la red estara supeditada a la conexion

que los vincule, los vinculos es el medio de comunicacion'®

2.6 Marketing Viral

El marketing viral es un término para referirse a las técnicas de marketing que intenta
explotar los medios sociales y otros medios para producir incrementos en el “renombre
de marca”. Se suele basar en el boca a boca mediante medios electrénicos; usa el efecto
de “red social” creado por internet. A menudo se usa el término para describir campafas
de marketing encubierto basada en internet, incluyendo el uso de blogs y de otros sitios.
Frecuentemente, el objetivo de las campafias de marketing viral es generar cobertura
mediatica mediante historias “inusuales”, por un valor muy superior al presupuesto de

publicidad de la compafiia anunciante.

Mediante el uso de internet y los efectos de la publicidad por e-mail, los esfuerzos de
comunicacién negocio-cliente (B2C) consiguen mucho mayor impacto que muchas otras
herramientas. El marketing viral es una técnica que evita las molestias del spam: impulsa
a los usuarios de un producto servicio especifico a contarselo a sus amigos. Esa es una
de las recomendacion “boca a boca” positiva. Una de las perspectivas mas exitosas que
se han encontrado a la hora de conseguir esa base de clientes es la llamada

comunicaciones de marketing integradas.*®

18 Rissoan R. (2013). Comprender los Medios recuperado 15 agosto de 2016 de
https://books.google.com.sv/books?id=TA09gQiCG-
0C&pg=PA2&Ipg=PA2&dq=rissoan+comprender+los+medios&source=bl&ots=mCklwlfnTv&sig=c4L-
2zKmILOdrg7gXyMVmgwKBLA&hl=es-
419&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&qg=rissoan%20comprender%20los%20medios&f=false

19 Rosen E. (2001). Marketing de boca en boca.
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2.7 Marketing de Atraccion

Inbound Marketing o Marketing de atraccion 2.0 termino creado por Brian Halligan es una
corriente basada en la atraccibn como propiamente su titulo lo dice, se rige bajo el
principio que es el consumidor el que llega al producto o servicio en internet o las redes
sociales de modo propio atraido por un mensaje o contenidos de calidad y obviamente

de su interés.

En el marketing de atraccion 2.0 se utiliza toda una gama de herramientas y contenidos
para atraer a los clientes potenciales tanto en Google como en redes y medios sociales.
Para ello van a resultar imprescindibles las siguientes cuatro fases desarrolladas
estratégicamente en ese orden (al menos inicialmente):

1. Creacion: una politica constante de la generacion de contenidos de calidad
multiformato. Necesita contar con unos contenidos de primera y realizados con
conocimiento del medio online tanto a nivel multimedia como de textos
informativos en formatos novedosos. Estos contenidos han de estar segmentados
y centrados en un publico estratégico que se determina previamente

2. Optimizacion: esta es la frase de SEO y del posicionamiento online. Es esencial
gue los clientes potenciales encuentren facilmente a la empresa en Google y los
demas buscadores y en las redes sociales, es imprescindible que se haya
investigado y determinado previamente las palabras clave o “keywords” por las
gue se desea que les encuentre en los buscadores.

3. Promocién: mediante una presencia activa en las redes sociales y la social media.
Con toda probabilidad ya se esta produciendo una conversacion en tiempo real
sobre el producto o servicio, se quiera o no. Se puede actuar como anfitrion de
esa conversacion en la propia pagina de Facebook o en cuenta de Twitter, y de
paso aprender de los requerimientos e intereses de los clientes presente, pasados
o futuros. Y aun mas: hay que invertir tiempo y esfuerzo en promocionar

inteligentemente en redes sociales construyendo una comunidad de clientes,
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admiradores y fans. Ello llevara a una mayor transparencia para la que se debe
estar preparados.

4. Conversion: al final, nuestras iniciativas se han de traducir en una ‘conversion’ del
tréfico e interés generados en ventas u otros objetivos tangibles. Utilizamos el
acronimo ROI (Return on Investmenten) para determinar el auténtico retorno de la
inversion de nuestros esfuerzos. Atencion: aunque las redes sociales y muchas de
nuestras iniciativas online son ‘gratis’, requieren una inversion importante en
tiempo y creatividad. Y el tiempo, como todos sabemos, es dinero. Necesitamos
establecer previamente unos criterios para determinar el éxito de nuestras
acciones: ¢ Venta online? ¢ Numero de fans? ¢ Oportunidades de RRPP? ¢ Impacto
offline? Es por ello que hablaremos conjuntamente de conversion y medicion: es

altamente recomendable contar con una serie de métricas objetivas y fiables.?°

2.8 Marketing Movil - Mobile Marketing.

En los ultimos afios el uso de Internet a través del teléfono movil ha aumentado y se
prevé que siga creciendo de forma exponencial. Consecuentemente la publicidad a través
del moévil - Mobile Marketing — aumenta paralelamente.

La actividad que se crea en la Social Media es la mayor responsable de éste aumento
porque las constantes visitas a las redes sociales, cada vez méas largas, pronostican
valores muy positivos en el marketing movil, consolidando el teléfono mévil como un canal

publicitario de maxima calidad.

El marketing moévil cuenta ademas con una ventaja afiadida, cada vez mas usuarios estan
dispuestos a recibir publicidad segmentada en sus maoviles a cambio de descuentos en
las tarifas de sus operadores, con lo que se estima que la demanda de estos acuerdos

aumente considerablemente.

20 Del Santo, O. y Alvarez, D. (2012) recuperado 24 junio 2016 de http://www.juancmejia.com/wp-
content/uploads/2012/06/Marketing-de-Atraccion-20.pdf
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3. LO NUESTRO ES

Tienda LO NUESTRO ES emprendimiento constituido por 5 mujeres artesanas con
capacitacion basica por CONAMYPE, se dedica a la elaboracion y comercializacion de
productos artesanales.

La tienda abre sus puertas el 2 de marzo de 2016 lo que la hace una nueva microempresa

con limitados recursos y experiencia.

Vision
Ser una marca reconocida internacionalmente brindando productos creativos de

excelente calidad a nuestros clientes.

Misién
Proporcionamos inspiracién y sentimientos satisfaciendo las necesidades de nuestros
clientes con productos creativos y de calidad que reflejan nuestra identidad salvadorefia.

Valores: Solidaridad, Honestidad, Responsabilidad. Calidad, Empatia y Tolerancia.

Productos y marcas:arte en foamy, filigrana y migajon detalles (Fusion Arte), afiil
(inspiracion en Afiil), bisuteria (Jass), chocolates (Zaldy's chocolates), carteras (Fiorella
Fashion), cojines artesanales (GiKA), cosmética natural (Be NATURAL), jabones
naturales (Bella Perla), ropa bordada a mano, velas aromaticas (D"CJ hecho a mano),

Vinos (Vino Herencia), zapatos (Elory).

Las proveedoras de productos que ofrecen son las propias artesanas, esto forma parte

de la filosofia de la tienda.

Promesa de valor: personalizacion de producto a peticion del cliente.

“para un sentimiento un detalle”
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4, KPI'S

Los KPI'S son métricas que se utilizan para tener un mejor conocimiento de la
productividad de las acciones que se realizan con la finalidad de poder medir, comparar
y tomar decisiones con respecto a los objetivos marcados.

» Reach (Alcance), [Unique visits (Visitantes Unicos)]
Los visitantes Unicos (UVs) es la métrica estandar de cuantas personas Unicas han
visitado el contenido dentro de un marco de tiempo determinado. Este
KPI proporciona una base interesante para comparar qué tipo de contenido trae mayor

ndumero de visitas.

Numero de seguidores y fans en redes sociales
En las redes sociales, ya sea Facebook, Twitter, Pinterest, Linkedln o Google+, es
importante saber cuantos seguidores, fans, me gusta, conexiones o cuantas personas se

tiene en circulos. Estos datos son un buen indicador del alcance de la empresa o marca.

Por otro lado, si el nimero de usuarios que dejan de seguir (unfollow) es mayor que el
namero de usuarios que empieza a seguir, se tiene un serio problema. Si esto sucede se
tiene que ajustar la estrategia cuanto antes. Algunas de las cosas por hacer es cambiar
la frecuencia y el contenido de los mensajes. Asegurar que el contenido esté alineado lo
que el publico objetivo quiere recibir y consumir.

» Geography (Geografia)
Saber donde se lee el contenido es importante para comprender donde puede asignar
mas presupuesto y recursos en funcion de donde esta la audiencia. De esta manera las
campafas de publicidad pueden llegar a incluso usuarios que antes no se tenia en

cuenta.
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Google Analytics ofrece toneladas de informacion sobre la ubicacion de visitas:
e Qué ciudad o pais se pasa mas tiempo leyendo el contenido
e Qué ciudad o pais esta mas tiempo en la pagina web

o Qué ciudad o pais te trae mayor ROI

Datos demograficos y de ubicacion en redes
El porcentaje de hombres y mujeres que se comprometen con la marca o empresa en
las redes sociales. Esta informacién la ofrecen gratuitamente algunas redes sociales

como Facebook, con Facebook Insights y Twitter, con Twitter Analytics.

Facebook Insights

Se observa los fansy los intervalos de edades y la ubicacion de cada uno de ellos.
Twitter Analytics

Proporciona informacion del género de los seguidores y su ubicacion. Ademas ofrece
informacion como los intereses y usuarios relacionados, que ayuda a centrar mejor el

contenido.

» Visitas desde el movil
Es muy interesante saber cuantos usuarios unicos (o lectores) leen el contenido. Pero
¢,Como leen ese contenido? ¢Desde la web? ¢Llegan al contenido a través de un

dispositivo movil?

Entender como el contenido esta siendo leido en diferentes dispositivos es clave a la

hora de optimizar y disefiar el mismo

» Tasa de rebote / Tiempo de permanencia
Un objetivo obvio es no perder un lector porque no se le ofrece el contenido que venia a
buscar. Una tasa de rebote alta puede significar simplemente eso, que al llegar a la

pagina web las visitas no encuentran lo que buscan.
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» Mapa de calor y Patron de click
Existen varias herramientas que ilustran sobre como la audiencia participa e interactda
con la paginay contenido. Una de ellas es CrazyEgg, crea un mapa de calor de la pagina

web para ver qué secciones estan recibiendo el mayor numero de clicks.

En Google Analytics también se tiene la opcion de ver el patron de click de la pagina web

a “Analitica de la pagina”, dentro de la opcién “Contenido®.

» Paginas vistas
Anteriormente se habld de los UVs (visitantes Unicos), pero hay que entender la relacion
entre esa métrica y las paginas vistas (PVs) es muy importante. Un resultado alto al dividir
las paginas vistas y los visitantes unicos dice que la audiencia esta “enganchada” al
contenido, y que vuelven con regularidad porque “quieren mas”. Un promedio mayor a 2
paginas vistas/visitantes exclusivos empieza a ser interesante porque se entiende que el
usuario que llega a la pagina web se interesa por mas contenido, a parte del enlace por

el que llegé.

» Comentarios / Menciones
Los usuarios o lectores son los mejores prescriptores de cualquier producto o servicio,
asi que si estan suficientemente comprometidos (engagement) como para abrir una
conversacion, se considera un éxito.
En ocasiones la conversacion se vuelve en contra. De todas maneras los comentarios
negativos pueden usarse como feedback de clientes no satisfechos, y asi llegar a
vincular aun mas al cliente con la marca. Se debe estar preparado para responder de
forma rapida y eficiente cuando esto ocurre.
Comentarios en redes
Las redes sociales deberian ser un lugar donde las empresas y el publico tengan una
conversacion bidireccional y los comentarios son una de las mejores formas de mantener

la conversacion. Se debe ser cuidadoso de responder a los comentarios oportunamente.
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Menciones en redes

Menciones en tweets es una gran herramienta de comunicacion entre los seguidores y
marca o empresa, ademas de fortalecer los shares sociales o el contenido que se
comparte.

Muchas de las veces que los usuarios hacen retweet 0 comparten
cualquier contenido mencionan a la empresa o autor en dicho tweet o mensaje. No solo

estan dando el crédito, sino que estan ofreciendo a su red de contactos el contenido.

» Numero de seguidores activos en redes sociales
Un seguidor activo es considerado como una persona que ha iniciado sesién e

interactuado al menos 1 vez en los ultimos 30 dias.

» Shares sociales
Revisar si al publico le gusta alguno de los mensajes que se publica en las redes sociales
dice si el contenido es atractivo para ellos; nadie comparte una publicacidon que no es
relevante para ellos o su red de contactos. Hacer el contenido facil de compartir en las

redes sociales es critico en todas las iniciativas de marketing de contenidos.

» Tipo de Contenido
Es necesario llevar un registro del tipo de contenido que se publica (imagenes, enlaces,
etc.), incluso en algo tan basico como una hoja de célculo de Excel que incluya la red
social, la fecha, la publicacién, tipo de contenido y el nimero de shares sociales. ¢ Hay
algun de contenido que recibe la mayor parte de los shares o comentarios? se debe

Incentivar ese tipo de contenido.

> Trafico social

El porcentaje del trafico de la pagina web que proviene de las redes sociales.
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KPIs de la publicidad online

» ROI (Retorno de la inversion)
Medira de forma econdmica si la campafia publicitaria tiene o no el éxito monetario que

se espera obtener.

Medicion:

Ingresos atribuibles a la campana — Monto de inversion en la campana

Monto de inversion en la campana

» Costo por Lead
Mide la rentabilidad de la campafia de cuantos prospectos se han registrado en un

formulario facilita los datos para tener contacto con él.

Medicion:

Costo Total de la Campana

Numero de Lead generada por la campana
» Alcance
Un alcance mayor significa que un anuncio se ha expuesto a mas personas, lo que podria

generar mas conocimiento de la marca.

> Frecuencia

Cantidad promedio de veces que un visitante estuvo expuesto a un anuncio.

> Ratio de Cierre

Es el ratio esencial para evaluar la calidad de los leads.
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» Costo por Adquisicion (CPA)
Este se calcula dividiendo coste entre conversiones o se puede dividir coste por clic

(CPC) entre ratio de conversion.

Medicion:
Coste CPC

Conversiones Ratio de Conversion

» Click Through Rate

Porcentajes de personas que hacen clic en un anuncio.

5. Herramientas para el diagndstico digital

5.1 Agorapulse

AgoraPulse es una herramienta de marketing para Facebook que ayuda a los vendedores
a administrar la pagina en la red social, incrementar el nUmero de fans, aumentar el
volumen de trafico y contar con un niumero cada vez mayor de clientes potenciales y
optimizados. Ademas realiza un seguimiento continuo a nivel estadistico a través de

perfiles e informes.

AgoraPulse, analytics para Facebook

Ayuda a las marcas con herramientas sencillas pero eficaces para que puedan crear,
gestionar e incrementar positivamente su comunidad en Facebook. A través de estas
herramientas el usuario podra elegir entre gran cantidad de Facebook Apps como
cuestionarios, juegos, sorteos, promociones, etc., con el fin de incrementar su volumen

de fans y aumentar el interés por su comunidad. La marca o empresa debe conocer
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cuantos de sus fans de Facebook ya son clientes, y cuales no. También ayuda con gran

eficacia a la creacion y mejora de una buena imagen social de marca.?*

5.2 Alexa

La herramienta de analitica web de Amazon. Provee informacion sobre el numero de
visitas que recibe el sitio web y lo clasifica en un ranking. Ademas, proporciona una
gréfica de interpretacion muy sencilla para observar el crecimiento o decrecimiento de
sesiones. Alexa, ademas, ofrece los histéricos de 'engagement’, métricas sociales\' o
enlaces externos. Revela las palabras clave de mayor influencia o la evolucion de
posicionamiento organico sin limite.

Se obtiene datos de la competencia como; el ranking mundial, las visitas mensuales, asi

como las keywords mas relevantes.

5.3 Google analytics

Es un servicio de estadisticas de sitios web por parte del buscador google,
probablemente, la herramienta mas utilizada para medir y analizar el trafico y la
conversidon de visitantes en Internet. Ademas de crear rapidamente informes
personalizados y segmentos de visitantes, e identificar datos importantes que ayudan a

mejorar la experiencia en el website.

Google Analytics es un producto de Google que le proporciona informes detallados sobre
coémo los visitantes utilizan el sitio web. Se utiliza para saber qué acciones realizan los
usuarios después de hacer clic en los anuncios. Muestra como las personas encontraron

el sitio y de qué manera navegaron por él.

21 Alfocea José (marzo 2014) AgoraPulse, la herramienta ideal para gestionar tu comunidad en FaceBook
[Review]Visto 15 Agosto 2016 en http://applelizados.com/agorapulse-herramienta-gestionar-comunidad-pagina-
facebook-99887/
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Google Analytics no solo ayuda a medir las ventas y las conversiones, sino que también
ofrece informacidn sobre como los visitantes utilizan el sitio, como han llegado a él y qué

se debe hacer para que sigan visitandolo.

5.4 Hootsuite

HootSuite es una aplicacion que sirve para administrar desde un solo lugar diferentes
perfiles de redes sociales. Con esta herramienta es posible escribir actualizaciones,
incluir enlaces, subir fotos, monitorear comentarios y seguir conversaciones en las redes

sociales.

Debido a que es una aplicacion web, es posible acceder a ella desde sistemas operativos
Mac como Windows; este funcionara sin problemas en el navegador.
En HootSuite se manejan cuentas en Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, paginas

creadas en Google+ y también blogs creados en Wordpress.com.

La version gratuita soporta un maximo de 5 perfiles sociales, la version profesional 40.
Permite programar Tweets para que se muestren en horario de mayor audiencia en el
Timeline y ayuda a encontrar los mejores usuarios que seguir y a interactuar con ellos.

Facilita la gestion de todos los perfiles sociales desde el mismo interface: Twitter,

Facebook, Linkedin, WordPress, Foursquare y mas.

5.5 Social backers

Es una plataforma que analiza las redes para poder medir, comparar y contrastar el éxito

de las camparfias hechas por la empresa
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Social Backer Analytics.

Evaluacion, seguimiento y presentacion de informes de Facebook, Twitter y YouTube.
Analizan las actuaciones de la empresa, las de la competencia y las del global de la

industria.

Funciones de social backers analytics

» Tiene acceso a un conjunto de datos en la industria de medios sociales - 10.000.000
perfiles monitoreados, y miles de millones de tweets y mensajes en la base de datos.

» Analisis de la competencia: ayuda a comparar el rendimiento frente a la competencia
en todos los principales indicadores clave de rendimiento y ver como se comparan

con la industria y los puntos de referencia regionales.

» Posee un tablero de instrumentos multimarca que proporciona una vision general de
plataforma cruzada de todos los indicadores clave de rendimiento mas importante y
el contenido de mejor desempefio.

» Analisis de la Comunidad: hace un seguimiento de los miembros mas activos e

interesantes.

» Tablero de instrumentos personalizable: seleccionar los perfiles y los indicadores
clave de rendimiento que desea supervisar y monitor de contenidos en streaming
alimentado de menciones en Twitter y Facebook pagina menciona a realizar un

seguimiento de quién esta hablando acerca de la marca.

» Analisis de anuncios de datos sociales: optimizar el rendimiento de los anuncios social

con informacion procesable. Realiza informes en XLS, PPT, PDF y PNG.

50


http://analytics.socialbakers.com/?back=%2Fhome%2F

5.6 Woorank

Una herramienta online para realizar un analisis rapido a un sitio web. Obtiene informes

detallados SEO, social media, optimizacion dispositivos méviles, facilidad de uso y mas.

Es la herramienta mas popular de SEO y analisis web. Analiza el sitio web en pocos
segundos obteniendo datos para conocer donde esta fallando la pagina. El analisis esta
basado en los puntos mas importantes del SEO, con distintos consejos,

recomendaciones y comportamiento web en los buscadores.

Proporciona informacion sobre visitantes y usuarios de redes sociales, optimizacion web
con datos como tiempos de carga. Ademas ofrece informacién de archivos robots.txt,
canonicalizacion de IPs y mapas del sitio XML. Sobre el contenido SEO, analiza on-page,
mostrando los enlaces SEO, palabras clave y la autoridad SEO en distintos buscadores,
asi como los backlinks SEO, mediante registros en Dmoz. Por altimo, ofrece informacion
atil de usabilidad, analizando los factores y con recomendaciones; seguridad, con
indicadores de fiabilidad y dominios libres y tecnologias: desarrollo web y posibles errores

en el lenguaje, etc.

Para obtener una vision objetiva y general del sitio web, Woorank es una buena
herramienta. Diagnostica y propone consejos practicos para mejorar el
posicionamiento de la pagina web. Examina la cantidad y procedencia del tréfico, ademas

de la popularidad del site en redes sociales.
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ll. DIAGNOSTICO DIGITAL

1. Analisis de activos digitales de la competencia

Se utiliza la Pagina Woorank para hacer un analisis de los activos digitales de las
empresas que son competencia para “LO NUESTRO ES” y dar un panorama de la
efectividad de sus estrategias de Marketing.

1.1 NAHANCHE

En la Escala de 100 puntos que representa que tan efectivas son las estrategias de
Marketing Online la empresa “NAHANCHE” obtienen 47.1.

SEO

Etiqueta o Titulo: Nahanché, 8 caracteres

Lo ideal es que el titulo tenga entre 10 y 70 caracteres, incluyendo espacios, los titulos
deben ser descriptivos y debe contener las palabras claves mas importantes para
optimizar la busqueda en los buscadores. Nahanché como nombre de la empresa, no es

descriptivo con respecto a sus articulos de venta.

Meta descripcion: Nahanché Artesanias El Salvador, te ofrece artesanias de barro,
ceramica, madera y otros, 90 caracteres.

Una buena Meta descripcidén actlia como un anuncio, por lo tanto es importante tener un

mensaje atractivo con un “call to action” claro, para maximizar el numero de clics.
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Vista Previa en GOOGLE:

Nahanche
nahanche.com/

Nahanche Artesanias de EI Salvador te ofrece artesanias de
barmo,ceramica, madera y ofros.

llustracion 1: Captura de Pantalla de Google

Encabezado

=H1> <H2> <H3> <H4=
1 2 0 1
<H1> Algunos productos que encontrards en Mahanché
<H4=
<H2> Metrocentro

<H2> Zonz Rosa

llustracion 2: Captura de Pantalla de Woorank

<H5=>

=

Al momento de ingresar al
buscador la palabra
‘NAHANCHE” automaticamente
las primeras opciones que
muestra el buscador, son

relacionadas a la empresa.

El sito de la empresa
‘NAHANCHE” esta estructurado
usando encabezados HTML. Es
importante  utilizar  palabras

claves en los encabezados,

asegurandose que en el primer

nivel se incluyan las palabras mas importantes, nunca se debe duplicar el contenido de

la etiqueta de titulo en la etiqueta de encabezado.

Las etiquetas H1 y sus hermanas pequefias son una de las herramientas mas potentes

con las que se cuentan a nivel de SEO, para decirle a los buscadores de que va el

contenido de la pagina web.

- H1: Esuna etiqueta que sirve para colocar la frase que indica el titulo del contenido

de una péagina web.

- H2: La etiqueta H2 es un elemento similar al H1, que indica titulos de importancia

para subsecciones del documento web actual. Por su naturaleza, puede haber

varios H2 en un sitio, que indiquen los diferentes titulos de importancia de la pagina

web.
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- H3: Las etiguetas H3 en adelante definen titulos de sub apartados de un bloque
encabezado con un H2. Su incidencia en SEO es mas limitada, y por ello no es
habitual ni recomendable el trabajar los titulares a partir de H4. 22

Nube de Palabras Claves

En la nube de palabras claves identificadas en la pagina, se encuentran:

- Ceramica - com

- Madera - artesania
- Barro - sébado

- Productos - rosa

- info@nahanche - lunes

Las palabras claves dentro de la pagina web, deben tener una correlacion con los
consumidores, asi poder mejorar y expandir las palabras claves y optimizandolas segun

el mayor uso que den las audiencias.

Coherencia de Palabras claves

En esta tabla se destaca de la importancia de

Palabras clave Contenido Titulo  Descripcién <H>

utilizar siempre las mismas palabras claves. Para

ok madera 4

* barro 4

mejorar la posibilidad de posicionarse bien en los

* ceramica 4 x

* artesania X

X X X X X
x X X X X

X

resultados de busqueda con una palabra clave

* nfo@nahanche

Palabras clave (2 términos) fcn:eni(lo Titule  Descripcién <H> determlnada, Nahanché no esté Utllizando de

sdbado dominga forma coherente sus palabras claves en los titulos,

email info@nahanche

domingo direccién

* % % % *
MM N

X X X X X
x X X X X
x X X X X

descripciones, contenidos y encabezados.

direccién centro

llustracion 3: Captura de Pantalla de
Woorank

22 Mainar, H. (20 de Julio de 2016). www.hectormainar.com. Recuperado el 5 de Septiembre de 2016, de
Hector Mainar: http://www.hectormainar.com/seo/h1-h2-y-h3-como-utilizar-correctamente-las-
etiquetas-de-encabezado-de-html
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Enlaces en la Pagina

En la Pagina de Nahanché Se ha encontrado un total de 24 enlaces, incluyendo 11

enlaces archivos.

El enlace externo que posee la pagina que
Bl Enlaces externos: Nofollow ( 0% ) redirige a una pagina externa es hacia su
Enlaces externos: Follow ( 1% )

Enlaces internos ( 99% ) fanpage en Facebook

llustracion 4: Captura de Pantalla de Woorank

Mapa del Sitio XML

Actualmente el sitio web de Nahanché no posee un Mapa del Sitio XML adjunto a los
motores de busquedas y esto acarrea problemas para una pagina web, Probablemente
ya se conozca los mapas del sitio en HTML; esas paginas estaticas a las que se accede
con un enlace al pié y que dan una vision general del sitio. Pues bien, un Sitemap XML

es lo mismo, pero en un formato que entienden los buscadores.
Registro del Dominio http://www.nahanche.com/

El Dominio de la pagina web de Nahanché fue creado hace cuatro afios y vencera dentro

de seis meses.
Visualizacion en Moviles

La empresa tiene una buena visualizacién en moviles, estd bastante optimizada para
dichos dispositivos.Se deben asegurar que los elementos tactiles de la web sean los
suficientemente grandes para tocarlos con facilidad, y es importante dejar un espacio

entre los enlaces para que los usuarios no toquen otros enlaces por error.
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La compatibilidad de la Pagina web
con los moviles es perfecta pues
ningun objeto incorporado ha sido
detectado, el tamafio de la fuente es
el apropiado por ser legible en

dispositivos moviles y el contenido

y encaja en la ventana grafica.
llustracion 5: Captura de Pantalla de Woorank
La velocidad de la pagina web en el mévil es lenta, esto se debe a que la pagina posee,
imagenes de alta definicion, es importante recalcar que el tiempo propicio para que una

pagina cargue la mitad superior es de un segundo.

PUBLICITAR

Backlinks
Los Backlinks son enlaces de retorno que conducen al sitio web desde otros sitios web,
son como cartas de recomendacion para el sitio web. Nahanché tiene una puntuacion

mediocre, solo posee 12 Backlinks, este es uno de los factores cruciales para SEO.

Facebook

Los datos publicos son:
- Me gustas: 8,666
- Hablando de: 279
- Were here: 35

URL de Fanpage: https://www.facebook.com/Nahanche/

Informacidn: Visitanos en Metrocentro frente a Torre Roble y en Centro Comercial Basilea

Zona Rosa.
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Meta descripcion: “Nahanché es una tienda que comercializa artesanias salvadorefas
ayudando a mantener nuestra cultura, tradiciones y costumbres asi como apoyando a

nuestros artesanos”.

Direccion: San Salvador, El Salvador.

1.2 MAYAN GIFTS ARTESANIAS

En la Escala de 100 puntos que representa que tan efectivas son las estrategias de
Marketing Online la empresa “MAYAN GIFTS ARTESANIAS” obtienen 37.3.

SEO

Etiqueta o Titulo: Home, 4 Caracteres
Lo ideal es tener entre 7 a 10 Caracteres (incluyendo espacios), y el titulo debe tener al

menos una palabra clave relacionada al producto.

En su titulo, Mayan Gifts Artesanias, no tiene una palabra que vincule la busqueda a los
productos.

Meta descripcion: “Mayan Gifts Artesanias es una empresa representante de las
artesanias salvadorefias y regionales. En Mayan Gifts Artesanias se fabrica,
comercializa, distribuye y exporta artesanias, de excelente calidad con precios

competitivos”.

Longitud: 229 Caracteres.
Lo recomendable es que la meta descripcion contenga entre 70 y 160 caracteres
(incluyendo espacios). Una meta descripcidn actla como anuncio organico potencial y

anima al que lo ve, hacer clic.
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Mayan Gifts Artesanias, posee una meta descripciébn demasiado extensa, que no logra

centralizar en un parrafo menor de 160 caracteres la idea central que quiere dar a

conocer.

Vista Previa en GOOGLE

Home
mayangiftsartesanias.com/

Mayan Gifts Artesanias es una empresa representante de las artesanias
salvadorefias y regionales. En Mayan Gifts Artesanias se fabrica, comerci

llustracioén 6: Captura de Pantalla de Google

<H1i= <H2= <H3= «Hd=

<H3> Categorias

<H3> Mend

<H3> Mayan Gifs Artesanias

<H3= Suscribete a nuestras promociones

<H4> continuan las ofertas en Mayan gifts Artesanias

llustracién 7: Captura de Pantalla de Woorank

<H5=

Al momento de ingresar al
buscador la palabra “Mayan Gifts
Artesanias” automaticamente las
primeras opciones que muestra
el buscador, son relacionadas a
la empresa.

Encabezado

Mayan Gifts Artesanias tiene
problemas con la estructura del
Encabezado, no estan utilizando
una estructura de etiquetas H1,
H2.... las etiquetas utilizadas son
a partir del nivel H3, y no
representan importancia para los

buscadores.

En la nube de palabras claves identificadas en la pagina, se encuentran:

- Mayan

- Gifts

- Artesanias

- Nacimientos
- Read
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Pelabros clave S Las palabras claves deben estar

cién

wkx  mayan 5 ox v . relacionadas al contenido de la pagina, y
"T 3 gifts 3 x 4 v - . .
e i P utilizarlas en la mayor cantidad posible en los
e Z o contenidos para que asi al momento de que
rea x x x
e, e T Bme OB el usuario utilice los buscadores, estas sirvan
nido crip-
cién COMo conectores.
* W mayan gifts 5 x o -
% 3 gifts artesanias 2 b4 o »

llustracion 8: Captura de Pantalla de Woorank

Enlaces a la Pagina

No posee Enlaces externos, de manera

gue la pagina no tiene vinculadas las
M Enlaces externos: Nofollow ( 0% ) ; . L
Enlaces externos: Follow ( 2.1% ) demas herramientas de su nube digital.

Enlaces internos ( 97.9% )

llustracion 9: Captura de Pantalla de
Woorank

WWW

La pagina Web de Mayan Gifts Artesanias carga perfectamente

con la version www. y sin www. Esto significa que tiene contenido

dominio preferido.

llustracién 10: captura de
Pantalla de Pagina Web
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Visualizacion para Moviles
Los elementos tactiles no se ven grandes, por
Esta web no esta muy optimizada para dispositivos méviles

lo tanto dificulta tocarlos con los dedos.

El texto de la pagina web, es demasiado

Resource Limit
Is Reached

pequefio para ser legible en un dispositivo
movil. La pagina estd sobrecargada por lo

tanto, hace mas lento al dispositivo para

navegar, es necesario optimizar imagines, y

llustracion 11: Captura de Pantalla de Woorank - simplificar la pagina para contenido movil.

PUBLICITAR

Backlinks
La puntuacién de Backlinks es mala porque solo posee un backlink, en las estrategias de
SEO se debe trabajar para mejorar dicha cantidad, que funcionan como cartas de

recomendacion de otras paginas.
Facebook:
Los datos publicos son:

- Me gustas: 777

- Hablando de: 6

URL de Fanpage: https://www.facebook.com/mayangifts/

Informacién: “Fabricamos, distribuimos, comercializamos y exportamos artesanias de

nuestro pais El Salvador”.

Descripcion Breve: “fabricamos, distribuimos, comercializamos y exportamos artesanias

de nuestro pais El Salvador”.
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Descripciéon Larga: “Somos productores de artesanias el cuero y tuza, también
comercializamos y exportamos artesanias de los diferentes pueblos artesanales de

nuestro pais”.

Direccion: Centro Comercial Metrocentro, San Salvador, El salvador, Centro América.,
503 San Salvador

1.3 LA PISKUCHA

En la Escala de 100 puntos que representa que tan efectivas son las estrategias de
Marketing Online la empresa “LA PISKUCHA” obtienen 52.9.

SEO

Etiqueta o titulo: Home — La Piskucha
A pesar de que el titulo se encuentra entre el rango de 10 a 70 caracteres, esta bien

porque contiene el nombre principal de la empresa.

Meta Descripcion
La Piskucha no contiene meta descripcién, y esto es lo que decide como se describen

las paginas web en los resultados de busqueda.

Vista previa en Google

Artesanias de El Salvador
lapiskucha.com/

Artesanias Salvadorefias, La Piskucha te ofrece artesanias de El Salvador, entre
ellas artesanias de barro y artesanias en vidrio, todo pr...

llustracion 12: Captura de Pantalla de Google
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Al momento de ingresar al buscador la palabra “La Piskucha” automaticamente las

primeras opciones que muestra el buscador, son relacionadas a la empresa.

Encabezado
: 7 2 2 0 La pagina posee demasiados encabezados

HTML, es recomendable que el primer nivel

<H2> Movimiento un Pueblo un Producto

<H2> Lo versaja de un regalo hecho a mans “H1” tenga palabras claves, que vinculen con
la empresay los productos.

j:tj:fi:szj:‘;m Lo ideal es utilizar solamente un encabezado
H1 y ademas utilizar diferentes etiquetas H2-

<H1> PRODUCTOS EN MADERA
<H4> LO ULTIMO DE NUESTRO BLOG H 6
<H4> Instagram Slider
<H3= COMTACTENOS

<H3> REGISTRO A NUESTRO BOLETIN

llustracién 13: Captura de Pantalla Woorank

En la nube de palabras claves identificadas en la pagina, se encuentran:

- Productos - Skip
- Piskucha - Blog
- Nuestro

Las palabras claves deben estar

Palabras clave Contenide Tituloe Descripcién <H>
. relacionadas a la empresa, en
* proguctos 5] X X
% Diskucha 1 x productos, giro, etc., y ademas de
* % nUestro 3 X X eso, ser incluidas
R ’ A, constantemente en los
'L blog 2 X X . .
contenidos subidos, ya sea en la
Palabras clave (2 términos) Contenido Titulo  Descripcién <H= pégina, b|OgS, o redeS SOCialeS.
llustracién 14: Captura de Pantalla de Woorank En “La Piskucha” de su nube de

palabras claves, solo 3 estan

relacionadas a la empresa pero no estan siendo utilizadas en contenido.
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Enlaces de la pagina

Posee enlaces externos que
vinculan a la pagina, con toda
I Enlaces externos: Nofollow ( 0% ) .. . .
e e su nube digital, aplicaciones
Enlaces externos: Follow { 20.6% )
Enlaces internas ( 79.4% ) como Facebook, Instagram,

Pinterest y twitter.

llustracion 15: Captura de Pantalla de Woorank
WWW

El sitio web de “La piskucha” redirige www.lapiskucha.com y lapiskucha.com hacia la

misma URL.

Las solicitudes de redireccionamiento de un dominio secundario son importantes porque
los motores de busqueda interpretan las URL con y sin www como dos sitios web

diferentes.

Visualizacion para moviles

La pagina esta optimizada para
dispositivos moviles, los botones mas
importantes son los suficientemente
grandes para poder tocarlos con los

dedos.

llustracion 16: Captura de Pantalla de Woorank

El texto de la pagina web, tiene el tamafio idéneo para poder ser legible en un dispositivo

movil.
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La pagina esté sobrecargada por lo tanto, hace mas lento al dispositivo para navegar, es

necesario optimizar imagines, y simplificar la pagina para contenido mavil.

La puntuacion de Backlinks es mediocre porque solo posee seis backlink, en las
estrategias de SEO se debe trabajar para mejorar dicha cantidad, que funcionan como

cartas de recomendacion de otras paginas.

Facebook
Los datos publicos son:
- Me gusta: 5723

- Personas que han estado aqui: 12
URL de Fanpage: https://www.facebook.com/Lapiskucha/
Twitter
Nombre: La piskucha
Seguidores: 18

Tweets: 156

Biografia: La piskucha nace como iniciativa para abrirles espacio a los artesanos

emergentes en El Salvador. Contamos con artesania moderna y contemporanea.

Ubicacioén: El Salvador

Creacion: hace 2 afios

2. Andlisis de activos digitales de la empresa

La microempresa LO NUESTRO ES no posee sitio web, el tnico activo digital que utiliza

es un medio propio; la pagina de Facebook.
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Facebook
Los datos publicos son:
- Me gusta: 419
- Hablando de: 5
- Personas que han estado aqui: 2

El nimero de likes es muy bajo en comparacion a la competencia, no posee sitio web,
blog, correo electronico empresarial y ninguna otra plataforma digital para establecer mas

contacto con sus clientes actuales y potenciales.

La empresa debe potenciar el numero de likes de la pagina para generar mayor
interaccidn con los usuarios, es necesario incrementar la participacion de conversaciones
que hagan mencion a la marca por medio de mejoras en el manejo de la pagina de

Facebook.

No hay publicaciones planificadas en la pagina; hay que recordar que las actualizaciones
en la pagina de Facebook en forma constante y el manejo de la informacién presentada

son elementos claves para social media.

La empresa se encuentra en desventaja con la competencia, y pierde gran oportunidad

de crecimiento a través de incrementar su alcance a otros usuarios.

3. Determinacion del Target

Es importante definir un target para la empresa “LO NUESTRO ES”, de esa manera sus
estrategias iran Orientadas al Mercado, siendo asi mas efectivas y generando

Posicionamiento de Mercado, los recursos son mas efectivos cuando estan bien dirigidos,

y facilita la creacién de Camparfias de Marketing mas asertivas.
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a. Demografico

El producto va dirigido tanto a hombres como mujeres, mayores de 28 afos, con estatus
social medio alto.

Es importante recalcar que a pesar de que las camparfas son dirigidas a ambos sexos,
se tiene un especial cuidado con el publico femenino por la diversidad de productos, lo
gue genera mayor inversion y orientacion de recursos.

Se toman en cuenta personas mayores de 28 afios en particular porque en su mayoria
de los clientes actuales que tiene la empresa pertenecen a un rango de edad mayor. Las
estrategias a pesar de estar enfocadas a este publico, deberan ser inclusivas con el
publico potencial, de manera que se puedan obtener clientes que posiblemente no se

habian tomado en cuenta como parte del target de la empresa.

b. Tipo de Industria

Al tratarse de una tienda que produce y comercializa diferentes tipos de productos
artesanales se ubica a LO NUESTRO ES en el sector productivo o de productos

procesados con materiales diversos no suntuarios, de facil adquisicion.

c. Geografia

Geogréaficamente se ha delimitado el &rea metropolitana de San Salvador, se enfoca en
cinco municipios especificos:

- San Salvador

- Soyapango

- Mejicanos

- Antiguo Cuscatlan

- Santa Tecla
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Esta es donde se concentra la mayor parte de la poblacion contemplada dentro del target
de la empresa, también debido a que es esta zona donde la empresa tiene sus propias
instalaciones, asi mismo segun el ultimo censo realizado por la DYGESTIC, es esta

misma area es donde se encuentra el 27.3% de la poblacion.

d. Generacién y Motivaciones

Generacion X (1965-1978): los que actualmente tienen entre 38 y 51 afios

aproximadamente.

Motivaciones de la generacion x
v El disefio de los productos que lleven simbolos del pais
v La elaboracién de los articulos hecho a mano

v' El precio de los productos

Generacion Y o Millennials (1979-1996): los que actualmente tienen entre 20 y 37 afios

aproximadamente.

Motivaciones de la generacion Y o Millennials
v La calidad del producto
v' Lavariedad de disefios

v Ellogo de la marca

Es importante destacar que este tipo de industria como los productos artesanales estan
muy arraigada la necesidad de originalidad pues estos productos pueden personalizarse,
personas orgullosas de sus raices, que consideran que un producto de este tipo les
trasmite el amor por su patria, aunque el Target esta centrado en la poblacién nacional,
se debe recordar que El Salvador se caracteriza por tener un gran numero de
compatriotas fuera de las fronteras, esto genera que las conexiones con el sentimiento

“‘Nostalgia” tome un nuevo significado, las personas nacionales (aclarando que viven
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dentro del territorio nacional) consideran que un buen recuerdo para un compatriota que
esta fuera del pais, son las artesanias o productos de diferentes indoles hechos por

manos salvadoreias.

e. Aspiraciones y objetivos
v' Personas con metas definidas, estables en su vida personal y profesional en el
gue buscan siempre un equilibrio entre lo laboral y recreativo, son admiradores del
trabajo artesanal que realizan las personas en este sector.
v' Personas que quieren viajar y comprar artesanias como recuerdo.
v Personas que se sienten exclusivas porque compran disefios Unicos como simbolo

de autoexpresion.

Objetivos:
v' Comprar diversos articulos de calidad
v' Mantener viva la cultura a través de la adquisicion de productos del sector
artesanal.

v' Transformar los gustos de compras en productos locales y no importados.

f. Actitud y Comportamiento
v' Personas positivas con conocimiento en la propuesta de valor que entrega un
artesano en los productos que vende.
v' Personas que tienen el agrado en comprar productos artesanales para incentivar
a este sector.
v' Personas educadas, creativas y originales que a la hora de escoger un articulo

artesanal se concentran en el disefio Unico de este producto.

El comportamiento del consumidor esta condicionado con los afectos y cogniciones del

entorno.
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v' Personas que son estimuladas en comprar a través de la ambientacion del
establecimiento con una decoracion de acuerdo a los productos artesanales que
se venden.

v' Personas con curiosidad de conocer los productos hechos a mano con
personalidad etnocentrista que rechace comprar productos fabricados en el

extranjero.
IV. INVESTIGACION
1. Sondeo de la Marca
a. Definicion de instrumento

Investigacion por encuesta

Cuestionario para la encuesta a consumidores potenciales residentes en los municipios
elegidos para la muestra. La poblacién de estudio sobrepasan las 10,000 unidades asi
gue se tomo la férmula de una poblacién infinita.

z2p.q n = 1.962(0.5)(0.5)

e’ 0.082

n= n=150 encuestas

Se utiliza el muestreo estratificado aleatorio simple: depende el tamafio de muestra se
distribuye asi el nUmero de encuestas.

Municipio Poblacién % encuestas
San Salvador 316090 37% 57
Soyapango 241403 28% 42
Mejicanos 140751 16% 24
Santa Tecla 121908 14% 21
Antiguo Cuscatlan 33698 4% 6
Total 853850 100% 150

Elaborado por equipo de trabajo datos DIGESTYC censo 2007
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b. Vaciado de respuestas

P1. Género

Objetivo: Conocer el género de las personas que estan dentro de la muestra para la

creacion de un perfil del consumidor

P2. Edad

Objetivo: Conocer el rango de edad de las personas encuestadas para determinar el

perfil del consumidor del plan de marketing digital para la microempresa Lo Nuestro Es.

Edad y Género.

Opciones de respuestas Masculino Femenino Frecuencia %
20 a 25 afios 13 20 33 22.0%
26 a 35 afios 31 46 77 51.3%
36 a 45 afios 19 11 30 20.0%
46 a 55 afnos 5 5 10 6.7%
Total encuestados 68 82 150
% 45.3% 54.7% 100%

Andlisis: El estudio tomo en cuenta mas mujeres (54.7%) que hombres (45.3%) siendo
de 26 a 35 afios el rango con mayor frecuencias para ambos géneros, este representa
el 51.3% de la muestra. Le sigue de 20 a 25 afios con un 22% de la muestray de 36 a
45 un 20%, cabe mencionar que en este caso se obtuvo mayor frecuencia en hombres

gue mujeres; por ultimo de 46 a 55 afos con el 6.7%.

Interpretacion: En la poblacién predomina en mayor niumero las mujeres y se nota un
decremento poblacional en la poblacién mayor. Esto implica no solo retener a los clientes

en edades avanzadas sino también atraer clientes jovenes.
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P.3 Estado Civil

Objetivo: Conocer el estado civil de las personas que son parte del estudio para obtener

las caracteristicas del perfil del consumidor.

Estado Civil
Opciones de 20a 25 26 a 35 36 a 45 46 a55  Frecuencia %
respuesta afios afios afios afos

Casado/a 1 22 14 5 42 28.0%
Viudo/a 0 0 1 0 1 0.7%
Divorciado/a 0 1 2 6 4.0%
Separado/a 0 2 4 0 6 4.0%
Soltero/a 32 52 3 95 63.3%
Total 33 77 30 10 150

% 22.0% 51.3% 20.0% 6.7% 100%

Analisis: En el rango de edad de 26 a 25 afios se encuentran el nimero mas elevado de
personas casadas Yy solteras, haciendo una comparacion entre estas 2 categorias se
observa que la poblacion soltera supera mas del doble a los casados en este rango. En
términos global de la muestra demuestra que la poblacién soltera es predominante en
este caso (63.3%), seguido de personas casadas en un 28%, personas divorciadas y
separadas estan en términos iguales solo representan 4% de los encuestados y hay una

escasa participacion de personas viudas en 0.7% del total de muestra.

Interpretacion: Las personas mayores de 36 afios en su mayoria tienden estar casados,
la edad es determinante en el estado civil de la muestra pues tiene un comportamiento
inverso; es decir los mas jévenes tienden a estar solteros y a mayor edad se observa

mayor inclinacion a estar casados y en algunos casos divorciados o separados.
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P.4 Municipio de Residencia

Objetivo: Conocer el municipio de residencia de las personas que fueron parte de la

muestra en el estudio para la creacion del perfil del consumidor.

Municipios de Residencia

Opciones de respuesta Frecuencia Porcentaje
Antiguo Cuscatlan 6 4%
Mejicanos 24 16%
San Salvador 57 38%
Santa Tecla 21 14%
Soyapango 42 28%
Total 150 100%

Analisis: El estudio se realiz6 en 5 municipios del Area Metropolitana de San Salvador.

En cada municipio hay diferencia entre el nimero de habitantes, en este estudio San
Salvador representa un 38% de la muestra con 57 encuestados que residen en ese
municipio, en segundo lugar siguiendo con la poblacion mas alta después de San
salvador es el municipio de Soyapango con 42 encuestados (28%), en tercer lugar
Mejicanos con 24 personas encuestadas representa un 16%, santa tecla 21 personas

(14%) y Antiguo Cuscatlan 6 personas representan un 4% de la muestra.
Interpretacion: Los municipios con mayor numero de habitantes son: San Salvador,

Soyapango y Mejicanos brindando a la empresa ventaja de cercania con gran cantidad

de clientes potenciales haciendo mas factible atraerlos.
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P.5 Ocupacion

Objetivo: Conocer la ocupacion de las personas que fueron parte del estudio, para la

creacion del perfil del consumidor de la microempresa Lo Nuestro Es.

Ocupacion
Opciones derespuesta 20a25 26a 35 36a45 46ab55 @ Fr. %
anos afios anos afos

Estudiante 22 15 1 0 38 25.3%
Empleado 2 23 15 9 49 32.7%
Estudiante y empleado 9 34 10 1 54 36.0%
Otro 0 5 4 0 9 6.0%
Total 33 77 30 10 150

% 22.0% 51.3% 20.0% 6.7% 100%

Andlisis: Casi la mitad de la muestra estd constituida por empleados, en el caso,
solamente empleados se encuentran 49 personas (32.7% de la muestra), empleados
que estudian 54 encuestado (36%) y sumando esta cifra el 68.7% de la poblacion en
estudio posee un empleo. Solo un 38 personas dicen ser estudiantes lo que equivale a

un 25.3% de la muestra y 9 encuestados (6%) responde a otra ocupacion.

Interpretacion: hay mayor poblacion que trabaja y estudia a la vez entre las edades de 26
a 35 afios. Este segmento es joven y posee ingresos salariales que permite obtener
productos por su propia cuenta, dando oportunidad a la empresa de ofrecer sus
productos.
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P.6 Nivel de Estudio

Objetivo: Conocer el nivel de estudio de las personas encuestadas para obtener datos
que ayuden a crear el perfil del consumidor para el plan de marketing digital de la

microempresa Lo Nuestro Es.

P.7 Nivel de ingreso econémico

Objetivo: Conocer el nivel de ingreso econdmico que perciben las personas que fueron

parte de la muestra del estudio para la creacion del perfil del consumidor

Nivel de estudio e ingreso

Opciones de $0.00 a $251.00 a $401a  $601.00 Fr. %
respuesta $250.00 $400.00 $600.00 0 mas

Basica 4 2 0 0 6 4.00%
Bachillerato 23 33 14 3 73 48.70%
Técnico 3 6 7 4 20 13.30%
Licenciatura 8 13 10 13 44  29.30%
Ingenieria 1 4.00%
Doctorado 0 0.00%
Master 0 0 0.00%
Ninguno 1 0 0 1 0.70%
Total 40 57 33 20 150

% 26.70% 38.00%  22.00%  13.30% 100%

Andlisis: En el nivel de estudio se encontr6é que 73 personas (48.7%) de la poblacién son
bachilleres, seguido de 44 personas (29.3%) tienen una licenciatura, técnico 20 personas
que representa el 13.3%, ingenieria 6 personas (4.0%), basica 6 personas (4.0%) y en la
opcion de ninguno 1 persona (0.7%).
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La mayoria de los encuestados tiene ingresos salariales mensuales entre el rango de
$251 a $400 dolares (28.7%), en un 26.7% se encuentran aquellos cuyo salario mensual
es menor a $250 en este caso influye aquellos que aun no trabajan y dependen de otros,
menos de la cuarta parte de la poblacion en estudio el 22% poseen ingresos mensuales
entre el rango de $401 a $600 y menos del 14% goza de salarios arriba de $600

mensuales.

Interpretacion: La mayor parte de bachilleres perciben ingresos mensuales arriba de $251

al igual que los técnicos y las personas con licenciatura suelen ganar mas de $400.

Conclusion: la mayor parte de la poblacién tiene capacidad adquisitiva para la compra de

los productos que la tienda ofrece.
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P.8 ¢ Qué actividades realiza en su tiempo libre?

Objetivo: Conocer las actividades que realizan en su tiempo libre, para la creacion del

perfil del consumidor del plan de marketing digital para la microempresa Lo Nuestro Es.

¢, Qué actividades realiza en su tiempo libre?

Opciodn de 20 a 25 26 a 35 36 a 45 46 a 55 Frecuencia %
respuesta afos afios afos afios

Leer 21 26 10 5 62 41.3%
Oir la Radio 3 12 3 5 23 15.3%
Ver la television 10 26 9 5 50 33.3%
Salir de Paseo 9 27 2 4 42 28.0%
Hacer compras 2 10 3 0 15 10.0%
Asistir a 1 2 5 0 8 5.3%
espectaculos

Ir a conferencias 1 4 1 0 6 4.0%
Hacer algun 7 22 8 2 39 26.0%
deporte

Navegar en 25 35 19 4 83 55.3%
internet

Total de 79 164 60 25 328
respuestas

En base a 150 encuestas, la sumatoria en la frecuencia difiere de 328 respuestas, debido

a gue es una pregunta para elegir mas de una opcion.

Analisis: El 41.3% de la muestra prefiere leer en su tiempo libre, oir la radio lo hace el
33.3% un equivalente a 42 personas, la actividad de salir de paseo lo realiza 42
encuestados siendo un 28% de la muestra en menor media con 26% de la muestra hace
deportes; una décima parte del total encuestado realiza compras en su tiempo libre; y las

actividades menos realizadas por las personas son asistir a espectaculos y conferencias
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llegando entre las dos a menos del 10%, caso contrario es navegar en internet la actividad
mas realizada siendo mas de la mitad (55.3%) de la poblacién en estudio que realiza esta

actividad en su tiempo libre.

Interpretacion: Las tres actividades mas realizadas por las personas en estudio son:

navegar en internet, leer y ver television.

Las personas de 46 a 55 realizan mas las actividades de leer, escuchar la radio y ver

television mas que otras actividades.

En el caso de las personas entre los 36 a 45 afios navegan en internet, leen, ven

television, y hacen algun ejercicio.

Por otro lado las personas de 26 a 35 navegan un internet, salen de paseo, leen y ven
television. Los mas jovenes de la muestra de 20 a 25 afios navegan en internet, leen, ven

television y salen de paseo.

Las personas mas jévenes en este caso de 20 a 25 afios de edad pasan mas tiempo

navegando en internet y leyendo.
Conclusion: De acuerdo a lo anterior se confirma que el internet es un canal en el cual se

puede llegar a mas personas sobre todo en la mayoria de casos a personas jévenes

hasta adultos de mediana edad.
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P.9 ¢Cudles son sus intereses?
Objetivo: Conocer los temas de interés de las personas que fueron parte del estudio,
datos necesarios para la creacion del perfil del consumidor en el plan de marketing digital

de la microempresa Lo Nuestro Es.

¢,Cuales son sus intereses?

Opciones de 20 a 25 26 a 35 36 a 45 46 a 55 Frecuencia %
respuesta afos afios afios afios

Arte 4 16 6 4 30 20.0%
Musica 9 23 7 2 41 27.3%
Deportes 5 17 8 4 34 22.7%
Ciencias 9 6 5 0 20 13.3%
Idiomas 6 15 4 0 25 16.7%
total 33 77 30 10 150

% 22.0% 51.3% 20.0% 6.7% 100%

Andlisis: Las personas tiene mas interés por la musica (27.3% de la muestra), en los
deportes (22.7%) y el arte (20%). EI segmento de 20 a 25 le interesa mas la musica y la
ciencia, los de 26 a 35 afios la musica y los deportes; los de 36 a 45 se inclinan en los
deportes y la musica; y a los de 46 a 55 afios el arte y los deportes.

Interpretacion: los temas mas interesantes para las personas son la musica, los deportes

y el arte.

Conclusion: Los temas que se pueden integrar al contenido de las plataformas digitales

dependeran del tipo de usuario.
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P.10 ¢ Como prefiere hacer sus compras?

Objetivo: Determinar el lugar que prefieren las personas a la hora de hacer las compras

a su gusto y comodidad.

¢Como prefiere hacer sus compras?

Opciones de En el Compra On-line  Frecuencia %
respuesta establecimiento
Fisico

20 a 25 afos 30 3 33 22.0%
26 a 35 afos 67 10 77 51.3%
36 a 45 afos 21 9 30 20.0%
46 a 55 afios 9 1 10 6.7%
Total de 127 23 150
respuesta

% 84.7% 15.3% 100%

Andlisis: En los datos obtenidos sobre como prefieren hacer sus compras el 84.7% que
representa 127 personas encuestadas prefiere hacer las compras en el establecimiento

fisico, el resto 15.3% (23) opta por la compra on-line.
Interpretacion: En los rangos de edad de 26 a 45 afios se observa que 19 personas
(12.7% del 15.3%) encuestadas tienen inclinacion a la compra on-line que otros rangos.

Las personas mayores de 46 prefieren comprar en el lugar.

Conclusion: Es por la poblaciéon mas joven que se debe pensar en adaptar una modalidad

de compra en linea.
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P.11 ¢ Por qué prefiere esa forma?

Objetivo: Conocer las respuestas de las personas encuestadas del porque prefiere
comprar on-line o en el establecimiento fisico para la creacioén del perfil del consumidor

del plan de marketing digital para la empresa Lo Nuestro Es.

Pregunta abierta

¢cPorque prefiere de esa forma?

Respuesta Frecuencia
Confianza 21
Me gusta mas 13
Seguridad/Mas féacil 41
Rapidez/comodidad/costumbre 20
Puedo ver el producto 42
Desconfianza/No tengo tarjeta de crédito 7
Entretenimiento/Porque si 6
Total 150

La pregunta 11 es la continuacién de la pregunta 10 para conocer el porqué de la

respuesta expresada en la respuesta anterior.

Andlisis: En la tabla se observa que 42 personas respondieron que pueden ver el
producto, seguido de seguridad/mas facil 41, confianza 21 personas,
rapidez/comodidad/costumbre 20, 13 personas manifestaron me gusta mas,
desconfianza/no tengo tarjeta de crédito 7 personas y por entretenimiento/porque si 6.

Interpretacion: entre las razones principales de la decisién en la forma de compra la

seguridad, facilidad, confianza, rapidez, comodidad y costumbre.
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P.12 ¢Qué lo motiva a comprar un producto?

Objetivo: Conocer que elemento del marketing mix motiva a las personas para comprar

un producto

¢ Que lo motiva a comprar un producto?

Opciones de respuesta  Masculino = Femenino = Frecuencia %
Precio 39 50 89 59.3%
Presentacion/empaque 10 12 22 14.7%
Establecimiento 3 4 7 4.7%
Publicidad 16 16 32 21.3%
Total 68 82 150

% 45.3% 54.7% 100.0%

Andlisis: entre las variables de marketing mix la que mas motiva a la compra de un
producto es el precio con mas de la mitad de la muestra (59.3%), la segunda variable de
estimula la compra es la publicidad 32 personas lo dicen (21.3%), la tercera es la
presentacion o empaque de del producto pues 22 personas compran basandose en esto

y por ultimo lugar el establecimiento que influye en 7 personas de la muestra un 4.7%

Interpretacion: La caracteristica principal que motiva a la mayoria de personas a comprar
es el precio, luego la publicidad, la presentacion y en ultimo lugar el establecimiento.
Mujeres y hombres opinan que el factor clave para decidir su compra es el precio del

producto, y ambos casos tienen comportamientos similares en las otras categorias.

Conclusion: la empresa debe tener precios competitivos para estimular la compra de los

productos y tomar acciones en publicidad.
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P.13 ¢Qué piensa de los productos artesanales?

Objetivo: Conocer lo que piensan las personas sobre los productos artesanales para la

creacion del perfil del consumidor en el plan de marketing digital de la empresa Lo

Nuestro Es.
¢ Qué piensa de los productos artesanales?
Opciones de Masculino  Femenino = Frecuencia %
respuesta

No me gusta nada 2 0 2 1.3%
Me gusta poco 13 21 34 22.7%
Me es indiferente 13 8 21 14.0%
Me gustan mucho 33 35 68 45.3%
Me gustan 7 18 25 16.7%
muchisimo

total 68 82 150

% 45.3% 54.7% 100.0%

Andlisis: Solo a 2 hombres no les gusta nada los productos artesanales, les gusta poco
a 34 personas (22.7%) mas mujeres que hombres en esta categoria, le es indiferente a
14% de la muestra, le gustan mucho a 45.3% y le gusta muchisimo a 16.7%.

Interpretacion: en comparacion a los hombres hay un mayor gusto de productos

artesanales en mujeres.

Conclusion: se debe promover mas los productos en las mujeres que visitan la tienda o

la plataforma digital.
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P. 14. ¢ Compra productos artesanales?

Objetivo: Determinar segmento objetivo para la microempresa lo nuestro es.

¢,Compra productos artesanales?

Opciones de Masculino Femenino Frecuencia %
respuesta
Si 34 67 101 67.3%
No 34 15 49 32.7%
Total 68 82 150
% 45.3% 54.7% 100%

Andlisis: Mas de la mitad de la muestra compra productos artesanales el 67.3% [de este
un 44-.6% lo conforma mujeres y el otro 22.7% hombres].
Un 32.7% no compran los productos en su mayoria hombres.

Interpretacion: es mayor el nimero de personas que compran productos artesanales y

de estas la mayoria son mujeres

Conclusion: Existe mercado al cual dirigir esfuerzos de marketing para la atraccion,

retencién y fidelizacion de clientes potenciales.
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P.15. ¢ Qué productos artesanales ha comprado?

Objetivo: Determinar qué productos artesanales que la empresa ofrece tienen mayor

demanda en el mercado.

¢, Qué productos artesanales ha comprado?

Opciones de respuesta Masculino
Arte en foamy, filigrana y 3
migajon
Afiil 7
Bisuteria 7
Chocolates 13
Carteras 1
Cojines 0
Jabones 3
Velas 1
Zapatos 1
Total 36

En base a 100 respuestas de la muestra.

Femenino

5

30

A W W DN OO

64

frecuencia

8

13
37
19

g A O N O

100

%

8.0%

13.0%
37.0%
19.0%
6.0%
2.0%
6.0%
4.0%
5.0%

Andlisis: arte en foamy representa un 8% de los productos artesanales demandados por

el consumidor, el afil el 13.%, la bisuteria un 37%, los chocolates 19%, las carteras al

igual que los jabones un 6%,los zapatos 5%, las velas 4%y los cojines solamente 2%.

Interpretacion: Los productos con mayor demanda segun la muestra son afiil, bisuteria y

chocolates. En la categoria de Afiil y chocolates lo compran mas los hombres y la

bisuteria lo adquiere mas las mujeres.

Conclusion: se debe estimular la compra de los productos con menor demanda.
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P.16. ¢ Qué tan seguido compra productos artesanales?

Objetivo: Conocer la frecuencia de compra de productos artesanales para la elaboracion

de estrategias planificadas.

¢, Qué tan seguido compra productos artesanales?

Opciones derespuesta Masculino  Femenino = Frecuencia %

1 vez ala semana 3 2 5 4.7%
1 vez al mes 10 11 21 19.6%
Cada 6 meses 7 7 14 13.1%
Ocasiones especiales 19 48 67 62.6%
Total 39 68 107 100%

En base a 107 respuestas

En una muestra de 150 solo 107 respondieron esta pregunta quedando fuera 43

encuestas.

Andlisis: Hay una mayor frecuencia de compra en ocasiones especiales (62.6%) en su
mayoria compras hechas por mujeres, como segundo lugar una vez al mes representa
un 19.6% en similitud de respuesta entre ambos géneros, en tercer lugar las personas
suelen comprar cada 6 meses y raro la compra cada semana (4.7%).

Interpretacion: mas de la mitad de las compras se deben a ocasiones especiales.

Conclusion: el comportamiento de compra esta relacionado con los lazos afectivos,

sociales y culturales.
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P.17 ¢ Cudl es el dispositivo que usa mas para conectarse a Internet?

Objetivo: conocer que dispositivo es el mas idoneo para el desarrollo de estrategias

digitales
¢,Cudl es el dispositivo que usa mas para conectarse a Internet?
Opciones de 20a 25 26a35 36a45 46ab55 Frecuencia %
respuesta afos afios afos afios
Computadora de 3 8 7 4 22 14.7%
escritorio
Computadora Portatil 5 3 3 0 11 7.3%
Movil (Smartphone) 24 60 19 6 109 72.7%
Tablet 1 6 1 0 8 5.3%
Tota | 33 77 30 10 150

% 22.0% 51.3% 20.0% 6.7% 100%

Andlisis: Entre los dispositivos que mas utilizan las personas para conectarse se encontrd
que el 72.7% de la muestra se conecta a traves del teléfono movil, seguido del 14.7% lo
hace por medio de computadora de escritorio, computadora portéatil 7.3% y el resto en
Tablet (5.3%).

Interpretacion: en el rango de edades se observa que en todas tiene mayor frecuencia el
uso del teléfono mévil para conectarse a internet, es importante mencionar que entre 26
a 35 afios 60 personas utilizan el Smartphone, seguido de 24 personas en el rango de 20
a 25 afnos, entre 36 a 45 afos 19 personas y 6 personas se encontraron en el rango de
46 a 55 afios. La Tablet es el dispositivo con menor frecuencia que utilizan las personas

para conectarse a internet.

Conclusion: las estrategias del plan de marketing debe tomar muy en cuenta el uso de
moviles asi que las plataformas digitales a utilizar deben ser compatibles o adaptables a

estos.
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P. 18. Clasifique segun su nivel de frecuencia las siguientes actividades que realiza al

ingresar a Internet.

Objetivo: Determinar que herramienta digital es conveniente para la microempresa LO
NUESTRO ES.

Clasifiqgue segun su nivel de frecuencia las siguientes actividades que realiza al

ingresar a Internet.

Opciones de Muy Poco Nada Total
respuesta frecuente Frecuente frecuente frecuente

Revisar correo 59 48 29 14 150

electronico
Mensajeria 55 46 32 17 150

Instantanea
Investigacion y 42 61 33 14 150

lectura

Redes Sociales 96 41 9 4 150
Total de encuestas 150

Actividad revisar correo electrénico lo hacen lo hacen muy frecuentemente 59 personas
(39.33%), frecuentemente 48 personas (32%), poco frecuente 29 (19.33%) y nada

frecuente 14 personas (9.33%).

Actividad mensajeria instantdnea muy frecuentemente 55 personas (36.67%),
frecuentemente 46 personas (30.67%), poco frecuente 33 personas (21.33%) y nada

frecuente 17 personas (11.33%).
Actividad Investigacion y lectura muy frecuentemente 42 personas (28%),

frecuentemente 61 personas (40.67%), poco frecuente 33 (22%) y nada frecuente 14

personas (9.33%).
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Actividad Redes Sociales muy frecuentemente 96 personas (64%), frecuentemente 41

personas (27.33%), poco frecuente 9 (6.60%) y nada frecuente 4 personas (2.67%).

Interpretacion: Un comparativo entre las 4 alternativas demuestra las 2 opciones que se

utilizan con mayor frecuencia son: las redes sociales y revisar correo electronico, luego

sigue la mensajeria instantanea y por ultimo investigacion y lectura.

Conclusion: los usuarios de internet utilizan con mayor frecuencia las redes sociales por

lo que el uso de las estas debe ser fundamental en las estrategias dentro del marketing

digital.

P.19. ¢ Qué medio le parece mas idoneo para adquirir informacién de productos?

Objetivo: Determinar que medio el consumidor considera mas adecuado para informarse

de los productos en el mercado.

¢Qué medio le parece mas idoneo para adquirir informacién de productos?

46 a 55 Frec.

Opciones de respuesta 20a25

anos

Sitios web 12
recomendacién por 5
amigo

medios tradicionales (tv, 1
radio, prensa)

redes sociales 15
Total 33
% 22.0%

26 a 35

afios
24
11

40
77
51.3%

36 a 45

afos

14
30
20.0%

afos
1 42
5 29
2 8
2 71
10 150
6.7%

%

28.0%
19.3%

5.3%

47.3%

100%

Andlisis: El medio que le parece a las personas el mas idoneo para adquirir informacion

de un producto, en el rango de edad de 26 a 35 afios tiene mayor frecuencia por medio
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de las redes sociales (40), seguido en sitios web respondieron 24 personas,
recomendacion por un amigo 11 personas y de menor frecuencia se encontré6 medios

tradicionales (2).

En el rango de 20 a 25 afios se inclinan que el medio mas idoneo son las redes sociales
15 personas eligieron esa opcidon, mientras que 12 prefirieron en sitios web,
recomendacion por un amigo 5 y medios tradicionales sigue con menor frecuencia 1

persona.

En el rango de 36 a 45 afios optaron por las redes sociales como medio para adquirir
informacion de un producto 14 personas eligié esa respuesta, recomendacién por un
amigo 8 encuestados, sitios web 5 personas y en medios tradicionales a 3 personas
manifestaron su preferencia para adquirir informacion en tv, prensa y radio.

En el rango de 46 a 55 afios, 5 personas prefieren obtener la informacion de un producto
a través de la recomendacién por un amigo, medios tradicionales 2, redes sociales 2
personas le interesa ese medio para obtener informacion de un producto, sitios web 1

persona.

Interpretacion: las personas encuentran mas confiable la informacion de los productos en

las redes sociales y en sitios web.

Conclusion: el medio mas efectivo para acercarse y hacer llegar informacion de los

productos a los consumidores es redes sociales.
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P.20. ¢ Qué redes usa con mayor frecuencia? Marque las necesarias.

Objetivo: determinar cual red social es mas utilizada por los encuestados para crear

estrategias e implementar tacticas digitales.

¢Qué redes usa con mayor frecuencia? Marque las necesarias.

20a 25 26 a 35 36 a 45 46 a55  Frecuencia %
anos anos anos anos

Facebook 33 72 28 7 140 93.3%
Twitter 6 12 14 1 33 22.0%
Instagram 17 36 14 2 69 46.0%
Google + 5 18 15 3 41 27.3%
Pinterest 3 11 4 0 18 12.0%
YouTube 25 39 14 9 87 58.0%
LinkedIn 0 6 0 1 7 4.7%
Total 89 194 89 23 395

En esta pregunta el encuestado tiene la opcion de contestar mas de una opcion

Con respecto a la red que mas usa las personas encuestadas se obtuvo que entre 20 a
25 afios, 33 personas respondieron que Facebook es la red social que mas usan a la
hora de estar conectados por internet, seguido de YouTube (25), Instagram es la tercera
red social que mas utilizan 17 personas de la muestra, Google + (5) y Pinterest (3) con
menor impacto de uso.

En el rango de 26 a 35 afios, 72 personas respondieron que Facebook es la red social
gue mas utilizan, seguido de YouTube con 39 personas, Instagram 36 personas, Google+
es la cuarta red social en este rango de edad 18 personas eligieron esa opcion, Twitter
(12), Pinterest (11) y Linkedin (6) son las de menor uso en este intervalo de edad.

Entre 36 a 45 afos sigue siendo Facebook la red social de mayor uso 28 personas se
inclinaron en esa opcion, seguido de 15 personas utilizan Google+, Pinterest es la red

social de menor uso (4).
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En el rango de 46 a 55 afos, la red social de mayor uso es YouTube, Facebook es la
segunda red social que mas usa las personas de ese rango de edad y Google+ es la

tercera red social con mayor frecuencia.
Interpretacion:
Las redes mas utilizadas por los usuarios de internet son Facebook, YouTube e

Instagram.

Conclusion: las redes sociales ofrecen distintas herramientas de intencion y es util para

lograr mayor alcance.

P.21 ¢ Qué tipo de contenido prefiere en las redes sociales?

Objetivo: determinar qué tipo de contenido prefiere la gente en las redes sociales

¢ Qué tipo de contenido prefiere en las redes sociales?

Opciones de 20a25 26 a 35 36 a 45 46 a 55 Fr. %
respuesta afios afios afios afios
Imagenes 24 47 16 8 95 63.3%
Texto 5 13 5 0 23 15.3%
Videos 4 17 9 2 32 21.3%
Total 33 77 30 10 150
% 22.0% 51.3% 20.0% 6.7% 100.0%

Andlisis: En el tipo de contenido que prefieren las personas en las redes sociales se
observa que en la opcidon de respuesta imagenes es la que tiene mayor frecuencia 95
personas entre 20 a 55 afios eligieron ese contenido, seguido de videos 32 personas opto

por esa respuesta, texto 23 personas.

Interpretacion: los usuarios de redes sociales en internet prefieren ver imagenes dentro

del contenido.
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P.22 ¢Ha comprado algo de su interés por Internet?

Objetivo: Determinar la accesibilidad a compra en linea para evaluar la futura posibilidad

de ventas on-line.

¢Ha comprado algo de su interés por Internet?

Opciones de 20a 25 26 a 35 36 a45 46 a 55 Fr. %
respuesta afios afios afios afios
Si 15 40 15 5 75 50.0%
No 18 37 15 5 75 50.0%
total 33 77 30 10 150
% 22.0% 51.3% 20.0% 6.7% 100%

Andlisis: Para sondear si las personas han comprado algo de su interés por internet, en
el rango de edad de 20 a 25 afios 15 personas respondié que si y 18 personas eligieron
no.

En el rango de 26 a 35 afios, 40 personas respondieron siy 37 personas opto no.

Entre 36 a 45 afios existe una igualdad de 15 personas que se inclinan entre si y no.

Al igual que en el rango de 46 a 55 afios 5 personas eligieron si y 5 se inclind por el no.

Interpretacion: las compras por internet la han experimentado la mitad de la poblacién

estudio.

Conclusion: el comercio electronico es una realidad y a la empresa debe estar preparada

para aptarse a las tendencias del uso de la tecnologia en el area de negocios en el futuro.
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P.23 ¢Qué color le atrae mas en las paginas web?

Objetivo: conocer la preferencia de los colores en los sitios web que visitan.

¢, Qué color le atrae mas en las paginas web?

Respuestas mas repetidas Frecuencia

Azul 47
Verde 24
Blanco 19
Rojo 19
Amarillo 10
Otros 31

Andlisis: en la pregunta abierta sobre el color que le atrae mas a las personas en las
paginas web las respuestas mas repetidas fueron: 47 personas le atrae el color azul, 24
personas el color verde, 19 personas se inclinaron por el color blanco y rojo, amarillo 10
personas y otros (31).

Interpretacion: el color que llama mas la atencién a los visitantes en los sitios web es el

azul.

Conclusion: el color es determinante como técnica de acercamiento porque influye en la

experiencia del usuario en el sitio.
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P.24 Sabia usted la existencia de la empresa de venta de productos artesanales “LO
NUESTRO ES”.

Objetivo: determinar el conocimiento del encuestado sobre la existencia de la tienda
LO NUESTRO ES

Sabia usted la existencia de la empresa de venta de productos artesanales “LO

NUESTRO ES”, si su respuesta es no, pasar a la pregunta 28.

Opciones 20a 25 26 a 35 36 a45 46 a 55 Frecuencia %
de anos anos anos anos
respuesta
Si 0 3 3 1 7 04.7%
No 33 74 27 9 143 95.3%
Total 33 77 30 10 150
% 22.0% 51.3% 20.0% 6.7% 100%

Analisis: solamente 7 personas del rango de edad entre 26 a 55 afios conocen la
existencia de esta empresa esto representa menos del 5% de la muestray 143 personas
no conocen la empresa un 95.3%

Interpretacion: la empresa no ha generado posicionamiento de mercado.

Conclusion: se debe tomar acciones de marketing para generar mayor posicionamiento.
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P.25 ¢ A través de que medio se enterd de “LO NUESTRO ES™?

Objetivo: conocer cual es el medio por el que las personas conocen la tienda.

A través de que medio se enteré de “LO NUESTRO ES”

Opciones de respuesta Masculino Femenino Frec. %
Redes Sociales 2 2 4 57.1%
Recomendaciones (Amigos, 1 2 3 42.9%
comparieros)

Folletos Brochures 0 0 0 0.0%
Radios 0 0 0.0%
Total 3 4 7

Andlisis: de las 7 personas que respondieron conocer la existencia de la empresa Lo
Nuestro Es, se investiga porque medio se enteran de la existe esta empresa,

En las opciones de respuesta 2 personas del género masculino eligié por medio de las
redes sociales y 1 persona fue por recomendacion de un amigo.

Con respecto a las personas del género femenino 2 personas opto por las redes sociales

y las otras 2 por recomendaciones de amigos.

Interpretacion: los Unicos medios que han generado publicidad son las redes sociales y
recomendaciones.
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P.26 ¢Qué tipo de contenidos le gustaria recibir de “LO NUESTRO ES"? (Marque las

necesarias)

Objetivo: conocer qué tipo de informacion requiere los consumidores de la tienda

¢ Queé tipo de contenidos le gustaria recibir de “LO NUESTRO ES”? (Marque las

necesarias)

Opciones de respuesta Masculino Femenino Fr. %
Promociones vigentes en la tienda 9 14 23 57.5%
Nueva Mercaderia 4 10 14 35.0%
Concursos en linea 2 1 3 7.5%
Eventos 0 0 0 0.0%
Total 15 25 40 100%

De 150 encuestados respondieron a esta pregunta 40.

Andlisis: el 57,5% de los que respondieron la pregunta quieren conocer promociones
vigentes, 35% esté interesado por nueva mercaderia y 7.5% por concursos en linea.

En cuestidén de genero 15 personas eran masculino y sus respuesta se desglosan que 9
de ellos le gustaria recibir contenido de promociones vigentes en la tienda, 4 personas
opto por nueva mercaderia 'y 2 personas eligié concurso en linea.

Con respecto al género femenino eran 25 personas y sus opciones de respuesta fueron:
14 personas respondio que le gustaria recibir de contenido las promociones vigentes en

la tienda, nueva mercaderia 10 personas y una persona eligié concursos en linea.

Interpretacion: la informacion que las personas quieren recibir de la tienda es sobre

promociones y entrada de nueva mercaderia.
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P.27 ¢ Tiene Aplicaciones APP en su celular? Mencione las 3 que mas usa.

Objetivo: conocer cuéles son las aplicaciones moviles que el consumidor utiliza mas.

¢ Tiene Aplicaciones APP en su celular? Mencione las 3 que mas usa

Respuestas mas repetidas Frecuencia
Facebook 90
WhatsApp 49
Instagram 37
YouTube 27
Twitter 15
Pinterest 15
Messenger 15

En las aplicaciones que tienen las personas en el celular se encontré que Facebook tiene
una frecuencia de 90 personas, WhatsApp en segundo lugar con 49, 37 personas
mencionaron Instagram, es la tercera aplicacion que tiene en el celular. Twitter, Pinterest

y Messenger tienen igual resultado con una frecuencia de 15 respuestas.
Conclusion: la personas tienen mas de una aplicacion en sus moviles, y estas depende

de sus necesidades pues cada aplicacion ofrece algun tipo de servicio a los usuarios en

sSu mayoria estan relacionadas a las redes sociales.
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P.28 ¢ Estaria dispuesto a pertenecer a una comunidad virtual orientada a promocionar

productos artesanales salvadorefios?

Objetivo: conocer si las personas estan dispuestas a pertenecer a una comunidad virtual

orientada a promocionar productos artesanales.

¢Estaria dispuesto a pertenecer a una comunidad virtual
orientada a promocionar productos artesanales

salvadorefos?

Masculino =~ Femenino Fr. %
Si 45 59 104 69.3%
No 23 23 46 30.7%
Total 68 82 150
% 45.3% 54.7% 100%

Andlisis: 104 estan dispuestas a pertenecer a una comunidad orientada a promocionar
productos artesanales se traduce al 69.3% mas de la mitad de la muestra el restante

30.7% (46 personas) no estan dispuestas.

Interpretacion: Mas de la mitad son mujeres dispuestas a formar parte de este tipo de

comunidad.

Conclusion: es factible la creacion de una comunidad virtual orientada a promocionar

productos artesanales.
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c. Andlisis y conclusion general de percepcion de la marca

En base al resultado de la investigacion se estimas que menos del 5% de los
encuestados conocen la empresa LO NUESTRO ES, es decir el consumidor no tiene una
idea definida de la tienda pues desconoce su existencia, por ser una microempresa
reciente en mercado cuenta con recursos limitados y no ha generado conocimiento de

marca en los consumidores, algo que no es conocido no puede ser percibido.

Aun asi los productos artesanales tienen gran aceptacion en la poblacion lo que genera
un segmento de clientes potenciales a los que hay que hacerles llegar la informacion de
la tienda y los productos que esta ofrece.

Una forma rapida y a bajo costo es la implementacién de actividades de marketing digital
en redes sociales, el estudio arroja que es el medio considerado méas idéneo por los
usuarios de internet para saber de productos; ademas de otras herramientas que le seran
de ayuda para crear conciencia de la empresa en el mercado y generar ventas

aumentando utilidades.

La personalidad de la marca es sincera y se derivan las siguientes facetas: practica,
honesta, integra y alegre. Pues ofrece productos hechos con esfuerzo, creativos e

inspirados en las necesidades de los consumidores.

La empresa puede mejorar aspectos internos y es su obligacion hacerlo para ser mas
competida frente a su competencia, tanto en los elementos tradicionales del marketing
mix como en el entorno digital, pues es ahi donde debe aprovechar para generar mayor

alcance en los consumidores.
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2. Entrevista con la entidad.

Entrevista estudio

a. Guion de preguntas

Formato de Instrumento de entrevista

Saludo: buenos dias/buenas tardes. Gracias por proporcionarnos este espacio.

Soy estudiante de la universidad de el salvador y
El objetivo de esta entrevista es obtener informacién de primera mano de la empresa

para fines académicos.

¢ Podria decirme su nombre y cargo dentro de la empresa?
Sonia Zaldivar, es socia y administradora del negocio

¢, Cudl es el nombre de la empresa y a que se dedica?

“‘LO NUESTRO ES” tienda de productos artesanales

1. ¢comoy cuando surge la empresa lo nuestro es?

2. ¢Qqué productos comercializa la tienda?

3. ¢Qqué obstaculos considera que tiene la empresa para desarrollarse?
4. ¢ utiliza alguna plataforma digital para promover la empresa?

5. ¢cuales?

6. ¢por qué utiliza esas plataformas y no otras?

7. ¢estaria dispuestas la empresa a invertir en una plataforma digital?
8

¢ha pensado utilizar en un futuro hacer uso de comercio electrénico?
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b. Vaciado de respuestas

1. ¢Cbomo y cuando surge la empresa lo nuestro es?

Surge con iniciativa de 5 mujeres artesanas capacitadas en ciudad mujer por

CONAMYPE con la idea de comercializar sus productos en un local, se comienza a

desarrollar la idea desde diciembre del afio 2015, concretizando la apertura de la tienda

“‘LO NUESTRO ES” el 2 de marzo de 2016. Las proveedoras son las propias artesanas

encargadas de abastecer la tienda de los diferentes productos.

2. ¢ Qué productos comercializa la tienda?

Arte en foamy, filigrana y migajon Ropa tefiida en Afil, Bisuteria, Chocolates, Carteras,

Cojines artesanales, Cosmética natural, Ropa bordada a mano, Velas aromaticas,

Vinos y Zapatos

3. ¢Qué obstaculos considera que tiene la empresa para desarrollarse?

La falta de recursos financieros.

4. ¢Utiliza alguna plataforma digital para promover la empresa?

La empresa usa una red social

5. ¢Cudles? Pagina de Facebook solamente.

6. ¢ Por qué utiliza esas plataformas y no otras? Por falta de conocimiento

experiencia en las plataformas digitales

7. ¢ Estaria dispuestas la empresa a invertir en una plataforma digital?  Si

8. ¢ Ha pensado utilizar en un futuro hacer uso de comercio electrénico? Si, se

pensado en el futuro en una tienda en linea

y

ha
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Observaciones

La microempresa lo nuestro es reconoce la importancia de tener presencia en los medios
digitales, aun con sus limitados recursos financieros esta dispuesta a invertir en la
creacion de las plataformas que le ayuden a tener mayor alcance al publico y generar

conocimiento de marca.

La plataforma actual no esta bien aprovechada por la falta de experiencia y conocimiento

de manejo, lo que ha llevado a generar poca interaccion entre los usuarios.

Es necesario implementar asesoria de buen uso de las redes a los representantes de la

empresa y generar capacitaciones a la persona encargada de administrar estas redes.
En base a los resultados obtenidos la poblacién hace uso de comercio electronico que

genera una puerta de posibilidades para adaptarse a los cambios de lo contrario, dejar

pasar estas oportunidades generara perdidas de clientes y por consiguiente de ingresos.
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CAPITULO I

| RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

a. Gréficos e infograficos

OPORTUNIDADES

~

AMENAZAS

ANALISIS EXTERNO DE "LO NUESTRO ES”

OPORTUNIIDAID

Allgunas socias ham sido
elegidas a participar en
Mujer v Negocio 2016
organizada por
COMNAMYPRPE.

Existe dermanda de
este tipo de
PpProcductos por
segmmentos adun Nno
explotados por 1la
ermpresa

Acuerdos con otras
artesanas
especializadas en
productos nuevos
Para ser exhibidos en
la empresa.

Uso de herramiientas
digitales.

ANEINAZ A

El incremento de
pPprecios en las
rMmMaterias primas para
los productos.

El creciente gusto por
los productos
imMmportados.

Poca disponibilidad
de creditos comn tasas
de interes altas.

INnseguridad social
que enfremta
el pais
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¢ Como se encuentra la microempresa LO NUESTRO ES en el entorno digital?

El entorno digital es lo nuevo para encontrar las oportunidades
que las empresas buscan para ofrecer sus productos en el
mercado y lo mas importante crear relaciones redituables entre
sus clientes actuales y potenciales.

Red social

L Personas han indicado
FACEBOOK ¢ pallon que visitaron la tienda. §

Plataforma digital
que utiliza la :
microempresa

= S I
Numero de likes ALERTAIN

451 | .

No se tiene mayor tener un ecosistema digtal
interaccion con los usuarios /

WL

Conclusion:

La microempresa LO NUESTRO ES no posee un sitio web desarrollado para
posicionarse en el mercado, el Unico activo digital que utiliza para tener presencia en el
entorno digital es la pagina de Facebook comparado con la competencia la microempresa

se encuentra en desventaja para competir en el mercado de artesanias.
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¢ Como se encuentra la competencia en el entorno digital?

La competencia
en el entorno - -
digital Breve descripcion

La competencia en el mercado de artesanias
aprovecha la oportunidad de utilizar las
plataformas digitales para tener una mayor
conectividad con los usuarios de internet.

Z&Quienes son la competencia en
el area de artesanias?

Arfcsarios NAHANCHE
Datoi:zle\mn‘tces en
Sisblane de 6 plataformas
digitales que
utiliza

La Piskucha

Datos relevantes
en Facebook:
Likes: 5723
Personas que han
estado aqui: 12

Conclusion:

La competencia de LO NUESTRO ES tiene mayores ventajas en el entorno digital, en el
mercado artesanal Nahanché, Mayan Gifts Artesanias y La Piskucha son empresas que
tienen mas tiempo funcionando en El Salvador, vendiendo productos artesanales a la
poblacién, Nahanché cuenta con un sitio web desarrollado y pagina de Facebook en el
gue ha logrado obtener mas de 8000 likes, La Piskucha tiene sitio web, pagina en
Facebook con mas de 5000 likes también se encuentra en Twitter con 18 seguidores y
156 tweets es la Unica que utiliza 3 plataformas digitales; Mayan Gifts Artesanias en su
ecosistema digital cuenta con una pagina web y en las redes sociales se encuentra en

Facebook con mas de 700 likes.
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Andlisis de datos generales

P1. Género

GENERO

= Masculino

® Femenino

P2. Edad

EDAD

m 20 a 25 afios
m 26 a 35 afios
= 36 a 45 afios

= 46 a 55 afios

P.3 Estado Civil

ESTADO CIVIL

28%

H Casado/a

H Viudo/a

M Divorciado/a
1% » Separado/a
4% M Soltero/a

4%
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P.4 Municipio de Residencia

MUNICIPIO DE RESIDENCIA

4%
14%

B Antiguo Cuscatlan
28% B Soyapango

® Mejicanos

[ San Salvador

B Santa Tecla

P.5 Ocupacion

OCUPACION

6%

H Estudiante
H Empleado
M Estudiantey

empleado

1 Otro (especifique)

P.6 Nivel de Estudio

0% NIVEL DE ESTUDIO
1%

M Bdsica

M Bachillerato
M Técnico

W Licenciatura
M Ingenieria

B Doctorado

W Master
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P.7 Nivel de ingreso econémico

INGRESOS ECONOMICOS

13%

M $0.00 a $250.00
27%

229% m $251.00 a $400.00
0 $401 a $600.00

$601.00 0 mas

e van| GRUPO DE Municipio de Residencia
‘e B o | EDADES:
TRl | ¥y . 20-25 22.0% Antiguo o
Niam ¥ W 26-35 51.3% Cuscatlan
HiEm HIE 36-45 20.0% Mejicancs =
46-55 06.7%
sy iyl San salvador 38%
45.3% 54.7% s
Tecla 14%
Soyapango 28%
Estado civil
° Ocupacion
III 63.3% Soktero/a D .
Empleado 32.7% Vl' =]

28.0% Casado/a . AR
Estudiante/Empleado 36% i" ¢

Otro 6%. : m

8.0% Divorcido/a y Separado/a

0.7% viudo/a

Nivel de estudio

Bisica 4.0% Rango de ingreso mensual
Bachillerato 48.7%

Técnico 13.3% ‘_!3 ggglsa 250500 f% 29;;
Licenciaitura 29.3% |ii_| 01 %e0 il

Ingenieria 4.0% ? e

Ninguno 0.7% | | S6071 amas 13.3%

Conclusion: los datos generales son la base en la formacion del perfil de usuario digital.
Caracteristicas geograficas, demograficas y socioldgicas es prioridad en el andlisis del
comportamiento del consumidor y la creacién de estrategias en el plan de marketing
digital.
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Perfil del encuestado

P.8 ¢, Qué actividades realiza en su tiempo libre?

ACTIVIDADES REALIZA EN SU TIEMPO LIBRE

90
80
70
60
50
40
30
20
10 I
0 H m
Ver la Asistira Ira Hacer Navegar
., Salirde Hacer .
Leer . televisié especta confere algun en
Radlo Paseo compras .
n culos ncias | deporte internet
Seriesl 62 23 50 42 15 8 6 39 83

P.9 ¢ Cuadles son sus intereses?

a N
INTERESES

45
40
35
30
25
20
15
10

Titulo del eje

Arte Musica Deportes Ciencias Idiomas
M Seriesl 30 41 34 20 25
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| Navegar en Internet Mdusica

192 i 55.3% 27.3%
Leer 41.3% Deportes
22.7%
Ver television
33.3%
Arte
Salir de paseo 20%
28%
i Hacer deporte
2 258 2 26% Idiomas
'“.’-;" > 16.7%
= =z oy @) Ciencias
Hacer compras <® 5 Q7/<\ 5, 1I3.3?7lo

i 10% .

o — I I

Conclusion: las personas se interesan por diversas cosas, los resultados proporciona

informacion atil que servira para formular estrategias de acercamiento en el plan digital,

se sabe que la navegacion en internet es la actividad mas realizada lo que da paso a

formular la propuesta digital para la empresa. Por otro lado los temas de interés son

importantes para el desarrollo del perfil de usuario y las tacticas a implementar.



P.10 ¢ Como prefiere hacer sus compras?

~

o

OPCION DE COMPRA

M En el establecimiento

Fisico

m Compra On-line

P.11 ¢ Por qué prefiere esa forma?

a I
RAZON DE COMPRA
45
40
35
2 30
Q
) 25
el
2o 20
2
= 15
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; H B
0 D fi
. esconfianz -
' Me gusta | Seguridad/ Rapl.dez/co Puedo ver | a/No tengo Entretenimi
Confianza . .. . |modidad/co . ento/Porqu
mas Mas facil el producto | tarjeta de .
stumbre . esi
crédito
M Series1 21 13 41 20 42 7 6 D
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ESTABLECIMIENTO
FISICO

PREFERENCIA DIE
COMPRA EN
ESTABLECIMIENTO
FISICO 84.6 %o

Confianza

COMPRA ON-
LINE

,COMO PREFIERE HACER SUS
COMPRAS?

iPorqué prefiere esa forma de compra?

Conclusion: la compra por medio de internet es factible, aun asi sigue predominando el
habito de comprar en establecimiento fisico por diversas razones. Es importante destacar
gue cada dia se incrementa la posibilidad de optar por las compras electrénicas por ello
la empresa debe tomar las medidas necesarias para adaptarse a esta modalidad para no
perder clientes, por el contrario incrementar el nimero, retenerlos y fidelizar deben ser
objetivos de LO NUESTRO ES.
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P.12 ¢ Qué lo motiva a comprar un producto?

/

21%

5%

ELEMENTO DECISIVO DE COMPRA

59%

M Precio
M Presentacién/empaque
I Establecimiento

= Publicidad

P.13 ¢Qué piensa de los productos artesanales?

-

OPINION DEL CONSUMIDOR

1%

B No me Gusta Nada
B Me Gusta Poco

1 Me es indiferente
I Me Gustan Mucho

B Me Gustan Muchisimo
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P.14 ¢ Compra productos artesanales?
a I
écompra productos artesanales?

mSi
m No
o /
P.15 ¢Qué productos artesanales ha comprado?
Productos Demandados
40
35
30
25
20
15
10
- O O

o = m N

Arte en

foamy, o . . Chocolate .

- Adil Bisuteria Carteras | Cojines = Jabones Velas Zapatos

filigrana y S

migajén

M Seriesl 8 13 37 19 6 2 6 4 5
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P.16 ¢Qué tan seguido compra productos artesanales?

FRECUENCIA DE COMPRA
80
60
40
20
0 Lveral - -

B Seriesl 5 21 14

1 vez al mes Cada 6 meses

pL—
D >

ZQue tan seguido

compra
Ghocolates artesanales?
9%

Ocasiones
especiales
62.6%

Ocasiones
especiales

67

ZCompra
productos
artesanales?

- Sl = 67.3%
- NO = 32.7%

Una vez al mes
19.6%

Conclusion: En el sondeo realizado sobre los productos artesanales un 67.3% compra de

estos productos; las personas se inclinan a comprar bisuteria porque les gusta mucho

pero lo hacen en ocasiones especiales.
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P.17 ¢ Cual es el dispositivo que usa mas para conectarse a Internet?

/

N

Dispositivo mas usado para conectarse a
internet

5%

m Computadora de
escritorio
= Computadora Portatil

= Movil (Smartphone)

= Tablet

\

/

P.18 Clasifiqgue segun su nivel de frecuencia las siguientes actividades que realiza al

ingresar a Internet.

NIVEL DE FRECUENCIA EN LAS ACTIVIDADES REALIZADAS EN

160
140
120
100
80
60
40
20

= Muy frecuente
M Frecuente
B Poco frecuente

B Nada frecuente

Revisar
correo
electronico

59
48
29
14

INTERNET

Mensajeria
Instantdnea
55
46
32
17

Investigacio Redes
ny lectura Sociales
42 96
61 41
33
14 4
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P.19 ¢ Qué medio le parece més idoneo para adquirir informacién de productos?

MEDIO PREFERIDO PARA INFORMARSE DE PRODUCTOS

B Sitios web
M recomendacién por amigo
B medios tradicionales (tv, radio,

prensa)

[ redes sociales

P.20 ¢Qué redes usa con mayor frecuencia? Marque las necesarias.

REDES SOCIALES USADAS CON MAYOR FRECUENCIA

160
140
120
100
80
60
40
20 I
0 I —
Facebook TW|tter Instagram Google + Pinterest Youtube Linkedin
M Seriesl 87 7

118



ACTIVIDADES
DISPOSITIVO MAS USADO PARA REALIZADAS EN
CONECTARSE A INTERNET INTERNTET

=
i
REDES SOCIALES

E REVISAR CORREO ELECTRONICO

MENSAJERIA INSTANTANEA

Computadora de INVESTIGACION Y LECTURA

escritorio 14.7% |}
Laptop 7.3% P - Q
Movil 72.7% B

Tablet 5.3% P in

REDES SOCIALES =N
MEDIO IDONEO MAS UTILIZADAS =
PARA RECIBIR Facebook, Twitter,

INFORMACION DE Instagram, Google+,

PRODUCTOS Pinterest, Youtube y
Linkedin

Facebook
Twitter

" WA
Wo

POy
-0

0
~~ o

Linkedin

Redes Sociales - L 4 o

You in

Conclusion: el dispositivo mas utilizados por los usuarios de internet es el teléfono movil
por lo que se debe implementar plataformas digitales adaptables a este aparato, entre
las actividades mas frecuentes en internet estan el uso de Redes Sociales y correo
electronico que son los medios para hacer llegar la informacién de la tienda a los usuarios,
los resultados demuestran la predisposicién de los consumidores a aceptar informacion

de algunos medios: redes sociales y sitos web.
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P.21 ¢ Queé tipo de contenido prefiere en las redes sociales?

CONTENIDO PREFERIDO EN LAS REDES SOCILALES

B Imagenes
H Texto

m Videos

P.22 ¢Ha comprado algo de su interés por Internet?

é¢ha compra por INTERNET?

| Si

H No
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P.23 ¢Qué color le atrae mas en las paginas web?

COLOR MAS LLAMATIVO EN SITIO WEB

50

40

30

20

: [l

Azul Verde Blanco rojo Amarillo
B Seriesl 47 24 19 19 10

P.24 Sabia usted la existencia de la empresa de venta de productos artesanales “LO
NUESTRO ES”

CONOCIMIENTO DEL CONSUMIDOR HACIA LA MARCA

160
140
120
100
80
60
40
20

0 ]
Si No
M Seriesl 7 143
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P.25 ¢ A través de que medio se enter6 de “LO NUESTRO ES”?

MEDIO DE PROMOCION DE MARCA

5
4
4
3
3
2
2
1
1
0
Recomendacion Folletos
Redes Sociales es (Amigos, ol Radios
N Brochures
compafieros)
M Seriesl 4 3 0 0

isabia de la existencia de la empresa
lo "IL.O NUESTRO ES™?

o s0 100 150
ST EErio

A través de gue medio se
entero de "LO CIESIHER®G ES 2

-Redes Sociales
-Recomendaciones

Conclusion: en el sondeo de posicionamiento pocas personas conocen la existencia de
la empresa Lo Nuestro Es, por medio de las redes sociales se enteraron de la empresa

y también de la recomendacion de un amigo o compafiero.
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P.26. ¢ Qué tipo de contenidos le gustaria recibir de “LO NUESTRO ES”? (Marque las
necesarias)

informacion rquerida por los consumidores
usuarios de internet

25

20
15
- I
[

5
0 )

Promociones

. Nueva Concursos en
vigentes en la , . eventos
. Mercaderia linea
tienda
M Series1 23 14 3 0

Solamente 40 personas respondieron la pregunta en una muestra de 150.

P.27 ¢ Tiene Aplicaciones APP en su celular? Mencione las 3 que mas usa.

APLICACIONES EN TELEFONOS MOVIL
100
80

60

40
20 I
. H N BN

WhatsAp Instagra Messeng
m

M Seriesl 90 49 37 27 15 15 15

Facebook YouTube Twitter Pinterest

Las mas repetidas por los encuestados
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P.28 ¢ Estaria dispuesto a pertenecer a una comunidad virtual orientada a promocionar

productos artesanales salvadorefios?

DISPOSICION A FORMAR PARTE DE COMUNIDAD

VIRTUAL
150
100
50 ]
0
Si No
M Seriesl 104 46
Contenido preferido en las redes sociales
Colores
ue atraen 7o e Texto
gnas en los 60 = Bliagenes
sitios web 50 Bl viceos
Azul 47 40
Verde 24 30

sz C t d
Informacion SRECES

requerida por los

consumidores
Promociones vigentes en
la tienda
Nueva mercaderia

Concursos en linea

Aplicaciones mdviles mas utilizadas

-Facebook

Ilivwnatsapp ZEstaria dispuesto a
Bl ~staoram pertenecer a un
Bl voutune comunidad virtual?

40 Twitter =
30 R Si 69.3%
20 15 xf» T No 30.7%
10 [imessenger
HDlICECIUﬂES
S @ db
uhe

Conclusion: si se quiere llamar la atencién del usuario en sitios web el color azul es la
mejor opcién para atraer al visitante, ademas del contenido con imagenes con buena
calidad. La informacién de productos requerida por los consumidores relacionados con

las promociones vigentes y nueva mercaderia.

124



b. Conclusiones

Los datos generales de los encuestados proporciona informacion util para la creacion del
perfil de usuarios teniendo en cuenta que la mayoria de la muestra son mujeres mayores
de 26 afios que compran en mayor medida productos artesanales , la poblacion joven
tiende a ser solteros y en los rangos de 36 afios se encuentran en su mayoria casados.
Siendo la edad determinante en ciertas caracteristicas y comportamientos de los
consumidores como en la ocupacion pues los mas jovenes en su mayoria son estudiantes
en los rangos de 26 a 45 se encuentra a muchas personas empleadas estudiando y los
mayores de 45 suelen ser empleados.

La mayoria de las personas tienen nivel medio de educacién, con salarios arriba de $251
mensuales y las actividades que mas se realizan son navegar en internet, leer, ver
television y salir de paseo por lo que los medios apropiados para hacer llegar los

mensajes a los consumidores son el internet y la television.

En el caso de internet la plataforma mas idonea para comunicar la informacion de
productos es a través de las redes sociales y los sitios web con contenido creativo en la

presentacion de los productos.

La poblacion tiende a utilizar hoy en dia formas de compra online aunque la mayoria
prefiere hacer sus compras en establecimiento fisico por varias razones como la
costumbre, seguridad y desconfianza; se encuentra el comportamiento de compra, les
gusta ver y tocar lo que estan comprando, los productos artesanos se distinguen por la
creatividad en sus disefios y esto hace al comprador admirar el producto y tomar su

tiempo para la decision de compra.

El factor que mas incide en la decision de compra es el precio y en segundo lugar la

publicidad.

125



Hay mucha aceptacion de los productos artesanales en el mercado las personas
expresan su gusto por ellos, la empresa debe aprovechar esto pues son clientes
potenciales que se tienen que atraer. Una forma de atraerlos es a través de redes
sociales, pues la actividad que realizan con mayor frecuencia los usuarios de internet
es conectarse a estas redes sociales; es una forma de acercarse a los consumidores, la
mayoria de estas redes son adaptables al movil que es el dispositivo mas usado para
conectarse a internet. La red mas utilizada actualmente es Facebook, el contenido en
redes que mas gusta son las imagenes y el color que atrae mas la atencién en los sitios

web es el azul

Son las mujeres que compran mas productos de este tipo demandando en mayor
cantidad bisuteria, por otro lado los hombres prefieren comprar chocolates y productos
de afiil. Las estrategias deben ser dirigidas a ambos casos tanto a mujeres como hombres

pero teniendo como especial atencion a las mujeres.

El tipo de informacién que requiere el consumidor son las promociones vigentes en la

tienda, informes de nueva mercaderia.

La frecuencia de compra en su mayoria esta condicionada a las ocasiones especiales
debido a que las mayorias de clientes compran este tipo de productos como obsequios a

otros.
Por el estilo de vida hoy en dia se conecta mas al internet desde el movil, lo que implica
adecuar las plataformas digitales que se planee utilizar para que sean compatibles a este

aparato.

La tienda es desconocida para la mayoria de la poblacion lo que refleja no tener

posicionamiento de marca.
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ll. MAPA DE LA SITUACION

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

La microempresa LO NUESTRO ES no posee sitio web, el Unico activo digital que utiliza

como medio propio; la pagina de Facebook.

Facebook

Los datos publicos son:
- Me gusta: 451

- Hablando de: 16

- Personas que han estado aqui: 2

El nimero de likes es muy bajo en comparacion a la competencia, no posee sitio web,
blog, correo electronico empresarial y ninguna otra plataforma digital para establecer mas

contacto con sus clientes actuales y potenciales.

La empresa debe potenciar el numero de likes de la pagina para generar mayor
interaccidn con los usuarios, es necesario incrementar la participacion de conversaciones
que hagan mencion a la marca por medio de mejoras en el manejo de la pagina de

Facebook.

Las actualizaciones en la pagina de Facebook en forma constante y el manejo de la

informacion presentada son elementos claves para social media.

La empresa se encuentra en desventaja con la competencia, y pierde gran oportunidad

de crecimiento a través de incrementar su alcance a otros usuarios.
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b. Descripcion de las oportunidades identificadas.

Aprovechar las diferentes plataformas digitales para tener presencia en la web con menor
costo y expandiéndose a mercados potenciales para crear posicionamiento de marca y
presencia en la web.

Existe mercado potencial que hace uso de distintas plataformas digitales como la
mencionadas en la investigacion las mas usadas por los internautas son las redes
sociales. La empresa Lo Nuestro Es ya posee como activo digital propio una fanpage de
Facebook pero si quiere llegar a mas consumidores debe diversificar sus canales
digitales.

En base a la informacion obtenida en la investigacion propone a la empresa hacer uso
de otros activos como: Twitter, Instagram, Pinterest, Pagina Web. Para aprovechar las

diferentes herramientas en contenido que ofrecen cada uno de estos activos.

ll. IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA

¢Por qué la empresa debe estar en entorno digital?

La investigacion refleja que las personas tienen acceso a internet y se calcula que en
promedio cada salvadorefio hace uso de 4 redes sociales; abriendo oportunidades para
la empresa de competir y llegar al consumidor a través de plataformas digitales donde se
interactla con éstos. Ademas en comparacion con los medios tradicionales masivos
como televisién, radio y publicidad externa el uso de medios sociales digitales
proporcionan mejores ventajas como el control y manejo de informacion de los clientes a

través de herramientas de diagndstico que se mencionan en este documento.
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. Objetivo general

Desarrollar capacidades competitivas para el sostenimiento de un plan de
marketing digital que genere trafico e interaccion y asi ampliar la cobertura y

posicionamiento de mercado.

. Objetivos especificos

Potenciar el alcance de audiencia en la pagina creando contenido atractivo
alcanzando un incremento del 35% de like’'s en la pagina el primer mes de

implementar el plan de marketing digital

Incrementar las ventas en un 5% mensual a través de marketing de atraccién al
crear otras plataformas para interactuar con los usuarios y generar una buena

relacion con clientes potenciales.

I\V. DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR

a. Descripcion general del activo digital.

« Facebook

Es una red social originalmente era un sitio para estudiantes de la Universidad de

Harvard. Su propdésito era disefiar un espacio en el que los alumnos de dicha universidad

pudieran intercambiar una comunicacion fluida y compartir contenido de forma sencilla a

través de Internet. Fue tan innovador y exitoso su proyecto que con el tiempo se extendio

hasta estar disponible para cualquier usuario de la red.

Los servicios de Facebook son:

» Lista de amigos
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Chat

Grupos

Eventos

Paginas

Subir fotografias y videos

Juegos

YV V.V V V V V

Anuncios

Para qué sirve realmente una pagina de Facebook
» Generar prospectos (clientes potenciales) Fortalecer la relacion con clientes actuales
Incrementar el trafico a la pagina web

Educar a clientes potenciales

Y V V

Hacer mas visible su marca o empresa

< Twitter

Twitter es un servicio de microblogging. Desde que Jack Dorsey lo cred en marzo de
2006, y lo lanzé en julio del mismo afio, la red ha ganado popularidad mundial y se estima
qgue tiene mas de 500 millones de usuarios, generando 65 millones de tweets al dia y
maneja mas de 800 000 peticiones de busqueda diarias. Ha sido denominado como el
"SMS de Internet".

La red habilita el enviar mensajes de texto plano de corta longitud, con un maximo de 140
caracteres, llamados tweets, que se muestran en la pagina principal del usuario. Los
usuarios pueden suscribirse a los tweets de otros usuarios — a esto se le llama "seguir"
y a los usuarios abonados se les llama "seguidores”, "followers" y a veces tweeps
(‘Twitter' + 'peeps’, seguidores novatos que aun no han hecho muchos tweets). Por
defecto, los mensajes son publicos, pudiendo difundirse privadamente mostrandolos
Unicamente a unos seguidores determinados. Los usuarios twitean desde la web del

servicio, con aplicaciones oficiales externas (como para teléfonos inteligentes), o
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mediante el Servicio de mensajes cortos (SMS) disponible en ciertos paises. Si bien el
servicio es gratis, acceder a él via SMS comporta soportar tarifas fijadas por el proveedor

de telefonia movil.

+ Pinterest

Es una plataforma para compartir imagenes que ayuda a los usuarios crear y administrar,
en tableros personales tematicos, colecciones de imagenes como eventos, intereses,
hobbies y mucho més. Los usuarios buscan otros pinboards, "repinear" imagenes para

sus propias colecciones o marcarlas con un ‘'me gusta'.

*» Instagram

Es una red social y aplicacién para subir fotos y videos. Sus usuarios también aplican
efectos fotograficos como filtros, marcos, similitudes térmicas, areas subyacentes en las
bases céncavas, colores retro y vintage, y posteriormente compartir las fotografias en la
misma red social o en otras como Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter. Una caracteristica
distintiva de la aplicacion es que da una forma cuadrada a las fotografias en honor a la
Kodak Instamatic y las cAmaras Polaroid, contrastando con la relacion de aspecto 16:9 y
4:3 que actualmente usan la mayoria de las camaras de teléfonos moviles. Hoy en dia,
las fotos estan en horizontal y en vertical sin el uso de bordes blancos, aunque estas son
recortadas parcialmente. También hay un medio de comunicacién privado para hablar

llamado Instagram Direct.
% Péagina Web
Un sitio web es un conjunto de archivos electrénicos y paginas web referentes a un tema

en particular, que incluye una pégina inicial de bienvenida, generalmente denominada

home page, con un nombre de dominio y direccion en Internet especificos. Un sitio web
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es un gran espacio documental organizado la mayor parte de las veces esta tipicamente

dedicado a algun tema particular o propdsito especifico.

c. Justificacion.

Los Activos digitales que se han seleccionado para la implementacion del Plan de
Marketing Digital de la empresa “LO NUESTRO ES” han sido seleccionadas a partir de
la investigacion que se realizo.
Como se ha determinado anteriormente los activos digitales a utilizar son:
1
2- Twitter

Facebook

3- Instagram
4
5

Pinterest

Pagina Web

Facebook

Facebook es una de las redes sociales mas populares entre los internautas, en el caso
de estudio un 93.30% de los encuestados, poseen una cuenta en Facebook, por eso el
dicho de que una empresa “si no esta en Facebook, no existe”.

Es importante recalcar que la plataforma de Facebook ademés de tener una Fanpage,
crea comunidades que es uno de los objetivos que se buscan por medio de la estrategia
a implementar, asi como también se invierte en publicidad, que ser4d mas asertiva, las
personas invierten mucho tiempo en esta plataforma ya sea por trabajo, por

entretenimiento o por ocio.

Twitter

Este microblog, se tomara como un informativo, una de las peculiaridades de Twitter es

que es muy informativo para los usuarios, y a pesar de que los “Tuits” de la empresa se
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puedan perder entre todos los demas, los usuarios podran tener acceso a noticias de la
marca, eventos, curiosidades, etc., de forma directa y asi se intercambian mensajes con
los seguridad de forma instantanea.

Uno de los atractivos de Twitter es la brevedad de la informacion, y se simplifica en un
espacio de 140 caracteres por mensaje. Con los mensajes cortos se obtiene informacion
rapida, evitando el uso excesivo de palabras. Esto hace mas facil recordarlos,

compartirlos y generar acciones directas en quienes los lee.

Instagram

Esta red social esta orientada a la expresion por medio de la fotografia, toda publicacion,
va acompafiada de una imagen, por lo tanto es una red social muy atractiva visualmente,
y esto es de mucha utilidad para “LO NUESTRO ES” porque comercializa productos como
zapatos, bisuteria, ropa, carteras, etc.

Siendo Instagram un aliado de la publicacién de fotografias de los productos, se convierte
en un aliado para la empresa porque las personas estan mas dispuestos a seguir a otros,

si las publicaciones son atractivas visualmente.

Pinterest

Pinterest es una red social en lo que lo primordial es lo visual, asi que una empresa que

trabaja en un sector donde la imagen es importante, debe estar en Pinterest.

LO NUESTRO ES, debido a la naturaleza de sus productos, depende mucho del atractivo
visual, por lo tanto se ha incluido este activo digital dentro del plan de Marketing Digital.
Su estructura en base a tableros ayudad a que los usuarios los siga por medio de

intereses.

133



Pagina Web

La Pagina web es el centro de la estrategia de Marketing digital de la empresa LO
NUESTRO ES, el ecosistema digital va enfocado en generar trafico hacia la pagina web,
asi obtener mayor numero de “Leads”, que se conviertan en futuros clientes de la marca.
Esta herramienta se vuelve indispensable porque ayuda a los usuarios a tener contacto
con los productos, saber precios, brinda mayor informacion, y es un captador de datos

gue sirven para la toma de decisiones posteriores.

d. Recomendaciones Generales de Uso

Cada medio social se utiliza de diferente forma, y esto faculta que se complementen entre
si, de manera que se cree una atmosfera que tenga mayor rango de cobertura.

El uso debe ser medido, cuantificado, y estudiado, para que la estrategia pueda seguir
todas las directrices que se han estimado, en el momento determinado, para obtener los

logros que se pretenden obtener.

Facebook

Facebook se utilizara para promocionar tanto los productos de la marca, como contenido
orientado al sentimiento de nostalgia. Si bien en Facebook se usa mucho el texto, este
no debe ser demasiado explotado, porque los usuarios prefieren las imagenes.

Postear imagenes del dia a dia usando los productos, anunciando nuevas llegadas,

videos cortos relacionados a los mismos, etc.

El factor Nostalgia se explotara debido a que se quiere anclar la marca en las personas
como una tienda Salvadorefia por esencia, y para tener una mayor cobertura del mensaje,
se utilizara Facebook para esta tarea, donde las personas compartan el mensaje aunque
Nno necesariamente se esté promocionando un producto en especifico, si no lo que la

empresa representa.
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Twitter

Por este medio se estara informando a los usuarios de nuevas llegadas de productos,
concursos, campafnas del empoderamiento femenino (dado que la tienda tiene un
enfoque de género por ser liderada por mujeres emprendedoras) asi como un informativo
de todas las actividades que realiza la empresa como marca, si participa en marchas, en

congresos, post motivacionales, etc.

Crear “Hashtags” que identifiquen a la tienda, para que asi a la hora de subir contenido,
sea regla colocarlo, de manera que en las busquedas globales sera identificado el

contenido subido.

Instagram

Publicacion de Imagenes de los productos siendo usados por personas, videos cortos de

la utilizacion de productos de belleza, etc.

Instagram es una plataforma que prioriza el contacto visual, por lo tanto el contenido
subido en esta plataforma debe ser atractivo visualmente y artistico, asi mismo la

creacion de “Hashtags” para ayudar a identificar la marca de los demas.

Pinterest

Creaciéon de Tableros por categoria de productos, asi si un usuario sigue el tablero de
zapatos, le aparecen imagenes de todos los zapatos que posee la marca, si sigue el

tablero “Afil”, todos los productos que contengan afiil se le seran mostrados.

Los pines o imagenes deben ser visualmente atractivas, y siempre deben contener el
logo de la marca, para que asi si la persona descarga la imagen y la comparte por otro
medio, siempre ira algo que identifique la tienda.
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Es importante recalcar que en cada red social en la que se comparta contenido, se deben
vincular los demas medios sociales, para que asi el usuario reciba la informacion de los

diferentes canales de comunicacion que ha establecido la empresa.
CAPITULO Il
l. METODOLOGIA

a. Metodologia para la formulacion de Estrategias
Para la creacidn de las estrategias del plan de marketing Digital, se usard un esquema
en base a una plataforma de ejes que seran los pilares principales, de los se derivaran
objetivos medibles y cuantificables.

b. Justificacion de la Metodologia
Se utiliza una plataforma de estrategias Digitales basada en ejes de operaciones, porque
es una forma mas precisa de identificar los puntos neuralgicos del plan de Marketing
Digital y cada uno llevara un objetivo a cumplir.
Una plataforma estructurada por ejes, da lugar a ejecutar simultaneamente diferentes
estrategias, de manera que se complementan, y da lugar a un mayor alcance en cada
punto planteado.
. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

a. Estrategias

Los ejes de la plataforma Digital son basados en un esquema creado por Joe Kutchera,
denominado E-X-I-T-O, donde cada letra tiene un significado que conlleva a la creacion
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de una estrategia, orientada al Plan de Marketing Digital, y esto se integrara a la filosofia
de Growth Hackers, término acufiado por Sean Elis, contiene 5 métricas principales que
conforman un embudo que son: Adquisicion, activacion, retencion, recomendaciones e

Ingresos.

Esquema E-X-I-T-O

E — Escuche a su audiencia

X — Experimente con usuario mediante perfiles
| — Integre sus canales de Comunicacion

T — Transforme sus audiencias en comunidades

ok~ 0N PE

O — Optimice los Resultados

EJE 1: ESCUCHE A SU AUDIENCIA

Dentro del marco digital de los medios sociales, “LO NUESTRO ES” debe tener un ojo
critico de las opiniones que genera la marca en los clientes, porque las redes sociales se
basa en el “Boca a boca” del Marketing Tradicional, con la diferencia que en los medios
sociales cada persona posee un Megafono, donde cada mensaje compartido llega a mas

persona, tanto positivo como negativo.

De momento el ecosistema digital de “LO NUESTRO ES” es prematuro, concentrando
sus esfuerzos de marketing en Facebook, aunque es la herramienta digital con mayor
afluencia de personas, aun le hace falta trabajar en las estrategias de contenido.

Escuchar es el primer paso para desarrollar cualquier estrategia, porgue si ho se tiene
conocimiento de lo que los clientes necesitan muy poco se sabrd de como presentar

informacion oportuna.

Para tener un mejor panorama de las personas que estamos abordando, se cred un perfil

de usuario, para poder conocer sus costumbres, sus expectativas, un panorama de su
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comportamiento y a partir de esa informacion mejorar el contenido a compartir con los

clientes, siendo asertivo y de interés para que genere una mejor aceptacion.

EJE 2: X - EXPERIMENTE CON USUARIO MEDIANTE PERFILES

Por medio de la creacion de perfiles, se categorizan a los clientes y esto ayuda a
identificar las necesidades y deseos de los usuarios. Los perfiles o “personajes”
representan los diferentes tipos de usuarios dentro de un sector demografico, ejemplifica
la conducta de la audiencia objetivo, esta informacion es util para el desarrollo del
ecosistema Digital de “LO NUESTRO ES”.

La empresa actualmente como se habia mencionado anteriormente solo posee pagina
en Facebook, por lo tanto es importante complementar por medio de otras herramientas
digitales.

Las herramientas digitales a utilizar para tener mayor presencia en los medios sociales
son:

1- Facebook (Ya posee)

2- Twitter

3
4
5

Pinterest

Instagram

Pagina Web

Se utilizara un correo Unico de la empresa, a partir de ahi, se crearan las plataformas en

los medios sociales.
EJE 3: INTEGRAR CANALES DE COMUNICACION
Una de las conclusiones a las que llegaron los creadores de “El manifiesto Cluetrain” en

1999 es que “Los mercados son Conversaciones”, las areas de mercadeo se basan en

conversaciones, y si se ejemplifica, en una plaza comercial, ademas de ser un lugar
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donde la gente va a comprar, también es el lugar donde la gente se entera de rumores,
noticias, etc.

Internet ha ayudado que esas conversaciones locales, se lleven a otra escala, las
empresas ya no pueden ocultar la informacién, sino que deben iniciar conversaciones
con sus clientes y brindar informacion uniforme tanto en linea como en el espacio fisico.
Pero esas conversaciones. ¢Como iniciarlas?, ya no se fuerza el mensaje, el mensaje
que la empresa brinda debe ser atractivo para que los clientes les llame la atencion y
decidan ellos contestar, que contenido se debe compatrtir en los medios sociales, en que

medios y de que formas, para que los usuarios lo asimilen y les agrade.

EJE 4: TRANSFORMAR AUDIENCIAS EN COMUNIDADES

En este punto es donde las estrategias planteadas anteriormente se lanzan a la
plataforma digital.

Es importante mantener la comunicacién constante con los usuarios, asi poder saber y

distinguir las necesidades y gustos.

Formar una comunidad es un punto crucial para una estrategia digital, pero se debe tener
cuidado en utilizar métodos de control certeros para realmente conocer quiénes son los
usuarios que estan utilizando las redes, y si realmente los nimeros que presentan son
fidedignos, dado que en ciertas ocasiones se puede crear una comunidad en torno a los
productos artesanales, pero los usuarios no estén compartiendo el contenido, ni le

presten atencion.

EJE 5: OPTIMIZAR LOS RESULTADOS

El marketing Digital no se inicia y se detiene por si solo, es una constante 24/7, las
personas usan los medios sociales en cualquier momento, antes de dormir, al levantarse,

durante las comidas, a diferentes horas del dia.
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Si ya se ha planteado las estrategias a seguir, se debe tener un mecanismo de control,
para obtener una retroalimentacion y tener informacion para la toma de decisiones con

respecto a nuevas estrategias.

b. tacticas de implementacion

EJE 1: ESCUCHE A SU AUDIENCIA

Objetivo del Eje

“Aumento de los seguidores en la Pagina de la Tienda en Facebook”

Acciones a tomar para el cumplimiento del objetivo:

Redisefo de la Fan Page “LO NUESTRO ES”: El redisefio de la Fan Page de Facebook
implica cambio de imagen con respecto a la filosofia de contenido que se comparte, asi

mismo con la calidad de las imagenes.

Actualmente la Filosofia de la pagina esta orienta a vender mas que nada, un poco a dar
conocer los productos que ofrecen y también informacién de las personas gue integran
el grupo de trabajo, pero hay contenido donde los clientes puedan sentirse identificados

y expresar opiniones o pensamientos.

Por lo tanto, si el producto es artesanal, elaborado con manos salvadorefias, se traera a
mencion el sentimiento de la “NOSTALGIA”, que es el que mueve a los salvadorefios,

tanto los que viven en el pais, como los que estan en el extranjero.
La nostalgia es un sentimiento de anhelo por un momento, una situacion o acontecimiento

pasado, que en el caso de una tienda lo utilizara para que los usuarios se sientan

identificados con un momento, un acontecimiento, etc., y asi compartan su opinion.
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Aunqgue el contenido no sea exclusivamente promoviendo un producto “X”, siempre debe
llevar el logo y el nombre de la empresa, para que se relacione dicho contenido con la
empresa, y asi, en caso de que las personas compartan, imagenes, videos o textos

creados por “LO NUESTRO ES” lo conecte directamente a la Fan Page.

EJE 2: X - EXPERIMENTE CON USUARIO MEDIANTE PERFILES

Objetivo del gje:

“Diversificar los canales de comunicacién entre la empresa y los clientes”

Acciones a tomar para el cumplimiento del objetivo

Facebook

Actualmente la empresa ya posee una Fanpage, donde comparte contenido

promocionando los productos de la tienda.

Esta herramienta es uno de los puntos mas importantes del eje porque es donde los
seguidores que la tienda posee ya estan suscritos, y es la que estd mas expuesta a
nuevos seguidores, por lo tanto se le debe dar mantenimiento constante y teniendo

especial cuidado en la informacién que se da en la pagina, y para que esta orientada.

Se har& una renovacion de la Fanpage actual, mejorando el contenido, posicionando
contenido en base a atraccién visual, por medio de imagenes llamativas de alta calidad y
videos de corta duracion, promocionando tanto la tienda y sus productos, como las

costumbres propias del pais.
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Twitter

Twitter es una herramienta virtual de microbloggin, en la que los usuarios comparten
frases cortas, imagenes, videos, etc. La pagina no tiene una cuenta de twitter, y su utilidad
es exclusivamente informativa, si hay promociones, concursos, informacion importante,
debe ser conciso para tener una mejor recepcion, asi como también hacer uso de
“Hashtags” para relacionar a la tienda con trending topics a nivel mundial, asi como
también la utilizacién de uno propio para identificarse del resto.

Se creara una cuenta de Twitter donde los post se centraran en la informacion que se
pueda proporcionar de la empresa, de costumbres salvadorefias, aspectos sociales y
ecologicos, etc. Para crear una diversidad de contenido entre plataformas, pro siguiendo

el mismo objetivo.

Pinterest

Esta red Social es una plataforma de imagenes, donde los usuarios crean tableros de
imagenes relacionadas a un tema en especifico.

La belleza de los productos artesanales es que poseen colores vivos, desde la vestimenta
hasta articulos para decorar una casa, y pueden ser capturados por medios de imagenes
de alta calidad para mostrar a los usuarios y estos puedan agregarlo a sus tableros.
También desde Pinterest, al momento que un usuario entra en una imagen de interes, lo
Re direcciona a una pagina web, si el usuario desea tener mayor informaciéon de la
imagen que esta viendo.

Al crear una cuenta en Pinterest, se busca atraer a los usuarios de forma visual, los
usuarios de esta red social estan interesados en imagenes de alta calidad, llamativas y
formando una conexion directa con la pagina web, para que puedan tener mayor

informacion de los productos que se ofrecen.
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Instagram

Instagram es una medio social en crecimiento, tanto de personas, como empresas que
se promocionan por medio de esta herramienta.

LO NUESTRO ES debe estar presente en Instagram, porque segun la investigacion
previa, es una de las redes sociales mas utilizadas, ademas que es una plataforma
enfocada a la visualizacién de imagenes, que es uno de los factores que hacen que un
contenido sea de mayor interés, posee la utilizacién de Hashtags. El fin principal de la
utilizacion de Instagram, es atraer a los usuarios a los productos de la tienda, por medio

de imagenes de calidad, atractivas visualmente.

Pagina Web

La pagina web se convertira en el centro del ecosistema digital, donde todas las
herramientas complementarias estaran dirigiendo sus esfuerzos, para que las personas

ingresen al sitio web, y puedan informarse mejor acerca de los productos.

En primera instancia solo se contaria con el catalogo en linea, para que las personas
puedan ver la diversidad de productos que hay en la tienda, y las diferentes marcas que
manejan, también debe tener un medio de contacto para que las personas que visiten el
sitio web, puedan comunicarse con la empresa, ya sea e-malil, teléfonos, chat en linea,

etc.

La estructura de la pagina web debe dar lugar a ser identificados entre las primeras
opciones en los buscadores, esto es gracias a las palabras claves que se utilizan tanto
en el contenido que se sube a los medios sociales como su estructura misma, uno de los
componentes claves del SEO, gracias a la nube de palabras claves, los buscadores como

Google identifican la pagina y la colocan entre las primeras opciones de busqueda.
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Como bien se sabe, google utiliza un sistema de busqueda local, al ingresar una de las
palabras claves, muestra las opciones mas cercanas al punto de la busqueda.

En apoyo con Google Analytics se mide el trafico de la busqueda organica de Google, y
ademas de eso se evalla la calidad del trafico, por medio de unas métricas llamadas

“Porcentaje de conversidn de objetivos, ingresos y valor por sesién”.

EJE 3: INTEGRAR CANALES DE COMUNICACION

Objetivo del eje

“Elaborar Contenido de calidad que sea atractivo a los usuarios”

Acciones a tomar para el cumplimiento del objetivo

LO NUESTRO ES debe hacer uso del marketing de atraccion, que se basa
especificamente en el contenido que se debe compartir en las redes sociales, debe ser
laborado segun la red social en la que se vaya a compartir, pero siempre manteniendo el

mismo mensaje, para que tenga concordancia en cada plataforma.

El centro de las estrategias esta orientado a la atraccion por medio de imagenes, asi que

dentro de cada plataforma se acoplara el mensaje.

Facebook

Contenido a publicar
1- Fotografia de Alta calidad unicamente de los productos.
2- Consejos de la forma en que se deben utilizar los productos, muestras en forma
de imagenes, esto incluird, desde Outfits, hasta disefio de interiores.

3- Promociones especiales

144



4- Videos de duracion maxima de 15 a 20 segundos con mensajes de contenido
diverso, por ejemplo: el proceso de elaboracion de los productos, practicas
ecoldgicas, inclusion de género, historia de la tienda, etc.

5- Mensajes alusivos a la nostalgia, costumbres salvadorefias, palabras, acciones
propias del pais.

6- Concursos

Twitter

1- Iméagenes de Alta Calidad de los productos

2- Mensajes cortos con reflexiones relacionadas a costumbres salvadorefas, solo
texto, o acompafado de una imagen relacionada con el texto.

3- Videos de duracién maxima de 15 a 20 segundos con mensajes de contenido
diverso, por ejemplo: el proceso de elaboracion de los productos, practicas
ecoldgicas, inclusién de género, historia de la tienda, etc.

4- Noticias relacionadas al tema de productos artesanales.

5- Opiniones

Pinterest

1- Iméagenes de Alta calidad de los productos

2- Imagenes de personas usando los productos, para ejemplificar la utilizacion

Instagram

1- Iméagenes de Alta calidad de los productos

2- Imagenes de personas usando los productos, para ejemplificar la utilizacion

3- Videos tutoriales de duracién maxima de 15 a 20 segundos de los productos
como cosmeética y belleza, tips para un mejor uso, etc.

4- Videos de duracion maxima de 15 a 20 segundos con mensajes de contenido

diverso, por ejemplo: el proceso de elaboracion de los productos, practicas
ecoldgicas, inclusion de género, historia de la tienda, etc.
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5- Publicar en Historias para que los usuarios vean el dia a dia con productos de

la tienda y sean publicaciones mas tropicalizadas.

EJE 4: TRANSFORMAR AUDIENCIAS EN COMUNIDADES

Objetivo del Eje:
“Creacion de una comunidad amante de los productos artesanales

salvadorenos”

Acciones a tomar para el cumplimiento del objetivo

Para LO NUESTRO ES, se plante la creacion de un Club o grupo, amante de los
productos artesanales, este grupo seria en forma general, donde cualquier persona
sin importar que sea cliente o no, pueda formar parte, porque esas personas que no
son clientes, serian prospectos, y los que lo son, mantendrian un contacto mas

cercanos.

A los clientes que refieran clientes se les daréa una bonificacion, un detalle de parte de
la tienda o incluso un descuento especial, para incentivar a este cliente actual, a que

comparta informacién con su circulo.

Se elaborara una tarjeta de cliente frecuente donde los usuarios puedan tener acceso
por medio de ella a descuentos especiales por compras realizadas, para comenzar,
seria a partir de sellos, asi cada visita quedara registrado con sellos dependiendo
cuanto sea el monto gastado y al obtener cierta cantidad pueda optar por un producto

“x” dentro de una gama seleccionada.
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EJE 5: OPTIMIZAR LOS RESULTADOS

Objetivo del Eje:
“Dar seguimiento a cada estrategia y obtener una retroalimentacién de los

resultados para toma de decisiones futuras”

La fase crucial de toda estrategia es la definicién de los KPI'S (Indicadores claves
de rendimiento) que daran los resultados de las estrategias que se han
implementado. Los KPI'S son métricas que se utilizan para tener un mejor
conocimiento de la productividad de las acciones que se estan realizando con la
finalidad de poder medir, comparar y tomar decisiones con respecto a los objetivos

marcados.

Se utilizaran KPI'S segun las areas que se van a controlar, que son: Marketing de

Contenidos, Analitica y Branding

Evaluacion PIE de las Estrategias

Entre todas las estrategias que se van a implementar, se deben determinar las que
son prioridad, para asi, redisefiar el camino de gestién de cada proceso. Uno de los
principales objetivos es el Posicionamiento que conlleva al crecimiento, por lo tanto el
sistema PIE determina las estrategias con la que se lograra de forma mas rapida el

objetivo.

Se evalta por medio de calificacion y sus siglas en inglés (PIE) significan:
P — Potencial

| — Importancia

E — Facilidad (Easy)
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Potencial

¢En realidad esta estrategia hara un cambio y tendra un impacto positivo en el
crecimiento de LO NUESTRO ES?

Importancia

La estrategia generara un cambio grande o solo afectara a una parte en especifico de

la estrategia digital.

Facilidad

Este es uno de las evaluaciones mas indispensables para LO NUESTRO ES, la

empresa debido a ser una PYME, determinara las estrategias a seguir segun sea su

facilidad, que tan factible es la modificacion de acciones.

Tabla 1: Calificacion PIE

Estrategias Descripcién Potencial | Importancia Facilidad Nota Final
Escuche a su Redisefio de Fanpage en 9 10 10 9.66
audiencia Facebook

Experimente Diversificar los activos 10 10 7 9
como usuario digitales

mediante perfiles

Integrar canales | Publicacion de Contenido 10 10 7 9
de Comunicacién | segun activo digital

Transformar Creaciéon de un grupo en 7 7 10 8
Audiencias en Facebook amante de

Comunidades. productos artesanales

Optimizar los Utilizacion de 10 10 8 9.33

Resultados.

Herramientas de Control
para  monitorear  los

medios sociales.

ELABORADO POR EQUIPO DE TRABAJO
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Métricas de Growth Hacking

Para obtener un crecimiento sostenible y mantenerse enfocado, es importante que
cada estrategia atraviese el “Embudo”, de esta forma no se pierda el camino a

seguir. Por medio de las métricas
Las Métricas son:

1- Adquisicion: ¢ De dénde vienen los usuarios?

2- Activacion: ¢Qué porcentaje tiene una experiencia inicial positiva?

3- Retencidn: ¢ Los clientes vienen con el tiempo?

4- Recomendaciones: ¢Les gusta su producto tanto que hablan de él con sus
amigos?

5- Ingresos: ¢Es posible Monetizar el comportamiento de los usuarios de los

medios sociales a clientes?

Creacion de Embudo Experimental

Idea 1: Escuche a su audiencia

La accién que se realiza con mayor facilidad debido a que es algo sobre lo que se
tiene control es el redisefio de la pagina de Facebook, primero se debe mejorar la
calidad de imagenes que se suben a la Fanpage. El logo mostrado en esta

simulacién es una de las propuestas que para modificacion de logo de la tienda.
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Tienda Lo Nuestro ES Q

Tienda Lo
Nuestro ES

DTIENDALONI ES

Inicio

Informacién Me gusta Mensaje Guardar

Fotos

# Estado [8] Fotovideo

Opiniones
Me gusta $ried Escribe algo el
Videos =

Eventos

Publicaciones B
@

m Ya puedes encontrarnos siempre con detalles originales en #plazavolcan

esperamos su visita en un ambiente seguro, con un clima inigualable y una

bella vista panoramica

Compras y venta al por menor

»i'?"‘} Tienda Lo h{uestro ES ha afiadid

- A 453 personas les gusta esto

llustracion 17: Simulacion de Redisefio de Fanpage de Facebook, Elaborado por: Equipo de

Trabajo

Idea 2: Experimente como usuarios mediante perfiles.

Esta idea se enfoca desde la premisa que la empresa debe explorar otros canales

de comunicacion para estar en contacto con los usuarios, los canales propuestos

para la estrategia son:

- Facebook

- Twitter

- Instagram

- Pinterest

- Pagina Web
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Facebook

Tienda Lo Nuestro ES Q
o

Tienda Lo
Nuestro ES

TIENDALONUESTROES

Inicio

Informacion Me gusta Mensaje

Fotos
Opiniones i Estauc | M Fuloikieo i~ Compras y venta al por menor
in San Salvador

50 Kk kkk

Videos

Eventos
Tienda Lo Nuestro ES ha afiadido 5 fotos nuevas

realas 18:14 - @ . A 453 personas les gusta esto

m Ya puedes encontrarnos siempre con detalles originales en #plazavolcan
esperamos su visita en un ambiente seguro, con un clima inigualable y una

bella vista panoramica

Publicaciones

2 personas han estado aqui

llustracion 18: Simulacion de Redisefio de Fanpage de Facebook, Elaborado por: Equipo de
Trabajo

Twitter

Qicio  Drotifcaciones N Mensajes L 4 Buscar en Twitte a fud

-

TWEETS SIGUIENDO SEGUIDORES ME GUSTA MOMENTOS
X = A 4 29 19 5 0 Editar perfil
IoINUeStiOES Tweets  Tweets y respuestas Multimedia A quién seguir - Actualizar - Ver todos
@LoNuestroES " rripia Cupon Club @cupon_cl
= ] e X | CYPON <0iico por Majo Ramos
£ Se unks en'noviembre de 2015 %% Deja de pensar tanto y #SigueTuCorazon 5550

voutu.be/malwcKwLieE via @YouTube e—

llustracion 19: Simulacién de Redisefio de perfil en Twitter, Elaborado por: Equipo de Trabajo
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Instagram

lonuestroes | editarperi | oo

0 publicaciones 0 seguidores 2 seguidos

Lo Nuestro ES

Empieza a capturar y compartir tus momentos

Descarga la aplicacion para compartir tu primera foto o tu primer video.

https://www.instagram.com/lonuestroes/

llustracion 20: Simulacién de perfil de Instagram, Elaborado por: Equipo de Trabajo

Pinterest

<« C | & nhttps//es.pinterest.com/LoNuestroEs/

1

@ Analytics Buscar

Lo Nuestro Es

San Salvador, El Salvador

Tienda de productos elaborados por mujeres
emprendedoras. Podras enconirar: Chocolates
Cosmética Natural, Cojines, Bisuteria, entre otros

7

tableros

llustracion 21: Simulacion de Perfil de Pinterest, Elaborado por: Equipo de Trabajo
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Pagina Web

llustracion 22: Simulacion de Pagina Web, Elaborado por: Equipo de Trabajo
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Idea 3: Integrar canales de Comunicacion

La publicacién de Contenido sera segun el activo digital que se esté utilizando,
para que la estrategia se complemente.

Publicaciones en Facebook, Instagram y Pinterest

Lugares Iconos de El Salvador

PLAYd EL TUNCO

llustracion 23: Publicidad de Lugares turisticos salvadorefios, Elaborado por: Equipo de Trabajo

llustracion 24: Publicidad de Lugares turisticos salvadorefios, Elaborado por: Equipo de Trabajo

154



Productos
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llustracion 26: Disefio de Publicidad de los Productos, Elaborado por las Integrantes del Equipo
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llustracién 27: Disefio de Publicidad de los Productos, Elaborado por las Integrantes del Equipo
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llustracién 28: Disefio de Publicidad de los Productos, Elaborado por las Integrantes del Equipo
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El contenido que se publicara en Twitter, ademas de ser promocionar productos, también
se dara a conocer informacion respecto a la empresa, causas en la que participa e
historia.
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{ CONAMYPE lanzé segunda edicion
de Mujer y Negocios 2016

Entrevista completa en
youtube:
Sonia Zaldivar http://nubr.co/X0naXc

llustracion 29: Disefio de Publicidad en Twitter, Elaborado por las Integrantes del Equipo

Idea 4: Transformar Audiencias en Comunidades.

Se creara un grupo en Facebook que sean amantes de los productos artesanales,
asi se desarrolla una comunidad en torno a los productos que LO NUESTRO ES

ofrece.
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@ Grupo cerrado

Conversacion Miembros Eventos Videos

# pPublicar  [8] Fotoivideo @ Encuesta [ Mas

ACTIVIDAD RECIENTE

kg Ana Romero ha actualizado la foto del grupe

Fotos

Archivos

~ Compartir  + Notificaciones

ANADIR MIEMBROS

+ Introducir nombre o direccion de correo electror

8=

MIEMBRO S 2976 miembros (1 nuevo)

w d R r -
A i . .9
y 4 E . ~— ! |
A v, -— ~

SUGGESTED MEMBERS Ver mas
“ Tere Sama D. Flores Anadir
E Charly Deras Anadir

-~

llustracion 30: Disefio de Creacion de Grupo en Facebook, Elaborado por las Integrantes del

Equipo

Idea 5: Optimizar los resultados

Es necesario mantener un control constante de toda la plataforma digital que se

esta empleando, es donde entran las métricas de cada red social.

Cada red social tiene una opcion para que se monitoree su activo digital, pero

ademas de eso es necesario evaluar dichos resultados y tomar decisiones para

cambios en estrategias futuras.
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Facebook

. -Fl Tienda Lo Nuestro ES Q [l
Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -
| Visién general . L .

Resumen de la pagina Ultimos 7 dias = Exportar datosd
Promociones
Me gusta Resultados de 25 de octubre de 2016 - 31 de octubre de 2016 B Crganico [ Pagado
S Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Me gusta de la pagina i
Visitas a la pagina 24 de octubre - 30 de ociubre 24 de octubre - 3 octubre 24 de octubre - 3 octubre

Acciones en la
pagina

Publicaciones

No tener

Eventos N ostrarts

Videos

Mensajes " N e .

! I Alcance i Interacciones con la publicacion ¢ Videos i
24 de octubre - 30 24 de octubre - 3 octubre 24 de octubre - 3

llustracion 31: Captura de Pantalla de la Facebook Insights

Twitter

Anuncios

Bienvenido a Twitter Ads

2+ seguidores
W interacciones del Tweet

(® Reproducciones de video

F Reconocimiento CED
[3 clics en el sitio web 0 D
conversiones

&, Descargas o Interacciones de aplicaciones

B Generacion de clientes potenciales

llustracion 32: Captura de Pantalla de la Twitter Ads
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Instagram

v ’ |
| ‘

Perfil de empresa

i ; Estadisticas |
| Agrega un namere de teléfono, un correo |
] electrénico o una ublcacién para que los i Obtén informacién sobre tus seguidores y !
! cllentes puedan contactarte directamente consulta el rendimiento de tus publicaciones, !
! desde un botén de tu peril, h !
} . ! . {

] A !

llustracion 33: Captura de Pantalla de Twitter Empresarial

Pinterest

@ Analytics ES

Hola, Lo Nuestro Es:

Tu perfil de Pinterest Mas > Personas a las que llegas Mas >

Media de impresiones Media de usuarios al Media de visitantes al Media de
al dia dia mes participantes al mes

0 0 0 0
== [ — ==

¢Quieres ver mas?

Confirma tu sitio web para ver
los Pines que guardan otros
usuarios de tu dominio. Asi
podrés ver el rendimiento de

todo tu contenido en Pinterest, y

no solo el de los Pines que has

guardado en tu perfil

iVuelve pronto! iVuelve pronto!
Aln estamos procesando tus datos mas recientes. Alin estamos procesando tus datos mas recientes. Confirm website

llustracion 34: Captura de Pantalla de Pinterest Empresarial
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Analisis de los Resultados

Cada paso del embudo experimental, sirve para determinar y confirmar las
calificacion PIE, asi se sabe cudles son las estrategias que estdn mas enfocas en

al crecimiento.

Por el momento para la Empresa LO NUESTRO ES, cada estrategia es de vital
importancia, pero la de menor puntaje es la creacion de la comunidad, a pesar de
gue es mas facil, no es indispensable, otro punto a destacar es que al momento
de diversificar los canales, se debe comenzar con la parte menos costosa, de

manera que la empresa esta reconsiderando la creacion de la pagina web.
Propuesta de Modificacién de Logo

Dentro de las estrategias a implementar, aunque no esta ligada directamente a lo digital,
pero si tiene relacion con el cambio de imagen de LO NUESTRO ES, es el cambio de

Logo.

Las propuestas elaboradas fueron creadas a partir de ideas de las integrantes del equipo
de trabajo en conjunto con las empresarias, queda a consideracion de ellas, la

implementacion de una de las propuestas.

Logo Actual

Lo Nuestro &'}E\S’

llustracién 35: Logo de la Empresa "Lo Nuestro Es", Tomado de: Fnapage en Facebook
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Propuestas

ARTESANIAS

llustracién 36: Propuesta de Logo para "LO NUESTRO ES", Elaborado por: Equipo de Trabajo
[ Qea%

llustracién 37: Propuesta de Logo para "LO NUESTRO ES", Elaborado por: Equipo de Trabajo

yniimients

o
O\
<2‘*Ap b“

llustracién 38: Propuesta de Logo para "LO NUESTRO ES", Elaborado por: Equipo de Trabajo
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llustracién 40: Propuesta de Logo para "LO NUESTRO ES", Elaborado por: Equipo de Trabajo

Ly Y,
SN

llustracién 41: Propuesta de Logo para "LO NUESTRO ES", Elaborado por: Equipo de Trabajo

[

?ES/"\Z

llustracidn 42: Propuesta de Logo para "LO NUESTRO ES", Elaborado por: Equipo de Trabajo
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c. KPI'S

Los KPI'S a utilizar seran divididos en las categorias siguientes: Marketing de

Contenidos, Analitica y Branding
Marketing de Contenidos

El objetivo es evaluar y medir, que tan significativo es el contenido que comparte
LO NUESTRO ES en los medios sociales, y asi determinar los gustos y
preferencias de los usuarios, de qué forma los productos pueden ser mas,

atractivos visualmente.

KPI'S de Marketing de Contenidos
1
2

3- Numero de comentarios en una publicacion

Share en Twitter

Share en Facebook

4- Numero de personas que han comprado un producto gracias al

contenido en los medios sociales.

Analitica

Esta relacionada directamente con la pagina web a crear, se necesita utilizar
métricas certeras para conocer de qué manera esta funcionando la pagina web
y todo lo que engloba, las visitas de qué manera estan segmentadas y si esas

visitas son efectivas.
KPI'S de Analitica

1- Tasa de Rebote

2- Categorias de productos mas visitadas
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Branding

Construir una cultura de marca es un trabajo arduo, que conlleva muchos
esfuerzos, pero debe ser medido y analizado, para saber con qué estrategias
se debe proseguir, segun la respuesta de los mismos usuarios de los medios

sociales.
KPI'S de Branding

1- Nudmero de veces que mencionan de forma positiva la marca

2- Criticas de Personas que han comprado el producto

Si bien los datos numéricos son relevantes a la toma de decisiones, es
importante tomar en cuenta los andlisis cualitativos que puedan arrojar los

KPI'S porque de esa forma se obtiene informacion mas completa.

Es necesario abstenerse de utilizar KPI'S engafiosos como por ejemplo de
numero de seguidores en Twitter o Numero de “likes” a la Pagina en Facebook,
porque pueda ser que el niUmero sea alto, pero los que realmente estén

comentando respecto al contenido sea un numero relativamente bajo.

d. Presupuesto
Es necesaria la formulacién de un presupuesto donde este detallado el
desglose de los gastos, y el periodo de tiempo. Para tener un control se hara
un presupuesto para 6 meses, la finalidad es establecer en que puntos se va

invertir y como, para que se utilicen mejor los recursos.
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Tabla 2: Presupuesto para implementacion de Plan de Marketing Digital, Elaborado por:

Equipo de Trabajo

SERVICIO DESCRIPCION COSTE PAGO
Creacion de Sitio Web Disefio de pagina web $300.00 UNICO
PAGO
Gestién de redes sociales
Publicacion de contenidos
Community Management Atenmor.],al cliente : : $250.00 | MENSUAL
Interaccion con comunidades online
Creacioén de contenidos
Informes de resultados
Creatividad para campafas y acciones
Disefio y creatividad $120.00 | MENSUAL
Disefio grafico de piezas para RRSS y blog
Facebook Ads MENSUAL
Campainias publicitarias $20.00 a partir del
Publicidad en Instagram cuarto mes

Fotografia

Sesiones fotograficas de productos

| $60.00 | MENSUAL

MES 1 $730.00
MES 2 $430.00
MES 3 $430.00
MES 4 $450.00
MES 5 $450.00
MES 6 $450.00
MES 7 $450.00
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. RESUMEN ESTRATEGICO (HOJA DE RUTA)

Tabla 3: Hoja de Ruta temporal: Pagina Web, Elaborado por: Equipo de Trabajo

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

M e

5 5

es

Il s

5 7

51

52

53

54

51

52

53

54

51

52

53

54

51

52

53

54

51

52

53

54

51

52

Creacion de
Pagina Web

Compra de
dominio

Actualizar
catalogo
cada dos
SEmanas

Monitorear la
paging web
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Tabla 4: Hoja de Ruta temporal: Facebook, Elaborado por: Equipo de Trabajo

5 5 Mes & Mes 7

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 e
52| 53|54

5'1|52|53 54 5'1|52 53| 54|51 5253|5451 [52)53) 545152535451 |52]53)]54]51

Redisefar

Crear ura
comunidad
de Amantes
delos
productos

artesanales.
Irwertir en
Facebook
Ads
Crear
CONCUrsS0s en

FACEBOOK

la
Monitorearla
F anpage
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Tabla 5: Hoja de Ruta temporal: Twitter, Elaborado por: Equipo de Trabajo

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Wes 4 Mes 5 Mes & Mes 7
s1]s2[s3]s4]s1]52]53]s4ls1]s2]s3]s4]s1]s2]s3]s4]s51]s52]53][s54][51][52]53][54]51]52]53]54

Creacion de
Cuenta
Twittear

contenido
referente a

los productos
Twitter
contenido
referente a

TWITTER

Publicacion
de videos
referentes a
diferentes
temas como
elaboradion
de los
productos,
practicas
ecoldgicas,

efc.
Control de la
cuenta en
Twitter
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Tabla 6: Hoja de Ruta temporal: Instagram, Elaborado por: Equipo de Trabajo

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7
5152|853 | S4 |51 (52|83 54|51 |52 | 53|54 [81 |52 53] 5451 |52[853| 54|51 |52]853)|54])51|52|53)|54

Publicar
Imagenes
Videos
tutoriales del
uso de
productos
Cooperarcon
lideresde
opinion para
que
promocionsn
mi marca
VincularFan
page de
Facebooke
Instagram
para
publicidad
Monitorear
Instagram
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Tabla 6: Hoja de Ruta temporal: Pinterest, Elaborado por: Equipo de Trabajo

Mes 1

Mes 2

Mes 3

&g 4

=

)

Mes

Mes

X

51

52

53

54

515253

S4

51

52

53

54

51

53

S4

51

52

53

S4

51

52

51

52

53

54

Crear cuenta

Potenciar el

lado personal

: de la tienda,

con
imagenes
colloridas
Monitorear
Pinterest
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Tabla 7: Hoja de Ruta temporal: Evaluacion de Estrategias, Elaborado por: Equipo de Trabajo

Mes 1

Mes 2

WMes 3

Mes 4

Me:

5 5

Wes

Mes 7

51

52 | 53

54

51

52

53

54

51

52

53

54

51

52

53

54

51

52

B3

54

51

52

51

52

53 | 54

Reuniones
para
Medicionde
Resutados
de
estrmtegias

EVYALUACION
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V. METODOS DE EVALUACION Y CONTROL

Se debe evaluar el desempefio de cada herramienta digital, y asi tener mayor control de
lo que se esta ejecutando. La evaluacion es importante porque ayuda a validar y redefinir
las actividades que se realizan dentro del plan de Marketing Digital

Para establecer el cuadro de control, se usaran los siguientes datos claves de las

plataformas a usar, entre ellas estan:

1) Google Analytics
2) Facebook Insight
3) Hoootsuit

4) Pinterest Analitycs

La evaluacion y el control de los medios sociales deben ser constante, para tener
conocimiento pleno y claro de los gustos y preferencias de los usuarios.

Para la Pagina web se utilizara Google Analytics, es una herramienta que mide el trafico
web, la calidad del contenido de la pagina, porcentaje de rebote (personas que entran a

la pagina e inmediatamente se salen)

Facebook posee su propia herramienta de andlisis que proporciona datos de la evolucion
de la Fanpage, pero ademas se acompafiara con Hootsuit, que es una plataforma donde

se evalua la Biografia, el contenido, los comentarios etc.

Para Twitter e Instagram también se utilizara Hootsuit, esta plataforma posibilita la gestion
de varias redes al mismo tiempo, se programan publicaciones, asi como también la

creacion de informes del comportamiento de los usuarios.

Pinterest al poseer un usuario tipo empresa, proporciona también una herramienta para

hacer andlisis del rendimiento de la cuenta,
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ANEXOS

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

Objetivo: Obtener informacion necesaria para la creaciéon de un plan de marketing

Digital que ayude a generar posicionamiento de la tienda LO NUESTTRO ES.

Por favor marque con una “x” la respuesta de su eleccion y responda en los espacios
asignados cuando sea el caso. La informacion obtenida sera utilizada con fines

académicos y tratada de forma confidencial

1. Género

{e . 1’“ .
* Masculino Femenino

2. Edad

20 a 25 afos C 26 a 35 afos C 36 a 45 afnos C 46 a 55 anos

®

3. ¢ Estado civil actual?
- Casado/a @ Viudo/a © Divorciado/a

Separado/a C Soltero/a

4. Municipio de Residencia

Antiguo Cuscatlan O Soyapango O Mejicanos

Ol

San Salvador © Santa Tecla

5. ¢Cual es su ocupacion?

Estudiante C Empleado © Estudiante y empleado Otro
6. ¢,Cudl es su nivel de estudio?
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. . e . oo, ) .
Basica Bachillerato Técnico Licenciatura

Ingenieria “ Doctorado © Master Ninguno

7. Aproximadamente, ¢cual es el rango de salario actual?

{

$0.00 a $250.00 $251.00 a $400.00

-

$401 a $600.00 $601.00 0 mas

8. ¢Qué actividades realiza en su tiempo libre? Selecciones 2 opciones.

" Leer ' Oir la Radio " Ver la televisién
— . o |— . ,
Salir de Paseo Hacer compras Asistir a espectaculos
r : r , r .
Ir a conferencias Hacer algun deporte Navegar en internet
9. ¢, Cudles son sus intereses?
C C - C O ®
Arte Musica Deportes Ciencias

Idiomas

10. (Cémo prefiere hacer sus compras?
En el establecimiento Fisico

Compra On-line

11. En base alarespuesta a la pregunta anterior. ¢Por qué prefiere esa forma?

12. ¢Que lo motiva a comprar un producto?

f_’ i f_’ ., f_7 . . {
Precio Presentacion/empaque Establecimiento

Publicidad
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13. ¢ Qué piensa de los productos artesanales?

No me gustar Me gusta ‘ Me es ‘ Me gustan © Me gustan

nada poco indiferente mucho muchisimo

14. ;Compra productos artesanales?

Tv

Si " No

Si respondid Si a la preqgunta anterior pasar a la prequnta siquiente, si respondi®

No pasar a la pregunta numero 18

15. ¢ Qué productos artesanales ha comprado?

-

Arte en foamy, filigrana y migajon Anil
O Bisuteria O Chocolates
O Carteras O Cojines
O Jabones O Velas

Zapatos

16. ¢ Qué tan seguido compra productos artesanales?

{
1 vez a la semana 1 vez al mes

e : .
Cada 6 meses Ocasiones especiales

17. ¢Cual es el dispositivo gue usa mas para conectarse a Internet?

Computadora de escritorio ‘ Computadora Portatil

“ Movil (Smartphone) “ Tablet

18. Clasifique segun su nivel de frecuencia las siguientes actividades que realiza

al ingresar a Internet.
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Muy frecuente |Frecuente Poco frecuente |[Nada frecuente
Revisar Revisar Revisar Revisar
Revisar correo |correo correo correo correo
electrénico electronico Muy |electrénico electrénico electrénico
frecuente Frecuente Poco frecuente [Nada frecuente
o Mensajeria Mensajeria Mensajeria Mensajeria
Mensajeria
. Instantanea Muy [Instantanea Instantanea Instantanea
Instantanea
frecuente Frecuente Poco frecuente [Nada frecuente

Investigacion y

U ¢
Investigacion

P [
Investigacion

P [
Investigacion

Investigacion

lectura y lectura Muy y lectura y lectura y lectura
frecuente Frecuente Poco frecuente [Nada frecuente
7 Redes 7 Redes 7 Redes 7 Redes
Redes Sociales (gociales Muy  [Sociales Sociales Sociales
frecuente Frecuente Poco frecuente [Nada frecuente

Sitios web

Facebook

Pinterest

21.

Imagenes

I Twitter

I YouTube

Texto

. ¢, Qué medio le parece mas idéneo para adquirir informacién de productos?

Recomendacién por amigo

Medios tradicionales (tv, radio, prensa)

-

I LinkedIn

Videos

Instagram

Redes sociales

-

¢, Qué tipo de contenido prefiere en las redes sociales?

. ¢, Qué redes usa con mayor frecuencia? Marque las necesarias.

Google +
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22. ¢Ha comprado algo de su interés por Internet?

“ s “ No

23. ¢, Qué color le atrae mas en las paginas web?

24. Sabia usted la existencia de la empresa de venta de productos artesanales
“LO NUESTRO ES”, si su respuesta es no, pasar a la pregunta 28.

s “ No

25. ;A través de que medio se enter6 de “LO NUESTRO ES”

C : . : , ~
Redes Sociales Recomendaciones (Amigos, compaferos)

Folletos Brochures ¢ Radios

26. ;Qué tipo de contenidos le gustaria recibir de “LO NUESTRO ES”? (Marque

las necesarias)

. : . { ]
Promociones vigentes en la tienda Nueva Mercaderia

p T’
Concursos en linea Eventos

27. ¢ Tiene Aplicaciones APP en su celular? Mencione las 3 que mas usa.

28. ¢Estaria dispuesto a pertenecer a una comunidad virtual orientada a
promocionar productos artesanales salvadorefios?

s “ No

iMuchas Gracias por su ayuda!
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Fotografia de la tienda LO NUESTRO ES
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