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RESUMEN EJECUTIVO

“Sandalia Tipica de El Salvador”, se encuentra ubicada en el municipio de
Mejicanos, su actividad econémica esta orientada a la manufactura y venta de
Sandalias Tipicas elaboradas artesanalmente resaltando lo cultural y patrimonio
nacional, el producto va dirigido a mujeres entre las edades de 18 a 35y de 36 a 50
afios, con un estatus social de bajo medio, bajo alta y medio bajo; con un nivel
educativo de educacion bésica, ingresos de $ 200 a $ 800 ademés que posean una
ocupaciéon de empleadas, amas de casa y comerciantes. Geograficamente se
enfoca a los departamentos de: Santa Ana, Sonsonate, San Miguel y Cabafias

(llobasco), de igual manera salvadorefios que residen en Estados Unidos.

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas
a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas

y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online.

Actualmente los clientes se encuentra hiperconectados mediante las diversas
plataformas digitales a través de su teléfono movil, permitiendo que el marketing
digital se potencialice mediante ellas, brindando oportunidades para que pequeiias,
medianas y grandes empresas desarrollen sus estrategias orientadas a cumplir los

objetivos que como entidad poseen.

La empresa en estudio carece de activos digitales sin embargo considera de suma
importancia ingresar a la era digital e incursionar en las plataformas digitales, se
propone el disefio de un Plan de Marketing Digital que contribuira al posicionamiento

de la marca y alcanzar los objetivos planteados por la entidad.

La investigacion se realiza con el fin de recolectar y analizar la informacién que
brinde el segmento objetivo, permite proponer al empresario estrategias
mercadoldgicas que seran dirigidas al consumidor a través de plataformas digitales
gue se acoplen a los resultados obtenidos, se realizé mediante encuesta dirigida a
la muestra calculada de 384 personas y entrevista a los mayoristas propietarios de

tiendas de calzado.



A través de los resultados tabulados se obtuvo que la marca tiene grandes
oportunidades de dar a conocer sus productos mediante las redes sociales dado
gue el segmento objetivo se encuentra activo en las plataformas como facebook e
instagram las cuales seran las indicadas para implementar las estrategias

propuestas ademas de contar con un dominio propio de pagina web.

Hoy en dia existen diversas empresas cuyo giro empresarial coincide con el caso
en estudio pero para generar un valor agregado ante la competencia se resalta los
beneficios de la materia prima de la cual son elaborados y la constante innovacion

gue el propietario mantiene en sus productos.

Se pretende introducirse en nuevos mercados los cuales son las personas que
residen fuera del Pais y anhelan conservar la cultura nacional reflejada en Sandalias
Tipicas por lo tanto el contenido que se creard sera en relacion a lo que el cliente
quiere conocer y visualiza estara programado en fecha y hora donde el usuario

estara interesado en interactuar con las plataformas de la empresa.

Las estrategias estan detalladas para realizarse en el periodo 2018 al 2020, afios
en los cuales la empresa lograra el posicionamiento y reconocimiento de los
beneficios que tiene el calzado artesanal. Dicha afirmacién se obtiene mediante las
proyecciones estipuladas y las diversas tacticas que seran de suma importancia

para lograr los objetivos planteados.

Cada proyecto genera un costo, dado es el caso del Plan de Marketing propuesto
el cual se desglosa de manera anual, considerando las estrategias que tendran que

ser organicas para obtener mayor alcance.

Mediante los KPI'S y herramientas de medicién se mantendra un constante
monitoreo y retroalimentacion de la ejecucién de las estrategias, permitiendo asi
obtener resultados a tiempo real, dando oportunidad a generar una verificacién

constante y tomar decisiones acorde a resultados.



INTRODUCCION

El marketing digital se vuelve parte fundamental para el crecimiento de las empresas
pues mediante la evolucion de la misma, actualmente se cuenta con diversas
herramientas y plataformas que facilitan el acercamiento con el cliente de igual
manera permite ser competitiva a través de estrategias mercadoldgicas con el fin

de lograr aceptacion y generar interés como resultado del contenido compartido.

En el presente trabajo se desarrolla el Plan de Marketing Digital propuesto para la

entidad en estudio, el cual se estructura en los capitulos siguientes:
Capitulo I: Planteamiento del problema

En la entrevista realizada al propietario detalla que carece de activos digitales, a lo
gue conlleva a establecer el enunciado del mismo: ¢, Cual sera la contribucion de
un Plan de Marketing Digital de la empresa Sandalia Tipica de El Salvador para
posicionar la marca y mejorar la ampliacion de su nicho de mercado?, pregunta que
sera base fundamental para establecer los objetivos del Plan que conlleve a obtener
resultados favorables para la entidad, se presenta el marco teérico que cuenta con
conceptualizacion de términos referente al Marketing Digital, al mismo tiempo se
menciona las diversas herramientas que seran Utiles para el control y medicién de
los resultados desarrollados en el capitulo Ill, y se realiza el diagnéstico de la
empresa en relacion a la competencia. Se establece el mecanismo de la
investigacion la cual tiene el fin de recolectar informacion y el analisis de la misma
se estable los instrumento a utilizar en este caso serd mediante encuesta a la
muestra obtenida de 384 personas y entrevistas dirigidas a mayoristas propietarios

de tiendas, los resultados obtenidos seran analizados en el siguiente capitulo.
Capitulo II: Resultados de la Investigacion

Para el analisis de los datos cualitativos se realizé una base de datos en donde son
ordenados Yy clasificados todos los resultados obtenidos, la informacién resultante
es presentada en tablas donde se refleja frecuencia absoluta y frecuencia relativa
de las preguntas del instrumento, son ilustradas en un gréfico circulares con su

respectiva leyenda, contiene también una interpretacién, se presenta Infogréaficos



los cuales son una representacion de imagenes explicativas y de facil comprension
gue contiene a su vez textos y graficos el propdsito es comunicar informacion de
manera visual y resumida para su rapido entendimiento, para el caso en estudio son

en relacion a la encuesta y entrevistas realizadas.
Capitulo Ill: Formulacién y justificacion de estrategia

Se determina la metodologia a usar que estd basada en objetivos estratégicos los
cuales sera la base fundamental para el desarrollo del Plan de Marketing Digital
elaborado para el cumplimiento del mismo en el periodo 2018 hasta 2020.
Permitiendo asi la creacidon de estrategias y campafias desde el refrescamiento de
la marca hasta la implementacion de las diversas plataformas que ayudaran al
acercamiento con el cliente y a que la entidad genere tacticas para el cumplimiento

de obijetivos.

De igual forma se desglosan las herramientas y los KPI's que, facilitan a tener un
monitoreo constante y a tiempo real del manejo de la Fanpage, instagram y pagina
web para conocer estadisticamente y porcentualmente el rendimiento y aceptacion
de las estrategias en marcha, para determinar si la inversioén da resultados positivos
se presenta el presupuesto donde se especifica el costo que generaria una
estrategia con campafias pagadas. El resumen estratégico u hoja de ruta, permite
llevar un control de fechas de las campafas que se deberan realizar a lo largo del

afo facilitando asi mayor planificacion de las mismas.



CAPITULO |: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y GENERALIDADES DE LA
INVESTIGACION

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Descripcion del problema

En gran parte, el crecimiento de las empresas se debe a la buena comunicacion por
medio de la interaccion que se sostiene con los clientes durante la pre-venta y post-
venta de un producto o servicio, brindando la informacién oportuna y cubriendo la
expectativa de ellos. Para posicionarse en la mente del consumidor las entidades
necesitan realizar acciones mercadoldgicas que puedan adaptarse al ambito digital.
Los cambios tecnoldgicos abren canales de comunicacion mediante la red de
internet que permiten lograr awareness con los consumidores y brindan una
respuesta inmediata de parte de la empresa ante inquietudes de los compradores,
las plataformas digitales facilitan las estrategias de marketing y comercializacion de

productos y servicios.

En la actualidad las personas se encuentran hiperconectados? a través de diferentes
dispositivos a cualquier hora y lugar reflejando asi una oportunidad para las

empresas de promover de manera mas interactiva sus productos en su target.

El Salvador es un pais inmerso en tradiciones culturales propiciando la demanda de
productos tipicos que identifican el arraigo salvadorefio generando una oportunidad

de mercado a quienes incursionan en este rubro.

El empresario Rober Magil Diaz en el afio 1998 desarroll6 su idea de negocio en la
elaboracion de sandalias tipicas enfocadas al segmento femenino resaltando
disefios peculiares del pais que representa la identidad cultural, en el afio 2009 se
registr6 en CONAMYPE bajo el nombre de SANDALIA TIPICA DE EL SALVADOR

1 Hiperconectividad: significa estar permanentemente conectado a través de diversos sistemas y
entornos digitales, como las redes sociales, moviles, videoconferencias, camaras, mensajeria
instantanea, mail, web 2.0 y realidad aumentada. (Bafiuelos, 2013)



(empresa en estudio) operando en su domicilio ubicado en el municipio de
Mejicanos; cuenta con 7 empleados distribuidos en las diferentes areas de

produccion.

En la entrevista realizada al propietario detalla que la comunicacién que él tiene con
sus cliente es de manera directa, carece de una sala de ventas por lo tanto la realiza
de manera presencial en los departamentos de Santa Ana, Sonsonate, San Miguel
y Cabafias. Es importante destacar que el empresario tiene conocimiento técnico
para optimizar sus procesos productivos como resultado de las visitas que realiza
todos los afos a ferias artesanales en Guatemala. A pesar que su enfoque de
negocio solo esta en las areas de produccion y venta muestra interés por realizar
estrategias mercadoldgicas desarrolladas en medios digitales que le ayuden a ser
mas competitivo. Para mejorar la situacién que actualmente atraviesa la empresa
se propone la realizacion de un plan de marketing digital con el redisefio de marca
para posicionarla en los clientes actuales y potenciales a través de herramientas
digitales como: Facebook, Instagram y Pagina web que facilite la relacion entre la

empresa y los consumidores.

1.2. Formulacion del problema

v' ¢ Qué esfuerzos mercadolégicos deben realizarse en medios digitales para
posicionarse en el mercado?

v' ¢ Cual es la percepcion de los clientes?

v' ¢ Cudles son los nichos de mercado a los que no se alcanza por la falta de
redes sociales por parte de la empresa?

v' ¢ Cuales son los gustos y preferencias de los consumidores hiperconectados
gue se encuentran dentro del target de Sandalia Tipica de El Salvador?

v' ¢ Como pueden aumentar los niveles de venta con la utilizacion de Marketing
Digital?

v' ¢ De qué manera Sandalia Tipica de El Salvador puede incursionar en redes

sociales?



v ¢Qué tipo de contenido seria adecuado para generar interés en los

consumidores?

1.3.Enunciado del problema

¢,Cual sera la contribucion de un Plan de Marketing Digital en la empresa Sandalia
Tipica de El Salvador para posicionar la marca y mejorar la ampliacion de su nicho

de mercado?

1.4.Objetivos de Investigacion

a. Objetivo General:

Analizar cual sera la contribucion de un Plan de Marketing Digital en la empresa
Sandalia Tipica de El Salvador para posicionar la marca y mejorar la ampliacion

de su nicho de mercado.

b. Objetivos Especificos:

I. ldentificar los gustos y preferencias de los consumidores que se encuentran
hiperconectados en el target de sandalias tipicas para generar motivacion
en los clientes potenciales.

ii. Investigar el contenido de interés para disefar estrategias de marketing de

contenidos en redes sociales hacia el mercado objetivo.

iii. Determinar cuales plataformas digitales se adaptan mas al publico objetivo

para desarrollar estrategias de marketing digital.



Il.  MARCO TEORICO

2.1.Conceptualizacién del marketing

Expertos en la definicion del marketing sostiene que esta disciplina es un proceso
social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor

con sus semejantes.

Por su parte, (Stanton, Etzel y Walker (2012)) explican que el concepto de marketing
“hace hincapié en la orientacion del cliente y en la coordinacién de las actividades

de marketing para alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion”. (p. 160).

En este sentido, y a criterio de los autores, “el concepto de marketing se basa en

tres ideas:

-Las operaciones deben ser planeadas para satisfacer las necesidades de los

clientes.

-Todas las actividades de marketing de una organizacion deben coordinarse e
idearse para que los esfuerzos de marketing sean coherentes y congruentes en

relacion alas 4 p’s.

-El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los objetivos

de desemperio de la organizacion.

2.1.1. Tipos de Marketing

a. Marketing internacional.
Son todas aguellas estrategias orientadas hacia la globalizacion de los productos y
servicios en los mercados internacionales, es utilizado por empresas que tienen
operacion en diversos paises 0 que quieren ser conocidos internacionalmente. La
marca debe comprender el contexto de cada pais y adaptarse a las diferentes

culturas en las que desea estar presente.



b. Inbound Marketing.

(Ramos (2015)) “Inbound Marketing o marketing de atracciéon es el conjunto de
técnicas por las que la empresa consigue llegar a los usuarios de una manera no
intrusiva, siendo los clientes quienes encuentran a la marca porque estan

interesados en lo que ofrece”.

Los objetivos que se persiguen son un incremento del trafico hacia la web, aumento
de la consecucioén de “leads”, aumento de la conversion de leads a clientes y un

incremento de la reputacion o imagen de marca.

c. Marketing de contenido.

(Ramos (2015)) “Marketing de contenidos es el proceso mediante el cual se crea 'y
distribuye contenido relevante, de valor, que dé respuestas a las necesidades de

los clientes, usuarios y publico objetivo”.

La finalidad es atraer a los interesados hacia la marca, de una manera natural, para
que se interesen por los productos, servicios que ofrecen y se establezca una
relacion rentable. Estos contenidos son ofrecidos en diversos formatos; blogs, redes

sociales, emails, eBooks e Infogréficos.

d. Marketing Directo.
(Kotler y Armstrong (2012a)) EI marketing directo consiste en conexiones directas
con consumidores cuidadosamente elegidos, a menudo basados en una interaccion

personal. (p. 496).

Es un didlogo directo de las empresas entre los clientes (potenciales) y mantener
este contacto el tiempo que sea posible. Por medio de este las entidades pueden
ajustarse a los deseos del cliente de acuerdo con ofertas adaptadas a sus

necesidades y ofrecer un trato individual.


http://marketingdecontenidos.com/ebook-de-inbound-marketing/
http://marketingdecontenidos.com/marketing-indirecto/

e. Marketing de relacionamiento.

Esta tipologia de marketing consiste en generar relaciones rentables (y
preferiblemente a largo plazo) con clientes, basado en un estudio del
comportamiento de los compradores, como es la reaccidon de las personas a

diversos acontecimientos de sus actividades frecuentes.

f. Brand Content Marketing.
(Cid, (2015)) “Mediante el contenido de marca (branded content) se busca crear
contenido de mucho valor que sea capaz de generar un vinculo emocional y

conectar muy positivamente con el consumidor”.

Este tipo de marketing no busca la venta directamente sino generar notoriedad y

afinidad a la marca.

g. Marketing Online.

(Kotler y Armstrong (2012b)) Esfuerzos por comercializar productos y servicios, y

por establecer relaciones con los clientes a través de Internet (p. 508).

Aplicacion de las estrategias del marketing tradicional en la web pero con
herramientas nuevas con las ventajas de la inmediatez, nuevas redes y la

posibilidad de mediciones reales de las acciones realizadas.

h. Marketing estratégico.

Se refiere al marketing estratégico cuando el planteamiento que se utiliza es a medio

y largo plazo. Se enfoca en la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Suele partir de un diagnéstico de la situacion para posteriormente decidir el rumbo
de la empresa desde el punto de vista comercial estableciendo los recursos que se
invertiran, la identificacion de la ventaja competitiva que se va a defender y el

comportamiento competitivo.



2.2.Posicionamiento

Es el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacién con los
otros productos de la competencia. Se refiere al espacio de un producto y la forma

como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes.
a. Ventaja competitiva.

Porter describi6 la estrategia competitiva, como las acciones ofensivas o defensivas
de una empresa para crear una posicion defendible dentro de una industria,
acciones que eran la respuesta a las cinco fuerzas competitivas que el autor indico
como determinantes de la naturaleza y el grado de competencia que rodeaba a una
empresa y que como resultado, buscaba obtener un importante rendimiento sobre

la inversion.

Estrategias genéricas que podian usarse individualmente o en conjunto, para crear

en el largo plazo esa posicion defendible.
Esas estrategias genéricas fueron:
v El liderazgo en costos.

Esta fue una estrategia muy popular en la década de los 70°s, debido al concepto
muy arraigado de la curva de experiencia. Mantener el costo méas bajo frente a los

competidores y lograr un volumen alto de ventas era el tema central de la estrategia.
v La diferenciacion.

Una segunda estrategia era la de crearle al producto o servicio algo que fuera
percibido en toda la industria como Unico. La diferenciacion se consideraba como la
barrera protectora contra la competencia debido a la lealtad de marca, la que como

resultante deberia producir una menor sensibilidad al precio.
v' El enfoque.

La tercera estrategia, consistia en concentrarse en un grupo especifico de clientes,

en un segmento de la linea de productos o en un mercado geografico.



b. 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.

Habitualmente, las preferencias del consumidor suelen presentar unas
caracteristicas comunes, como la preferencia por productos novedosos Yy
duraderos, cuya informacion esté presente y entendible de manera clara gracias a

su packaging especialmente y las acciones de marketing que lo rodean.

c. KPI'S.

La palabra KPI proviene de “Key Performance Indicators”. Esto se traduce, como
los “indicadores claves de desempefio”, variables, factores, unidades de medida,
gue consideramos “estratégicas” en nuestra empresa. Y que influyen directamente

en el “core business”

Sin olvidar que lo realmente importante para que un KPI funcione es que debe partir
directamente de la estrategia de marketing de la empresa. Estar en consonancia y

mantener la coherencia.
Todos los datos que hagan referencia el KPI deben de:

v Ser ciertos, coherentes y creibles.

v Facil extraccion y consulta.

v/ Estar automatizados a través de programas informaticos.
v

Estar disponibles en el tiempo en que se hayan establecido.

2.3.Anadlisis de las 7 p’s del Marketing
La clave de la rentabilidad a largo plazo para la empresa en estudio es la creacion
de un servicio que satisfaga las necesidades y deseos de los clientes, que facilite el
intercambio y les proporcione un valor agregado al producto mediante el servicio

durante y después de la venta.


http://economipedia.com/definiciones/consumidor.html
http://economipedia.com/definiciones/packaging.html
http://economipedia.com/definiciones/marketing/

El Marketing de servicios abarca mas aspectos por lo que es necesario incluir
Persona, Evidencia Fisica y Proceso a las conocidas 4 p’s del marketing tradicional

(Producto, Precio, Plaza y Promocion)
A continuacién se detallan las 7 p’s de Marketing:
= PRODUCTO

(Kotler y Armstrong (2012c)) “Definimos un producto como cualquier cosa que se
puede ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicién, uso o consumo, y que
podria satisfacer un deseo o una necesidad” (p. 224). Articulo que responde a la
demanda de las personas los cuales son ofrecidos por una entidad cumpliendo las

exigencias del mercado, ver tabla 1 con detalle de lineas del producto.

Tabla 1: Lineas de Productos

CODIGO DE PRODUCTO | TALLAS DISPONIBLES

TE -175 20-41
TE-54 20-41
TE-F2 20-41
TE-14 20-41

TE- X-1 20-41
TE - 62 20-41
TE-18 20-41
TE-172 20-41

Fuente: Informacion proporcionada por el empresario.

Las lineas de sandalias tipicas estan elaboradas con cuero genuino de acuerdo a
las exigencias del publico objetivo, se busca cumplir con las expectativas de los
clientes actuales y potenciales diversificando los estilos y colores manteniendo
estandares de calidad con la garantia de ser disefios Unicos elaborados 100% por
manos salvadorefias, se encuentran categorizados por lineas de sandalias tipicas

para nifias y mujeres identificadas por codigos segln los disefios?

2Ver anexo N° 1
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= PRECIO

(Kotler y Armstrong (2012)) definen “precio es la suma de los valores que los
consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio”
(p. 290). Valor econémico entregado por una transaccion de bienes tangibles como

intangibles entre dos actores.

Sandalia Tipica de El Salvador actualmente realiza sus ventas al mayor de forma
directa con el cliente sin utilizar intermediarios. Los precios son acorde al calculo de
sus costos mas el margen de ganancia que la empresa manejan internamente de
igual manera es amparado bajo todas las caracteristicas que el producto posee
como un valor agregado para el cliente resaltando que es un producto artesanal

elaborado por salvadorefios.

Los precios se determinan segun la talla que se ofrece independientemente el estilo,
es importante enunciar que el propietario realiza sus ventas por mayoreo a partir de
la compra de 10 pares segun disefio, condicién que puede cambiar dependiendo la

confianza generada en el transcurso del tiempo con el cliente, ver tabla 2.

Tabla 2: Calculo del precio segun costos

TALLA COSTO PRECIO UNITARIO PRECIO UNITARIO
UNITARIO MAYORISTA CONSUMIDOR FINAL

20 - 26 $3.00 $4.00 $9.00

27 -32 $3.50 $4.50 $10.00

33-41 $5.00 $6.00 $12.00

Fuente: Informacion proveniente del propietario

= PLAZA

(Kotler y Armstrong, (2012)) dicen que “Plaza incluye las actividades de la compafiia
gue hacen que el producto esté a la disposicion de los consumidores meta” (p. 52).
Es decir que es el lugar o la forma en que la empresa hace llegar los articulos a los

usuarios.
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Las sandalias se comercializan de manera directa de productor a mayorista, es
importante sefialar que las ventas son por volumen no al detalle, se carece de un
lugar fisico como punto de venta, por tal razon es realizada de manera
personalizada segun sea la planificacion de las visitas que hayan establecido con

los interesados. Sin otro canal de venta, sea de manera fisica o virtual. Ver figura 1.

PRODUCTOR MAYORISTA —_— CONSUMIDOR FINAL

Figura 1: Canal de distribucién
Fuente: Elaborado por equipo con informacién proporcionada por el empresario.

= PROMOCION
Segun (Mufiz (2010)) plantea lo siguiente:

Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad
consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes
estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado. El
objetivo de una promocién es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o
adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un

incremento puntual de las ventas (p. 120).

La empresa no ejerce ningun tipo de promocidn con sus clientes actuales solamente
los mantiene informados de los disefios nuevos de sandalias y brinda exclusividad

de ellas si asi lo requiere el cliente.

» PROCESO
(Fernandez (2004)) lo conceptualiza de la siguiente manera:

Se refiere a lo visible por parte del cliente, y esto hace que sea un elemento muy
importante a la hora de enjuiciar el servicio, lo que se debe de conseguir es optimizar
y minimizar los recursos empleados agilizando la informacién que nuestro mercado

objetivo necesita saber entorno al producto y la calidad del mismo (p. 96).
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ﬂmpresario realiza Cliente verifica su Empresario _eIgbora
llamada al cliente existencia en Inventario y product(_) solicitado
realiza el pedido por el cliente

l Empresario
) - - - realiza llamadas

Empresario lleva de Planifican proxima visita periédicas
manera directa los con el cliente para posteriores a la

—>
pr.oductos hasta donde el —> m_ostNrarIe los nuevos venta para
cliente disefios.

generar empatia
con el cliente

- 2/

Figura 2: Proceso de servicio de Sandalia Tipica de El Salvador

Fuente: Elaborado por equipo con informacién brindada por el empresario.

El empresario verifica de manera personalizada cada uno de los articulos que seran
entregados al cliente, realiza llamadas telefonicas para verificar si el mayorista
cuenta con inventario o requiere que se complemente la disponibilidad del producto
gue cada uno maneja, el propietario es el encargado de las ventas de la empresa y
mantiene una constante comunicacion con sus consumidores y una estrecha
confianza; estrategia que utiliza para fidelizarlo y generar empatia con ellos. Ver

linea grafica en figura 2.

= PERSONAS

(Kotler, Bloom y Hayes (2002)) “son importante, particularmente en el marketing de
servicio, porque estos son intangibles y los clientes estan buscando evidencias
tangibles para determinar su valor o calidad. Y una sefial obvia es la persona

asociada con ese servicio” (p. 27).

La empresa tiene bien establecidos conductas y parametros segun sea la necesidad
de cada uno de ellos logrando asi que perciban el servicio mas personalizado de

parte del propietario de la entidad que ejerce el rol de ejecutivo de negocio, el
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personal maneja el mismo concepto de servicio personalizado segun sea la

demanda del cliente cuidando los minimos detalles en cada producto que ofrecen.

= PRESENCIA FISICA

Lo que el cliente percibe a nivel sensorial de la empresa (oficinas, uniformes,
formularios, sefializacién). Es todo lo que hace palpable la experiencia del

consumidor, ayuda a materializar el servicio brindado.
Segun (Diaz (2013)):

La evidencia fisica del producto o del lugar de trabajo son partes importantes en el
marketing de servicios y de la informacién. En el caso del marketing de productos,
el cliente le gusta saber que si el producto es inferior a lo anunciado puede

devolverlo o quejarse.

Las empresas tienen que proporcionar algin tipo de evidencia fisica, en forma de
fotografias, testimonios o estadisticas, que apoyan sus afirmaciones en torno a la

calidad de sus niveles de servicio y de informacion (p. 20).

La empresa carece de un lugar fisico para realizar las ventas, sin embargo en sus
instalaciones fisicas donde se realiza el proceso productivo sus colaboradores
manifiestan percibir un ambiente acorde a las exigencias donde se mantiene un
concepto de trabajo en equipo para lograr los objetivos planteados, la entidad
cuenta con un formato de factura® que tiene impreso el nombre con el cual ha sido
registrada en CONAMYPE se considera que la factura estd desfasada en la
informacion que contiene dado es el caso que el niumero telefénico que actualmente
utiliza el propietario no es el que se detalla en ella. Igualmente posee tarjeta de
presentacion donde el propietario brind6 sus ideas para que fueran elaboradas, el
personal productivo no posee uniforme aspecto que puede contribuir a la imagen de
la entidad.

3 Ver anexo N°2
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2.4. Marketing Online

Es importante conocer como nace el marketing Online en la web, es por ello que

se presenta la historia del origen del internet y su evolucion.

2.4.1. Historia de Internet

(Loren (2012)) Plantea lo siguiente: El 7 de abril de 1969, se recuerda como el
surgimiento de Internet. Se trata de la publicacion del RFC-1 (Request For
Comments N°1), que es el documento que describe el protocolo empleado por los
equipos utilizados para interconectar la primera red computacional, ARPANET (Red

de la Agencia de Investigacion de Proyectos Avanzados).

Internet se define como una red mundial en donde equipos estan conectados a ella
y emplean un lenguaje comun. Un sitio web es como un libro, las paginas web son
como las hojas del libro y el hipertexto es lo que le da el formato a los parrafos,

imagenes y referencias (conocidas como enlaces) a otras paginas web.

Actualmente se conocen 3 0 4 navegadores web, tales como Internet Explorer,
Mozilla Firefox, Google Chrome y Safari. Lo mas probable es que IE haya sido el
primer navegador web en los computadores de nuestras casas. Pero para poder
llegar a esto, Internet tuvo que pasar a través de un proceso largo de evolucion. En
el afno 1993, Mosaic fue el primer navegador lanzado al mundo. Luego en el afio
1995 aparecié Opera, otro navegador que prometia arrasar con Mosaic. Unos afos
después en el 1995 aparece Internet Explorer, uno de los navegadores iconos a
nivel mundial. En el 2003 aparece Safari, el navegador de Macintosh. Firefox un afio
después hace su aparicion trayendo un browser mucho mas rapido y eficaz que los
anteriores. En el 2008 nace Chrome, uno de los navegadores que ha tenido gran
presencia a pesar de su corto tiempo de nacimiento, con gran protagonismo en la

evoluciéon de la web.
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B NCSA Mosaic for MS Windows

File Edit Options Navigate Hotlist Annotate

Document Title: ]I NCSA Mosaic Home Pagel

Document URL: Iht(p:Ilm.nc:a.uiuc.eduISDGISoflwuelMoxaiclNCSAMosaicHone.html

xWindow Systen . Mictosoﬂ Windows . chlntosh

P e e {

[ TR AN e A A R R e T A S e P AR

Welcome to NCSA Mosaic, an Internet information browser and World Wide Web

Mosaic was developed at the National Center for Supercomputing 2pplication

University of Illinois in --> Urbana-Champaign. NCSA Mosaic software is co

The Board of Trustees of the Universitv of Illincis (UIY. and ownershin re
Figura 3: Mosaic, el primer navegador web

Fuente: http://importanciaint.blogspot.com/

El Internet ha evolucionado en su manera estructural, como lo fueron los
navegadores, ver figura 3, también en la forma en que se navega en ella. En los
inicios de la web se lograba consumir contenidos, se trababa de informacién que
se recibia sin ninguna posibilidad de interactuar en ella. Luego aparecieron los
blogs, foros, comentarios y mas tarde las redes sociales. Era y es la web que
fundamentalmente permite compartir la informacién. El préximo cambio que ya no
solo permite la busqueda de informacion y poder interactuar en ella, sino que se va
asociar a un concepto de personalizacion. Un flujo de informacion, contenidos vy

publicidad adaptado a gustos personales.

(Guioteca (2015)) Plantea lo siguiente “El Internet tiene un impacto profundo en el
area del trabajo, el conocimiento, finanzas, a nivel mundial. Gracias a la web,
millones de personas tienen acceso facil e inmediato a una cantidad extensa y

diversa de informacioén en linea”

Internet ha llegado a gran parte de los hogares y de las empresas de los paises

ricos, en este aspecto se ha abierto una brecha digital con los paises pobres, en los


http://importanciaint.blogspot.com/

16

cuales la penetracion de Internet y las nuevas tecnologias es muy limitada para las

personas.

El internet entré6 como una herramienta de globalizacion, poniendo fin al aislamiento
de culturas. Debido a su rapida masificacion e incorporacién en la vida del ser
humano, el espacio virtual es actualizado constantemente de informacion, fidedigna

o irrelevante.

2.4.2. Marketing Digital

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

conocen dos instancias:

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

publica sobre si misma.

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

Feedback con los usuarios de diferentes partes del mundo.

En este nuevo ambito se desarrolla la segunda instancia del marketing digital ya
gue los usuarios pueden hablar de la marca libremente. Ellos tienen un poder

importantisimo que antes solo se le permitia a los medios: La opinion.


http://www.mdmarketingdigital.com/blog/
http://www.mdmarketingdigital.com/
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Las técnicas de comercializacién deben entonces cambiar su paradigma. Si antes
los distribuidores, los medios, y los productores eran los que tenian el poder de la
opinién, ahora el foco debe cambiar al usuario. Este es capaz de buscar aquello que
quiere gracias al poder de los search engines (Google, Yahoo, Bing, etc.), y no sélo
preguntar a los medios dados si su decision es correcta, también tiene la posibilidad

de leer resefas, comentarios y puntuaciones de otros usuarios.

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

buscando siempre un ROI.
= Las 4 F del Marketing Digital.

Cuadro 1: "F del Marketing Digital

“F” del Marketing Definicién

Digital

i Buscar que el usuario se sienta atraido por la interactividad de un sitio
ujo )
web y que no lo cierre a los pocos segundos.
Se refiere a la navegabilidad de la pagina, debe ser estéticamente
] ) atractiva pero también debe contar con una navegacién intuitiva y
Funcionalidad ] i . )
sencilla, pasar méas de 10 segundos buscando una seccion particular de

interés duplica la posibilidad de cerrar el sitio por aburrimiento.

Generacion de confianza y reputacion de la pagina segun la percepcion
Feedback: del usuario, para que se pueda sembrar la interaccion que genere

interés.

Fidelizacion: una vez que da frutos la interaccién entre la pagina o el

o producto y el internauta, habra que estar renovando el compromiso con
Fidelizacion: _ ) ) )

temas de interés cada cierto tiempo, de manera que no se aburra o de

encontrarlo interesante.

Fuente: Elaborado por equipo de especializacidn con informacidn del Instituto Internacional Espafiol

de Marketing Digital.
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Tendencias.

A diferencia de las 4 F, las tendencias en el Marketing Digital suelen variar con la

época por las variaciones que ocurren en el interactuar de las personas y la

tecnologia, actualmente se describen mas comunes:

v

Engagement Strategy: uso del engagement para hacer que los consumidores
0 participantes compartan sus visiones y opiniones de una marca o producto;
el objetivo es que sean entes colaboradores activos para obtener una mayor
y mejor cantidad de datos que nutran los analisis de la empresa para el
desarrollo de nuevas actualizaciones o productos.

Engagement optimization: es la mejora constante en el compromiso, similar
a la fidelizacion de las 4 F, pretende mantener el interés del consumidor en
nuestra marca o producto a través de una renovacion constante.
Geolocation: la funcion geolocalizadora se ha convertido en algo primordial
para los teléfonos inteligentes esta opcion permite que la empresa pueda
planificar y desarrollar mejores programas y aplicaciones relacionadas con
sus estrategias de Marketing Digital, por ejemplo, calcular distancias, ubicar
cierto tipo de consumidor en un &rea de interés particular, etc.

Social CRM: también conocido como rastreo digital, consiste en aprovechar
toda la informacion que se difunde gracias a los usuarios de una marca por
internet, de manera que se obtengan datos sobre el desarrollo del producto,

su disefio de estrategia y posibles fallas.

Caracteristicas del Marketing Digital.

Philip Kotler, establecen caracteristicas centrales del Marketing Digital a ser

tomadas en cuenta para comprender su funcionamiento, en base a las tendencias

y estrategias. Ver cuadro 2.
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Cuadro 2: Caracteristicas del Marketing Digital
Caracteristicas Definicién

Los consumidores actuales no son entes estaticos, ellos
buscan, consumen, opinan, desechan la informacion de un
producto y su competencia.

1. Reconoce el creciente poder
del cliente:

Las campafas deben aportar algun valor al comprador, no se
2. Disefiar estrategias desde la = presenta el producto de manera narcisa, sino que se muestra
perspectiva del cliente: la satisfaccién de una necesidad que tiene el publico a través
de el.

Constantemente consultar con los clientes actuales,
potenciales y deseados las preferencias en relacion a tal o
cual articulo, qué les gustaria, que cambiarian.

3. Se apoya en el cliente para
colaborar:

Invertir en tecnologia permite que la empresa esté a la

4. Desarrollo y empleo de alta . . : »
vanguardia y que de ser necesario un cambio draméatico de

tecnologia: ) . .

estrategia, no se pierda tanto en el camino.

Disefiar una camparna de dos dias puede ser (til para ciertos
5. Desarrollar actividades de articulos, pero en el Marketing Digital se busca crear una
largo recorrido: lealtad, y esta tarea es casi imposible de lograr en un periodo

corto de tiempo

Fuente: Elaborado por equipo de especializacion con informacién de Instituto Internacional Espafiol
de Marketing Digital

2.5.Herramientas para el diagnéstico digital

El diagnéstico digital ayuda a conocer la situacion de las empresas en el caso de la
microempresa Sandalia Tipica de El Salvador indica codmo se encuentra en relacion
a sus activos digitales, en que se esta fallando y como se puede mejorar, al conocer
la situacion es importante desarrollar las estrategias que ayuden a competir en el

area digital.

2.5.1. Herramientas Digitales

(Educacion (2013)) “Son todos aquellos softwares o programas intangibles que se
encuentran en las computadoras o dispositivos, su caracteristica es la ubicuidad

que ayuda a acceder a informacion, a trabajar en la red y a comunicarse”
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Existen diversas herramientas digitales y cada dia nacen nuevas, con multiplicidad

de funciones.

Se pueden emplear las herramientas digitales como medios de comunicacién que
trascienden las barreras del tiempo y del espacio al permitir ponerse en
comunicacién con cualquier persona alrededor del mundo en cualquier horario,
como plataformas educativas al facilitar la busqueda de informacion para los
estudiantes y permitir la innovacién en el campo del aprendizaje al incluir la
tecnologia dentro de las tareas diarias, como herramienta para la investigacion,
permitiendo que investigadores alrededor del globo se pongan en contacto,
compartan resultados y recopilen informacién, facilitan la recoleccion de
documentos a traves de plataformas virtuales, volviendo al sistema burocratico mas

eficiente

(Serrano, 2017) Plantea lo siguiente: “Cuando se trata de aplicar técnicas no
intrusivas para conectar con el cliente, lo primero que se nos viene a la cabeza es
la palabra “trabajo”. Hay que hacer un montdén de cosas al mismo tiempo y las 24

horas del dia no alcanzan para todo” (p. 2).

a) Google Analytics

Es el aliado de muchas empresas pequefias que no tienen presupuesto para usar

herramientas de pago. Permite identificar:

v" De dénde vienen los visitantes y con qué palabras clave ha encontrado el
sitio.

v/ Cual es su comportamiento dentro de la web, en qué pagina dura mas tiempo
permitiendo mejorar la estructura del sitio.

v" Qué contenidos del blog les gusta mas

<

Qué productos generan mas ventas

v" Ingresos por pagina
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Con relacion a las visitas, esta herramienta dice de dénde viene el usuario, esto
permitira desarrollar contenido que se relacione con las Keywords que permitieron

gue los visitantes llegaran al sitio web.

b) Google Trends

Herramienta de marketing digital y social media que, se debe elegir para impulsar

campanas.

Muestra un total de blsquedas relacionadas con las palabras clave que seleccione.
La magia esta en que ensefia las tendencias en regiones de diferentes partes del

mundo y en distintos idiomas.

Ayudar a conocer los gustos de las personas y a estructurar una estrategia para asi

ganar mas leads.
Con Google Trends se puede clasificar las tendencias de la siguiente forma:

Por palabras claves

Busquedas frecuentes

Tendencias en aumento

Tendencias en una region o localidad

Tendencias por temporada

N N NN

Los mejores términos de la lista

c) Acortadores de URL: Google URL Shortener

Los acortadores de URL son herramientas de marketing digital en la gestién de las

redes sociales. Los beneficios que se obtienen al usarlo son los siguientes:

v" Mejora la apariencia de los enlaces.

v" Por la longitud, es mas facil recordarlas.

En algunos casos se puede editar y colocar las palabras claves con las que se desea

posicionar.
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Existen dos acortadores de URL muy conocidos, el Google URL Shortener y Bit.ly.
Con ambos, se podra conocer la cantidad de clics por cada enlace publicado en las

redes sociales y personalizar las URL de forma gratuita.

d) Google Adwords

Conocida también como Planificador de Palabras Claves, es una herramienta
gratuita que ayuda a planificar los anuncios de Google Adwords, pero que se puede

utilizar sin necesidad de invertir en publicidad.

Sin embargo, es necesario tener una cuenta de correo Gmail para acceder a este
servicio gratuito ofrecido por Google, ya que no acepta otro proveedor de correo

electrénico.

Se puede buscar ideas de palabras claves para posicionar mejor los contenidos en
el sitio web, y asi conseguir optimizar posicionamiento en los resultados de
basquedas para captar mayor trafico de visitas, los anuncios seran mostrados a
gente que esta realmente interesada en los servicios. Permite ir optimizando cada

vez mas la campafa hasta obtener un costo-beneficio cada vez mayor.


https://goo.gl/
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. DIAGNOSTICO DIGITAL

3.1.Analisis de activos digitales de la competencia

Competencia directa:

" Mercado Ex cuartel: Posee activos digitales propios sin actualizar

frecuentemente, la Gltima publicacion fue realizada el 11 de octubre de 2016.

Cuadro 3: Andalisis de Facebook de Mercado Ex cuartel

Red social Seguidores Observaciones

Facebook 246 likes Fan page usada para la promocion de
eventos realizados en el mercado, los
meses dénde tuvo mayor actividad son:
agosto y septiembre. Ver figura 4.

Fuente: Elaborado por equipo de especializacién con informacion de Fanpage del mercado Ex

cuartel

Mercado Ex-
Cuartel.
Artesanias,
Ropa, Calzado y
Comida.

ok Tegusta > 3\ Siguiendo v # Compartic  «

| Inicio
Informacion Destacadas Mercado en San Salvador

4.8 ok dok ok
Fotos

Opiniones Comunidad

3L Invita a tus amigos a indicar que les gusta
esta pagina

2
©°
v

Me gusta

Videos ok A 246 personas les gusta esto

Publicacione 3 S\ 247 personas siguen esto

© 11 personas lo visitaron

Calle Delgado. Centro S ® Chat(37)

06:16 a.m.

" 16/0572017

Figura 4: Fanpage de mercado Ex cuartel
Fuente: www.facebook.com/Mercado-Ex-Cuartel-


http://www.facebook.com/Mercado-Ex-Cuartel-
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Cuadro 4: Andlisis de Instagram Mercado Ex cuartel

Red social Seguidores Observaciones

Instagram 5 seguidores Posee 3 publicaciones realizadas en el
mes de junio 2016, contiene imagenes
de artesanias elaboradas de madera. En
su descripcidn contiene centro comercial
de artesanias, ropa, zapatos, comida.
Centro Histérico de San Salvador. Ver

figura 5

Fuente: Elaborado por equipo de especializacion con informacion de cuenta de Instagram de

mercado Ex cuartel

Jo

mercadoartesaniasexcuarte| = siguendo  ~

CUERDA EL
oALADO. VISITANDY
'MERCA

3 publicaciones 5 seguidores 1 seguido

Mercado Artesanias Ex Cuartel Centro Comercial de Artesanias, Ropa, Zapato y

Comida. Centro Historico de San Salvador.

Figura 5: Cuenta de Instagram mercado EX cuartel
Fuente: Instagram de Mercado Ex cuartel



25

v" Mercado San Miguelito:

Cuadro 5: Andlisis de Fanpage Mercado San Miguelito

Red social Seguidores Observaciones

Facebook 831 likes Ultimas publicaciones 7 de diciembre
de 2012, muestra informacion de
productos comercializados. Ver

figura 6.

Fuente: Elaborado por equipo de especializacion con informacién de Fanpage del San Miguelito

Mercado San

Miguelito
| Inicio
Informacién vk Tegusta v | X\ Siguiendow 4 Compartir = Liamar © Mensaje
Fotos
Destacadas Tienda de comestibles en San Salvador
Opiniones
g 45 %k kkd
Me gusta
Publicacione Comunmidad
s o 2L Invita a tus amigos a Indicar que les gusta
7 esta pagina
[ rear una g | 3 e AB parsonas es usta eso
414937185246190/photos/41493940857" 831 personas siguen esto. @ Cat(53)
b3

LE‘. 18518936_148664..png Mostrar todo

Figura 6: Fanpage Mercado San Miguelito

Fuente: www.facebook.com/MercadoSanMiguelito/

v'Tiendas artesanales de llobasco:

Sin cuentas oficiales de activos digitales pero estos productos se encuentran en la
web por medio de publicaciones realizadas por personas mayoristas que venden
productos al detalle para un mercado extranjero. También se encuentran en paginas

de turismos del pais. Ver figura 7.
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EL SALVADOR llobasco y sus Artesanias

b £ R
A 1 Tubero '

'

P »l o) 009/827

Figura 7: Canal de YouTube Salvadorefio

Fuente: www.youtube.com/user/jasongalvezs

= Artesanos de la Palma:

Cuadro 6: Andlisis de Fanpage Artesanos de la Palma

Red social Seguidores Observaciones

Facebook 1,138 likes Desde agosto de 2016 no posee
actualizaciones en la Fanpage, se
detallan venta de productos por

temporadas.

Fuente: Elaborado por equipo de especializacion con informacién de Fanpage de Artesanias de la
Palma

En las publicaciones se observa eventos realizados por los administradores de la

Fanpage, con poca interaccion con los consumidores.
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Artesanias La
Palma
@LaPalmaArtesanias

Inicio

r, b -
Informacion i Tegustav | X\ Sigui v 82 © Mensaje
Fotos
Mi eTienda Informacion # Sugerir cambios
Publicaciones
2 ® Mision HISTORIA
Comunidad s0mos una p de
artesanales de calidad , distinguidad por la unidad familiar ,
la fe en Dios y el esfuerzo
INFORMACION DE CONTACTO
~ @LaPalmaArtesanias Enviar mensaje
= s

Figura 8: Fanpage Artesanos de La Palma
Fuente: www.facebook.com/LaPalmaArtesanias/

La Fanpage de Artesanias La Palma posee un botén de compra el cual redirecciona
a una pagina web que posee una tienda en linea. En el sitio web oficial de los

artesanos se carece de una tienda online, ver figura 9.

C [ @ artesaniaslapalmita.com/catilogo =

r B (503) 2375-0160 n @
“ ArtesanlaS il wiliam.chacon@artesaniaslapaimita.com
Jg’Palmd‘a

| =

Inicio | FernandoLlort | Catdlogo 1 Contictenos

Catalogo

Echale un vistazo a un mundo de colores y disefos exclusivos al alcance de tu mano.

Decoracion

Cruces Luciada de 25¢m.

Cruces Nuevo Estilo Craquelado Llave de Madera y Corvo Cruces Luciada de 25cm. Azafates Ovalado Luciado Cruz de 50 ¢cm color café Luceada

artesaniaslapalmita.com/img/0510/312jpg

Figura 9: Pagina web de Artesanos de La Palma
Fuente: http://www.artesaniaslapalma.com


http://www.artesaniaslapalma.com/
http://www.artesaniaslapalma.com/

&

Competencia Indirecta:

. FUNPRES

Cuadro 7: Analisis Fanpage FUNPRES
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Red social Seqguidores

Observaciones

Facebook 4364 likes

Actualizada frecuentemente con los
diferentes proyectos de la fundacién.
Los

programas de elaboracion vy

comercializacion de sandalias son

eventuales. Ver figura 10.

Fuente: Elaborado por equipo de especializacién con informacién de Fanpage de FUNPRES

Funpres

I Inicio

Informacion
ok Te gusta A\ Sigulendo «

Fotos

Opiniones
Destacadas

Me gusta

# Compartir

Eventos
Videos

Publicacione
s

w.facebookcom/18145023 1892205/ photos/046050855432135 - PI

RESUMEN-EJECU... docx  #

Organizacion benéfica en San Salvador

£ 4.6 Jed ok kd
v
Comunidad
° > 4 Invita a tus amigos 3 indicar que les gusta

esta pagina

ok A4364 personas les gusta esto

4334 personas siguen est ® Chati47)

Mostrar todo

X

Figura 10: Fanpage de FUNPRES

Fuente: www.facebook.com/Funpres
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FUNPRES Proyectos Serviclos de

Capacitacién

¢{Qué es FUNPRES?

FUNPRES. o5 una ins

8% RESUMEN-EECU..docx A & 18518936.148664_png A

Figura 11: Pagina web de FUNPRES

Fuente: /http://www.funpres.org.

= COCO CANELA

Cuadro 8: Andlisis de Fanpage COCO Canela

Programas de
Asistencia Psicoldgica, CEAP Donante?

conmcro|ponacones [0 ETITED)

Centro de Evaluaciin LQuieres ser
y Atencin Miembro

Destacados

Funpres
4 364 Me gusta

il sonrisas

ik JE

Mostrae todo

x

Red social Seguidores

Observaciones

Facebook 84,788 likes

Actualizada diariamente con los
diferentes productos de la marca, posee
un nivel alto de respuesta en
mensajeria. Cuenta con estrategias en

marketing digital.

Fuente: Elaborado por equipo de especializacién con informacion de Fanpage de COCO CANELA



http://www.funpres.org./
http://www.funpres.org./
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COCO
CANELA

Coco Canela

@cococanela.sv

Inicio ;
Informacién
Videos
Instagram Informacion # Sugerir cambios
Siguenos = T T
Eventos DONDE ESTAMOS
Publicaciones 1A Calle Poniente. Colonia Escalén
San Salvador. Coémo llegar o
picucS San Salvador
Comunidad X ; 1A Calle Poniente
~| @cococanela.sv Enviar mensaje
Llamar 2923 8088

Figura 13: Fanpage COCO CANELA
Fuente: www.facebook.com/cococanela.sv

COCO CANELA posee un sitio web completo, actualizado frecuentemente, ademas contiene una
tienda online. Ver figura 13

C | ® cococanela.com o

(503) 7970-2752

07:27 a.m.
16/05/2017

Figura 12: Pagina web COCO CANELA

Fuente: http://www.cococanela.com
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cococanela_ccstore -

2.718 publicaciones 38,9k seguidores 2.388 sequidos

Made with love in El Salvador Boutique de Disefio y fabricacién de zapatos
personalizados elaborados a mano. Elwww.cococanela.com g whats app 79702752 &
(503)2223-8088 m.facebook.com/cococanela.sv

Figura 14: Cuenta de Instagram de COCO CANELA

Fuente: Instagram de COCO CANELA

3.2.Andlisis de activos digitales de la empresa

Sandalia Tipica de El Salvador posee varios afios en el mercado de los cuales
ninguno ha trabajado con estrategias de marketing tradicional, actualmente carece
de activos digitales.

3.3. Determinacion del “Target”
Determinar el segmento objetivo permitird desarrollar estrategias objetivas

orientadas al mercado para generar posicionamiento y administrar los recursos de

forma efectiva.
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a. Demogréfico

El producto va dirigido a mujeres entre las edades de 18 a 35 y de 36 a 50 afios con
un estatus social bajo medio, bajo alta y medio bajo; con un nivel educativo de
educacion basica, ingresos de $ 200 a $ 800 ademas que posean una ocupacion

de empleadas, amas de casa y comerciantes.

b. Tipo de industria

Empresa que produce y distribuye sandalias tipicas, ubicada en el sector

productivo o de productos procesados con materiales diversos.

c. Geogréfico
Geograficamente se enfoca en los departamentos de:

-Santa Ana

-Sonsonate

-San Miguel
-Cabanas (llobasco)

Salvadorefios que residen en otro pais:

v' Estados Unidos

d. Generacion y motivaciones

v Generacion

Generacion X (1965-1980) poseen actualmente entre 35-52afios aproximadamente.
Trabajan mucho pero logran un equilibrio, son felices con sus propias vidas, vivieron
el nacimiento de Internet y los avances tecnolégicos. Estan marcados por grandes

cambios sociales.

Millenials o generacion “Y” (1979-1996); persona que actualmente poseen entre 20

y 37 aflos aproximadamente. Son personas con grandes aspiraciones académicas.
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Conocieron desde pequefios el mundo globalizado, la computacién y las

comunicaciones digitales.

Boomlets o Generacidon” Z “nacidos después del 2001 poseen 16 afios pertenecen

al mundo de la informaciéon inmediata. Cuentan con ordenador, television y

teléfonos inteligentes.

v" Motivacion
-Calidad de producto
-Preferencia por los articulos elaborados a mano
-Precio de los productos
-Variedad de disefios

-Nostalgia por recuerdos del pais.

e. Aspiraciones y objetivos

v' Aspiraciones

-Personas que se encuentran preparandose académicamente con el objetivo de

tener un mejor futuro.

-Personas que se sienten exclusivas por la compra de productos personalizados.

v' Objetivos
-Ayudar a los productores artesanales del pais.
-Mantener las tradiciones culturales de la region.

-Ensenarles a sus hijos sobre la diversidad de costumbres celebradas en las
diferentes fechas del afio.
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Actitud y comportamiento

v' Actitud

Demuestran una actitud positiva relacionada a la diversidad de tradiciones
culturales sintiéndose identificados con el arraigo salvadorefio, orgullosos de

celebrar las festividades y ser parte de ellas.

Comportamiento

Mantienen las tradiciones ensefladas por sus antepasados siendo
motivadores en la celebracion de fiestas y tradiciones, son amantes de lo
artesanal dejando a un lado lo importado prefieren los productos elaborados
por manos salvadorefias.

Trasmiten a las futuras generaciones las costumbres ensefiadas por sus
padres para evitar que se pierdan sembrando asi un patriotismo en los nifios

y jovenes.

Investigacion

4.1.Sondeo de la Marca

Se realiza con el fin de recolectar y analizar la informacién que brinde el segmento

objetivo mediante la cual permitirA proponer al empresario estrategias

mercadoldgicas que seran dirigidas al consumidor a través de plataformas digitales

gue se acoplen mas a los resultados obtenidos.

(Sampieri (2010)) “La investigacidon es un conjunto de procesos sistematicos,

criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno o problema” (p. 4).
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4.1.1. Disefio de lainvestigaciéon
El disefio de la investigacion es no experimental (Sampieri (2014%)) “Estudios que
se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que s6lo se observan
los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos” (p. 152). Se analizan los

hechos de una forma natural.
a) Enfoque:

Se utiliza el enfoque mixto determinado por el autor (Sampieri (2014b)) “consiste en
la integracidén de los métodos cuantitativos y cualitativos” (p. 3). Debido a que es
necesario determinar ciertos aspectos del objeto en estudio de los consumidores de
sandalias tipicas ademas identificar los gustos y preferencias de estos y el

posicionamiento de marca.

b) Técnicas e instrumento de medicion:

v'  Entrevista semi-estructurada:

Es una interrelacion entre el investigador y las personas que componen el objeto de
estudio por medio de una guia de preguntas para obtener informacion cualitativa de

la muestra. Se realiza a los mayoristas y al propietario.
v" Encuesta:

La cual segun (Grande (2005)) plantea el siguiente concepto:

Es una técnica primaria de obtencion de informacion sobre la base de un conjunto de
objetivo, coherente y articulado de preguntas, que garantiza que la informacion
proporcionada por una muestra pueda ser analizada mediante métodos cuantitativos
y los resultados sean extrapolables con determinados errores y confianzas a una

poblacién. Las encuestas pueden ser personales y no personales (p. 12).

Recopilacion de datos al establecer contacto con un nimero limitado de individuos
por medio de un cuestionario. Se utiliza esta técnica para obtener informacion del
consumidor final, con las respuestas obtenidas se estudiara el fenémeno propuesto

en la investigacion.
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c) Calculo de la muestra:

Para calcular la muestra se utiliza la formula de una poblacién infinita dado que el
estudio sobrepasa las 10,000 unidades, se utilizara la técnica estadistica de
muestreo aleatorio simple ya que depende del tamafio de la muestra para la

distribucion de las encuestas.

Formula:
n=Z2PQ
62
n=(1.96)2(0.50)(0.50)
(0.05)2
n= 384 encuestas
Donde:

n= universo o poblacion

Z= nivel de confianza (0.95)

Q= probabilidad de que no ocurra el suceso
P= probabilidad de que ocurra el suceso

e= Margen de error (0.05)

Tabla 3: Célculo de numero de encuestas por municipio

Municipio Poblacién % Encuestas
Santa Ana 127,856 40 154
Sonsonate 37,424 12 46
San Miguel 118,738 38 147
Cabanfas 32,534 10 37
Total 316,552 100 384

Fuente: Elaborado por equipo con informacién proporcionada por DIGESTYC censo 2007.
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d) Cuestionario (Consumidor Final)

NCIAs
¢ O .
o° Coy,,

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

o
*loap pe n S
Universidad de El Salvador

Hacia la libertad por la cultura

Cadigo: 01
Encuesta de posicionamiento de marca para la microempresa Sandalia Tipica de
El Salvador dirigida a consumidora final.
Objetivo: obtener informacion necesaria para la creacion de un plan de marketing
digital que ayude al posicionamiento de la microempresa Sandalia Tipica de El
Salvador.
Su informacioén es importante, los datos obtenidos seran utilizados con fines
académicos y tratados de manera confidencial.

Indicaciones: Marque con una X la respuesta seleccionada.

Generalidades
a) Edad
Objetivo: Identificar los rangos de edades de las encuestadas.
Edad
[ l10-15 |:|16-20 [ ]21-25 [ ] 26-30 |:| 31-35 afios

b) Ingreso Econdmico

Objetivo: Clasificar a las encuestadas segun su nivel de ingreso.

Ingreso econémico
[]$100-$200 [ _]$201-$400 [ ]$401-$600 [ ] $601-$800

c) Municipio de residencia
Objetivo: Clasificar a las encuestadas segun zonas geograficas.
Indique su Municipio de residencia

|:|Santa Ana |:| Sonsonate |:| San Miguel

[ Jcabafias [] otros.
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d) Nivel académico
Objetivo: Determinar el nivel académico al que pertenecen las encuestadas.
¢,Cual es su nivel académico?

[ ]Basica [ ] Bachillerato  [_] Técnico [ ] Licenciatura

|:| Ninguno

Pregunta: 1
Objetivo: Evaluar que factor refleja mayor influencia en la decision de compra.
¢, Qué factor considera mas importante al momento de realizar sus compras de

sandalias?

[ ]Precio [_]Estilo [ ]Marca  [_IComodidad

Pregunta: 2
Objetivo: Identificar la frecuencia de uso de los tipos de calzado seleccionados.
¢, Qué tipo de calzado utiliza Cotidianamente?

[ ]casuales [ ]Tacones [ ]Deportivos [ ] Sandalias

Pregunta: 3

Objetivo: Detectar el nivel de calidad que perciben las personas de los productos
artesanales.

¢, Segun su percepcion que calidad posee un producto elaborado

artesanalmente?

[ ] Excelente [ JRegular [ ] Buena [] Mala

Pregunta: 4

Objetivo: Sondear la probabilidad de uso de los productos tipicos entre las
encuestadas.

¢ Ha considerado en alguna ocasion utilizar sandalias tipicas?( Si su respuesta
es no pasar a la pregunta 11)

[] si [ ]No
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Pregunta: 5
Objetivo: Establecer la frecuencia de compra de sandalias tipicas entre las
encuestadas.

¢,Con que frecuencia compra usted sandalias tipicas?

[ Juna vez al afio [ ] Dos veces en el afio
|:| Mas de dos veces en el afio |:| Solo en ocasiones
Pregunta: 6

Objetivo: Medir el grado de conocimiento de la empresa entre las encuestadas.
¢, Conoce usted de la existencia en el mercado de la empresa “Sandalia Tipica

de El Salvador”.?

[]si [] No

Pregunta: 7

Objetivo: Identificar las plataformas digitales mas utilizadas por las encuestadas
al momento de querer conocer un producto de interés.

¢ Qué plataforma digital visita al momento de querer conocer acerca de un
producto de interés?

[ ] Facebook [ Jrwitter [ ] Instagram [ ] Blog

[ ] Pagina Web

Pregunta: 8
Objetivo: Establecer la frecuencia de uso de las redes sociales por parte de las
encuestadas.

¢,Cuantas veces al dia usted visualiza sus redes sociales?

[ Jpe1as [ ]6a10 [[] 10amas

Pregunta: 9

Objetivo: Identificar cuél de las redes sociales es mas utilizada por las
encuestadas.

¢, Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

[ ]JFacebook [ ] Twitter [ ] Instagram  [_] Blog

[ ]Pagina Web
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Pregunta: 10

Objetivo: Identificar el contenido preferido por los usuarios de las redes sociales.
¢, Qué tipo de contenido prefiere que le presenten las empresas en las redes
sociales?

[ JTextos []  Iméagenes [] Videos

[ ] Combinaci6n de las tres opciones

Pregunta: 11

Objetivo: Medir el impacto de las promociones en la intencién de compra de los
encuestados.

¢Ha realizado alguna compra al sentirse motivado cuando observa las

promociones a través de las plataformas digitales?

[si [ ] No

Pregunta: 12
Objetivo: Identificar las redes que interesan a los encuestados.

¢, Qué Redes Sociales tiene usted descargadas en su teléfono mévil?

[ ]Facebook [ ] Twitter [] Instagram [ ] Otra

Pregunta: 13
Objetivo: Establecer el grado de confianza en las plataformas digitales.
Refleja para usted credibilidad la informacion que se le presenta en plataformas

digitales

[ si [ INo__
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e) Entrevista semi estructurada para mayoristas
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

2

)

e, W
2, )
1ogp pe e SH

Universidad de El Salvador

Hacia la libertad por la cultura

Cddigo: 02
Entrevista de posicionamiento de marca para la microempresa Sandalia Tipica de
El Salvador dirigida a mayoristas.
Objetivo: Obtener informacion necesaria para la creacion de un plan de marketing
digital que ayude al posicionamiento de la entidad.
Indicacién: Responda segun su criterio, su informacién es importante para
nosotros los datos obtenidos seran utilizados con fines académicos y tratados de
manera confidencial.

Lugar: Fecha: Hora:

Generalidades:
a) Género
Objetivo: Clasificar a los encuestados por su genero.
Género
[ ] Masculino [ 1 Femenino

b) Edad:
Objetivo: Establecer la edad en que se encuentran los encuestados.
Edad

Pregunta 1:
Objetivo: Identificar los cargos que desempefian las personas entrevistadas

¢, Qué cargo desempefia usted dentro de la entidad?
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Pregunta 2:

Objetivo: Establecer el nivel de competencia que poseen los productos tipicos
en los puntos de distribucion.

¢, Su tienda es exclusivamente para la comercializaciéon de productos

artesanales?

Pregunta 3:
Objetivo: Establecer el nivel de participacién de Sandalias tipicas en la oferta de
la tienda mayorista.

¢, Sandalia Tipica de El Salvador es su Unico proveedor de calzado artesanal?

Pregunta 4:
Obijetivo: Evaluar que factor refleja mayor influencia en la decisién de compra en
los clientes.
¢, Qué factor considera mas relevante para sus clientes al momento de realizar la
compra de productos tipicos? ¢ Por qué?

[ JPrecio [ _]Disefio [ ] Exclusividad

Pregunta 5:
Objetivo: Identificar las plataformas digitales mas utilizadas por los mayoristas.
¢, Qué plataforma digitales visita frecuentemente?

[ JFacebook [ ] Twitter [] Instagram
[IBlog [ _IPaginaweb

Pregunta 6:

Objetivo: Sondear el impacto que puede generar el uso de redes digitales en los
mayoristas.

¢Le gustaria que su proveedor de Sandalia Tipica El Salvador se incursionara

en el area digital?
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Pregunta 7:

Objetivo: Evaluar el tipo de informacidén que puede mostrarse en redes sociales

y que es mas interesante para los mayoristas.

¢, Qué tipo de informacion le gustaria que el empresario le brindara mediante las

redes sociales?

Pregunta 8:

Objetivo: Determinar la frecuencia de uso de redes sociales por parte de los

mayoristas.
¢, Con que frecuencia usted interactla con sus redes sociales?

[ |Diaric [ ] Tresvecesalasemana [ _] Casinunca

Pregunta 9:
Objetivo: Identificar los gustos y preferencias de los consumidores

¢,Cuales son los disefios mas vendidos?

Pregunta 10:
Objetivo: Identificar los colores preferidos por los consumidores

¢,Cuales son los colores preferidos?

Pregunta 11:
Objetivo: Determinar las fechas de mayor demanda del producto.

¢ En qué fechas del afio se vende mas el producto?

Pregunta 12:

Objetivo: Determinar las edades del consumidor.

¢Aproximadamente entre que edades compran las personas el producto?
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f) Entrevista con la entidad

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

Universidad de El Salvador

Hacia la libertad por la cultura

Cadigo: 03
Entrevista de desarrollo de marca de Sandalias Tipicas de El Salvador dirigida a
empresario.
Objetivo: Obtener informacidn necesaria para la creacion de un plan de marketing
digital que ayude al posicionamiento de la entidad.
Indicacién: Responda segun su criterio, su informacion es importante para nosotros
los datos obtenidos seran utilizados con fines académicos y tratados de manera
confidencial.

Lugar: Fecha: Hora:

Pregunta 1:
Objetivo: Identificar datos generales del propietario.

¢ Cuél es su nombre y que cargo desempefia en la empresa?

Pregunta 2:
Objetivo: Identificar como nace la idea del negocio.

¢, Como inicié la idea del negocio?

Pregunta 3:
Objetivo: Identificar el origen de la empresa.

¢, Cual es el origen del nombre de la empresa?

Pregunta 4:
Objetivo: Evaluar el crecimiento de la empresa.

¢ Coémo ha sido el crecimiento de la empresa?

Pregunta 5:

Objetivo: Determinar cuales son los canales de distribucién.

¢,Cuales son sus canales de distribucion?
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Pregunta 6:
Obijetivo: Identificar el afio en que se inscribi6 en CONAMYPE.

¢En qué afio se inscribi6 en CONAMYPE?

Pregunta 7:

Objetivo: Analizar en que se inspira el propietario para desarrollar los disefios de
sandalias.

¢En qué se inspir6 para hacer sus disefios?

Pregunta 8:
Objetivo: Sondear el desarrollo digital de la empresa.

¢ Posee paginas web o presencia en redes sociales?

Pregunta 9:
Objetivo: Analizar las estrategias utilizadas por el empresario para aumentar las ventas.

¢, Qué ha implementado para aumentar sus ventas?

Pregunta 10:

Objetivo: Identificar la maquinaria y equipo productivo que posee la empresa ante la
demanda.

¢ Considera que cuenta con maquinaria y equipo para hacerle frente al incremento de
demanda?

Pregunta 11:
Obijetivo: Identificar la percepcién que posee el empresario en relacion a redes sociales.

¢ Considera estratégico promover sus productos en redes sociales?

Pregunta 12:
Objetivo: Determinar cuales son los disefios mas demandados.

¢, Cudles son los disefios mas demandados por los clientes?

Pregunta 13:
Objetivo: Determinar los colores preferidos por los clientes.

¢, Qué colores prefieren los clientes?

Pregunta 14:

Objetivo: Determinar las fechas del afio que se vende mas el producto.

¢En qué fechas del afio se venden mas sandalias tipicas?




46

CAPITULO II: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
5.1. Sistematizacion de informacion del trabajo de campo

El proceso de recoleccién de datos primarios* se elaboré por medio de la técnica de
encuestas, usando un cuestionario como instrumento a consumidor final con una
muestra de 384 personas. Ademas, se usoO entrevista semi-estructurada dirigida a
6 mayoristas que poseen contacto con los clientes de sandalias tipicas diariamente

y al empresario.

Para el analisis de los datos cualitativos se realizé una base de datos en donde son
ordenados y clasificados todos los resultados obtenidos. Es necesario analizar las

variables de interés con un sistema confiable, por lo que se procedio a la utilizacion
del sistema estadistico Statistical Package for the Social Science (SPSS) en unade

Sus mas recientes versiones namero 23.0; éste es un programa informativo usado

por empresas investigadoras de mercado.

La informacién resultante es presentada en tablas donde se refleja frecuencia
absoluta y frecuencia relativa de las preguntas del instrumento, son ilustradas en un
gréfico circular con su respectiva leyenda, contiene también una interpretacion y un

andlisis por pregunta.

Los datos cualitativos son analizados individualmente porque se persigue identificar
de forma abierta las caracteristicas, emociones, gustos y preferencias de los
consumidores, reflejando informacién profunda y particular de los individuos en

estudio.

Se resume los datos obtenidos en Infograficos de investigacion uno para
consumidor final y otro con los datos obtenido de los mayoristas, para facilitar una

mejor comprension de las variables de interés.

4Ver anexo N° 3
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5.2.Procesamiento de la informacion

5.2.1. Datos de encuestas

Generalidades:
a) Edad

Objetivo: Identificar los rangos de edades de las encuestadas.

Edad Frecuencia | Frecuencia
absoluta relativa
10-15 44 11
16-20 61 16 11%
21-25 96 25
26-30 87 23 H10-15
31-35 96 25 H16:20
21-25
Total 384 100 )
M 26-30

W31-35

Interpretacién: Las edades 21-25 y 31-35 afios poseen la misma frecuencia con
25%, seguido por las 26-30 afios con 23%, de 16-20 afios es el penultimo rango con

16% vy finalizando con 10-15 afios con 11%.

Analisis: Mujeres encuestadas fueron 384, perteneciendo las edades de 21-25 y
31-35 con mayor frecuencia debido a que al momento de realizar el levantamiento
de datos primarios fueron las edades que se encontré mayor cantidad de personas
comprando cerca de las tiendas. También se determin6 que en el rango entre 26-
30 tiene una alta frecuencia, esto confirma el “target” por la capacidad de compra

que poseen.



b) Ingreso econémico

Objetivo: Clasificar a las encuestadas segun su nivel de ingreso.

Ingreso Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
$ 100- $200 115 30
$ 201- $400 144 38
$ 401- $600 98 26
$ 601- $ 800 27 7
Total 384 100

7%

38%

M S 100- $200
M S 201- $400
M S 401- $600
M S 601- $ 800
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Interpretacion: El nivel de ingreso con mayor frecuencia se encuentra entre los

rangos de $ 201-$400 con un 38%, seguido por un 30% perteneciente al rango de
$100-$200, un 26% posee ingresos entre $ 401-$600 y finalizando $601-$800 se

encuentra con 7%.

Anadlisis: Las personas encuestadas poseen un ingreso entre $201- $400 con

mayor porcentaje donde se encuentra el salario minimo del pais $300, es importante

destacar que $100 - $200 posee el segundo rango y este se encuentra abajo del

salario minimo del sector comercio, servicio e industria®

5 Reforma de salarios minimo aprobada el 16 de diciembre de 2016 — Decreto ejecutivo 2 tarifa de
salario minimo para los trabajadores del sector comercio servicio e industria.
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c) Municipio de residencia

Objetivo: Clasificar a las encuestadas segun zonas geogréficas.

Municipio Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

Cabanas 37 10
San Miguel 147 38
Santa Ana 154 40
Sonsonate 46 12

Total 384 100
12% 10%

M Cabafias
M San Miguel
38% M Santa Ana

40% M Sonsonate

Interpretacién: El municipio en que se realiz6 mas encuestas es Santa Ana con
un 40%, seguido de San Miguel con 38%, Sonsonate con 12% finalizando con

Cabaias en un 10%.

Analisis: El Municipio de Santa Ana posee mayor cantidad de encuestas realizadas
porque de los lugares en estudio éste tiene mas poblacién de mujeres segun el
censo poblacional realizado en el afio 2007¢, seguido por San Miguel con una

poblacion alta de mujeres.

¢ Direccion General de Estadistica y Censos DIGESTYC (Censo de poblacion y vivienda 2007)
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d) Nivel académico

Objetivo: Determinar el nivel académico al que pertenecen las encuestadas.

Nivel Frecuencia Frecuencia
académico absoluta relativa

Bachillerato 140 37
Bésica 93 24
Licenciatura 66 17
Ninguna 4 1

Técnico 81 21
Total 384 100

1% M Bachillerato
M Basica

M Licenciatura
17% M Ninguna
M Técnico

24%

Interpretacién: Se observa que el nivel académico mas frecuente es de bachillerato
con un 37%, continuando con un 24% el basico, las personas que poseen un técnico
revelan un 21% asi mismo la licenciatura es reflejado con un 17% se destaca un

minimo de ningun nivel educativo de las personas encuestadas del 1%.

Andlisis: La mayor parte de mujeres participantes poseen un nivel de estudio de
bachillerato, también las de educacién basica reportan un alto indice seguido por
los técnicos y finalizando con una frecuencia de licenciaturas, es importante
destacar que se encontraron personas quienes manifestaron no tener ningun nivel

educativo su porcentaje es minimo y poco significativo.
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Pregunta 1: ¢Qué factor considera mas importante al momento de realizar

sus compras de sandalias?

Objetivo: Evaluar que factor refleja mayor influencia en la decisién de compra.

Factores Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Comodidad 162 42
Estilo 100 26
Marca 33 9
Precio 89 23
Total 384 100

42%
M Comodidad
M Estilo

9% M Marca

M Precio

26%

Interpretacién: Se observa que comodidad es el factor de mayor frecuencia con un
42%, es considerado estilo con un 26%, precio se encuentra en tercer lugar con un

23% finalizando con un 9% perteneciente a marca.

Andlisis: El factor expresado por las mujeres como el mas importante al momento
de comprar un par de sandalias es la comodidad lo que muestra que sobre todo los
aspectos las consumidoras buscan confort y bienestar en sus pies, el estilo es
sefialado de acuerdo a la personalidad de cada cliente, el precio es indicado con un
indice alto es decir que es muy evaluado por las compradoras en el momento de

tomar la decision de compra. La marca sefialada como ultimo factor a considerar.
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Pregunta 2: ¢Qué tipo de calzado utiliza cotidianamente?

Objetivo: Identificar la frecuencia de uso de los tipos de calzado seleccionados.

Tipos de Frecuencia Frecuencia

calzado absoluta relativa
Casuales 161 42
Deportivos 67 17
Sandalias 106 28
Tacones 50 13
Total 384 100

13%

M Casuales
M Deportivos
28% M Sandalias

M Tacones

17%

Interpretacién: Se observa un 42% en calzado casual usado cotidianamente,
sandalias con un 28% de utilizacion. Los zapatos deportivos muestran un 17% y los

tacones un 13%.

Andlisis: La mayoria de mujeres utilizan en su diario vivir zapatos casuales, las
sandalias reflejan un indice alto, lo cual es importante para la empresa porque segun
los datos obtenidos es un producto con mucha aceptacién en las consumidoras
abriendo la oportunidad de posicionarse en el mercado. En cuanto a los deportivos
su indice no se puede dejar pasar por alto y se debe de considerar como una
preferencia de las mujeres. Los tacones o zapatos altos son usados por damas que

mantienen su estilo.
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Pregunta 3: ¢ Segln su percepcion que calidad posee un producto elaborado

artesanalmente?

Objetivo: Detectar el nivel de calidad que perciben las personas de los productos

artesanales.
Criterios Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Excelente 171 45
Regular 112 29
Buena 100 26
Mala 1 0.3
Total 384 100

0%

45%

M Excelente
M Regular
M Buena

M Mala

Interpretacidn: Excelente muestra un 45% segun la percepcion de calidad por los

clientes, seguido por un 29% de regular y un 26% en buena, solo se obtuvo una

respuesta mala de todas las encuestas.

Andlisis: Las mujeres salvadorefias encuestadas consideran que la calidad de

producto artesanal es excelente dato importante para la empresa porque el mercado

valora los articulos elaborados por artesano. Un indice alto lo considera regular y

otro bueno.
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Pregunta 4: ¢Ha considerado en alguna ocasion utilizar sandalias tipicas?

Objetivo: Sondear la probabilidad de uso de las sandalias tipicas entre las

encuestadas.
Opciones Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
No 40 10
Si 344 90
Total 384 100

10%

M No
MSi

90%

Interpretacion: La poblacién encuestada el 90% posee una respuesta positiva y el

10% negativa.

Analisis: Las mujeres en su mayoria han considerado en alguna ocasion utilizar
sandalias tipicas, comportamiento del consumidor que indica una oportunidad de
crecimiento en el mercado salvadorefio para la empresa; solo un 10% no ha
considerado utilizar sandalias tipicas. Independientemente cual sea las actividades

gue realiza una dama en su vida diaria puede usar el producto para alguna actividad.



Pregunta 5: ¢Con qué frecuencia compra usted sandalias tipicas?
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Objetivo: Establecer la frecuencia de compra de sandalias tipicas entre las

encuestadas.
Frecuencia de compra Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

Solo en ocasiones 170 44
Una vez al afio 165 43

Dos veces en el afio 27 7

Sin respuesta 18

Mas de dos veces en el afio 4

Total 384 100

44%

M Solo en ocasiones
M Una vez al afio

M Dos veces en el afio
M Sin respuesta

M Mas de dosveces en el afio

Interpretacidén: Solo en ocasiones posee un 44%, una vez en el afio posee una

diferencia de un porcentaje con relacion al anterior mostrando una frecuencia del

43%, dos veces en el afio tiene 7%, también se observa un 5% sin respuestas a la

interrogante; finalizando con méas de dos veces en el afio con un 1%.

Analisis: La mayoria de mujeres utilizan sandalias tipicas solo en ocasiones, pero

también un porcentaje similar las usa una vez en el afo, datos que indican

aceptacion del producto en las consumidoras; dos veces en el afio cuenta con un

porcentaje bajo. Se muestra que algunas encuestadas carecen de respuesta lo que

se considera como desfavorable. En muy pocas ocasiones es usado mas de dos

veces en el afo.



Pregunta 6: ¢ Conoce usted de la existencia en el mercado de la empresa

“Sandalia Tipica de El Salvador”?

Objetivo: Medir el grado de conocimiento de la empresa entre las encuestadas.

Opciones Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
NO 263 68
Sl 101 26
Sin respuesta 20 6
Total 384 100
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6%

M NO
L |

M Sin respuesta

Interpretacién: El 68% no conoce de la existencia de la empresa, el 26% indico

gue si la conoce y un 6% sin respuesta a la pregunta.

Analisis: La poblacion desconoce la empresa lo que indica que carece de un
posicionamiento y presencia de la marca en la mente de los consumidores, factor
desfavorable para la entidad por lo que se debe de trabajar en una propuesta de

conocimiento de la marca en el pais.



Pregunta 7: ¢ Qué plataforma digital visita al momento de querer conocer

acerca de un producto de interés?

Objetivo: Identificar las plataformas digitales mas utilizadas por las encuestadas

al momento de querer conocer acerca de un producto de interés.

Plataformas digitales Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

Facebook 157 41
Facebook, Pagina Web 116 30
Pagina Web 37 10
Facebook, Instagram 32 8
Instagram 32 8
Facebook, Instagram, Pagina Web 7 2
Facebook, Twitter, Instagram, Pagina 2 1
Web

Facebook, Twitter, Pagina Web 1 0.3
Total 384 100

W Facebook

MW Facebook, Pagina Web
W Pagina Web
41% M Facebook, Instagram
M Instagram
MW Facebook, Instagram, Pagina

Web

M Facebook, Twitter, Instagram,
Pagina Web

W Facebook, Twitter, Pagina Web
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Interpretacidén: Se observa una frecuencia del 41% el Facebook, la segunda opcion
de Facebook y pagina web posee un 30% mostrando 11% de diferencia con el
anterior, pagina web cuenta con 10% seguido de Facebook con Instagram con 8%.
Instagram Unicamente posee 8%. La combinacién de Facebook, Instagram mas
pagina web tiene un 2%; el Ultimo grupo elegido posee 1% y esta integrado por
Facebook, Twitter, Instagram y pagina web. Solamente una persona agrupa

Facebook, Twitter con pagina web con 0.3% de frecuencia relativa.

Analisis: Facebook es la principal plataforma digital utilizada por las consumidoras
al momento de querer conocer un producto de interés, la empresa posee mucha
deficiencia en este aspecto porque carece de redes sociales de forma que ésta
oportunidad no es explotada. Un alto grado de personas utiliza la combinacion de
Facebook con pagina web para investigar los productos. Pagina web como una
opcion posee un porcentaje que puede ser aprovechado por la entidad. El duo de
redes; Facebook con Instagram presentan un valor considerable; repitiéndose el
mismo valor con Instagram, lo que refleja que la red social de Instagram es otra

alternativa para la entidad donde puede promoverse.

Existen otros grupos sin mucha frecuencia como lo son Facebook, Instagram con
pagina web, también Facebook Twitter, Instagram con pagina web. Se sefala solo
en la dltima agrupacién a Twitter lo que indica que esta red social no es de beneficio

para la entidad porque es poco utilizada por las consumidoras.

Las consumidoras son proconsumer de las marcas se informan y dan a conocer sus
inquietudes mediante las redes sociales por lo tanto el empresario debe de cuidar
su imagen al momento de implementar el Plan de Marketing Digital.

Se deben de aprovechar los recursos que brindan dichas plataformas para
promover la marca y ser opcién de busqueda en la linea de sandalias tipicas.
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Pregunta 8: ¢ Cuéntas veces al dia usted visualiza sus redes sociales?

Objetivo: Establecer la frecuencia de uso de las redes sociales por parte de las

encuestadas.
Frecuencia uso Frecuencia Frecuencia
de redes absoluta relativa
10 o mas 169 44
6-10 150 39
1-5 65 17
Total 384 100

44%
M 100 mas
M 6-10

M15

Interpretacién: El 44% siendo el porcentaje de respuesta mas representativo
corresponde a que las mujeres visualizan entre 10 o mas veces sus redes sociales
de igual manera se demuestra que el 39% dan como respuesta que lo realizan entre
6 a 10 veces dejando asi el 17% que visitan sus plataformas digitales oscilan entre

1 a5 veces.

Analisis: Se identificd que el publico objetivo interactia constantemente con sus
redes sociales, dando asi oportunidad para mostrar contenido de la marca
diariamente acorde a las exigencias del consumidor. Se refleja una excelente opcion
para mantener contacto con el “target” de la empresa. La frecuencia con la que ellas
visitan sus redes sociales brinda la oportunidad a ofrecer contenido de su interes y

este sea visto logrando mayor alcance en las publicaciones.
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Pregunta 9: ¢ Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

Objetivo: Identificar cuél de las redes sociales es mas utilizada por las encuestadas.

Red social Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa

Facebook 262 68
Facebook, Instagram 45 12
Instagram 36 9
Facebook, Whatsapp 16 4
Whatsapp 11 3
Facebook, Instagram, Whatsapp 6 2
Facebook, Twitter 3 1
Facebook, Twitter, Instagram 3 1
Facebook, Twitter, Instagram, 1 0.3
Whatsapp

Twitter, Instagram 1 0.3
Total 384 100

12%

1%

m Facebook
® Facebook, Instagram
® Instagram
Facebook, Whatsapp
B Whatsapp
B Facebook, Instagram, Whatsapp
B Facebook, Twitter

B Facebook, Twitter, Instagram
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Interpretacién: Facebook prevalece y domina con el 68% de la informacion
obtenida posteriormente Facebook e Instagram ambas con el 12%, Instagram
posee un 9%, seguido de la combinacion de Facebook y whatsapp’ con un 4%,
Unicamente whatsapp contiene un 3%, la combinacién de Facebook, Instagram y

whatsapp cuenta con un 12% .

Las combinaciones de Facebook, Twitter y Facebook, Twitter con Instagram ambas

tienen un 1%.

Andlisis: Existe un grado muy significativo que se inclina a la plataforma de
Facebook, dando asi lugar a tener la facilidad de aceptacion mediante el buen
manejo para crear una reputacion online de la red social antes mencionada como
una de las principales fuentes de acercamiento entre empresa y cliente, Instagram
refleja un alto grado de utilizacion demostrando que es una buena herramienta para
dar a conocer la marca y asi posicionarla en la mente de las consumidoras. En el
desarrollo del plan de marketing digital la empresa debe de considerar las dos redes

antes mencionadas para lograr una mayor relacion con las clientas.

Estudios realizados en el pais afirman que la red mas utilizada es Facebook con
alrededor de tres millones de usuarios en el afio 2016, tal es el caso de la
investigacion realizada por José Melgar y publicado en llifebelt en septiembre del
2016.

Analitika Market Research publico que la red mas usada por las mujeres es

facebook.

Considerando que facebook genera relaciones mas dinamicas con los clientes, y
permite monitorear la actividad de la pagina brindando datos a tiempo real para un

analisis méas concreto y util para la toma de decisiones.

" Whatsapp aplicacion de mensajeria instantanea, pero es percibido por las personas como una
red social.
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Pregunta 10: ¢ Qué tipo de contenido prefiere que le presenten las empresas

en las redes sociales?

Objetivo: Identificar el contenido preferido por los usuarios de las redes sociales.

Contenido preferido | Frecuencia | Frecuencia
absoluta relativa
® Combinacién de last
Combinacion de las 194 51 g% 3% OEQOAZZC'M s
tres opciones m Imégenes
Imagenes 66 17
Imagenes, Videos 45 12 ® Imégenes, Videos
1 o, 51%
Videos 36 9 12% A Videos
Textos 30
y; M Text
Textos, Imagenes 13 extos
Total 384 100 M Textos, Imagenes

Interpretacidén: Segun el aporte de las encuestadas se detalla que el 51% prefieren
al momento de observar algun tipo de promocién, publicidad o informacion respecto
al producto, expresan mayor empatia por el uso de imagenes, videos y textos de
manera conjunta, pero el 17% opina que con solamente imagenes ellas pueden
apreciar el contenido visual que el propietario les brinde, el 12% indica que
imagenes y videos seria la combinacion perfecta para captar la atencion de ellos sin
embargo el 8% se enfocan en solamente texto siendo asi una opciébn un poco

favorable.

Analisis: El mercado objetivo por preferencia notoria contribuyen con el resultado
de que se debe de desarrollar contenido con enfoque de las tres maneras
propuestas las cuales serian mediante imagenes, sonido y textos, dado que
consideran mas interactiva y persuasiva dicha forma para presentar informacion y
alcanzar los objetivos plasmados, ya que la opcidén solo texto se percibe una
aceptaciéon no tan significativa por el factor que mencionan al momento de la

recopilacién de dato el cual es de poco atraccion visual.
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Pregunta 11: ¢Ha realizado alguna compra al sentirse motivado cuando
observa las promociones através de las plataformas digitales?

Objetivo: Medir el impacto de las promociones en la intencion de compra de los

encuestados
Opciones Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
NO 141 37
Sl 243 63
Total 384 100

M NO

L]

63%

Interpretacién: Se observa que el 63% de la poblacion si ha realizado una compra
cuando observa las promociones a través de plataformas digitales, caso contrario

un 37% de mujeres.

Andlisis: La mayoria de la poblaciéon refleja que si ha realizado compras de
productos gracias a las promociones digitales, factor que comprueba la
hiperconectividad de las encuestadas y la asimilacion de informacién emitidas por
las empresas. Las plataformas permiten identificar, rasgos claves de la personalidad
y el estilo de vida de sus usuarios, informacién que facilita detectar los gustos y
preferencias de los clientes y brindarles asi las promociones o contenido que los

motive a ejercer la accion de compra.
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Pregunta 12: ¢ Qué redes sociales tiene usted instaladas en su teléfono movil?

Objetivo: Identificar las redes que interesan a los encuestados.

Redes sociales Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
Facebook 183 48
Facebook, Instagram 20 23
Facebook, Instagram, Whatsapp 29 8
Facebook, Twitter, Instagram, 26 7
Whatsapp
Facebook, Twitter, Instagram 23 6
Instagram 12 3
Facebook, Whatsapp 11 3
Facebook, Twitter 1
Facebook, Twitter, Whatsapp
Instagram, Whatsapp 0.3
Twitter, Instagram 1 0.3
Total 384 100
0,
% 0%

7%

8%

48%

= Facebook

= Facebook, Instagram

= Facebook, Instagram, Whatsapp
Facebook, Twitter, Instagram,
Whatsapp

® Facebook, Twitter, Instagram

= |Instagram

® Facebook, Whatsapp

m Facebook, Twitter

m Facebook, Twitter, Whatsapp

= Instagram, Whatsapp

m Twitter, Instagram
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Interpretacién: Facebook posee la mayor frecuencia de aplicacion instalada en los
moviles con un 48% seguido por un 23% de la combinacion de Facebook con
Instagram, 8% muestra Facebook, Instagram y Whatsapp, disminuyendo en
frecuencia la agrupacion Facebook, Instagram, Twitter y Whatsapp con un 7%.
Instagram como Unica posee un 3% al igual que el duo de Facebook y whatsapp.
Se observa frecuencias del 1% en las combinaciones de Facebook con Twitter y en

Facebook, Twitter con whatsapp.

Andlisis: La red social mas instalada por las consumidoras es Facebook
particularmente o en alguna combinacion con otra; seguida por Instagram,
informacion que se debe de valorar al momento de realizar el plan de marketing
digital, las estrategias deben enfocarse en estas redes. Se observa que las mujeres
poseen varias aplicaciones descargadas en su moévil, lo que indican que las utilizan
frecuentemente. Mas del 50% de la muestra refleja dos aplicaciones o un nimero
mayor, indicado a la empresa que debe de utilizar Instagram como otra opcién de
red social para promocionarse porque es la red con un indice de repeticion

relacionado a las restantes.

Analitika Market Research revel6 en su estudio del afio 2014 el usuario promedio
utiliza 4.75 redes diferentes, las redes que se muestran son: Facebook, Instagram,

Twitter y You Tube.

También es importante destacar que las consumidoras consideran que Whatsapp
es una red social; no lo perciben como su verdadera funcion, una aplicacion de
mensajeria instantanea. En los resultados se observa que las personas poseen

descargada en su movil juntamente con otras.

Las mujeres encuestadas visualizan e interactuan a través de las plataformas que
tienen instaladas en su aparato telefonico, factor relevante al momento de
establecer las estrategias de marketing las cuales deben ser adaptadas al formato

movil y brindarles imagenes con calidad en pixeles y contenido con tipografia legible.
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Pregunta 13: ¢ Refleja para usted credibilidad la informacién que se le

presenta en plataformas digitales?

Objetivo: Establecer el grado de confianza en las plataformas digitales.

Opciones Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa
NO 110 29
Sl 274 71
Total 384 100

M NO

Sl

71%

Interpretacion: El 71% posee una credibilidad de la informacion presentada por las

empresas, caso contrario el 29%.

Andlisis: La mayor parte de las personas creen en la informacion emitida y
publicada en plataformas digitales por las empresas dato que indica una
oportunidad para la entidad en disefiar contenido para su publico objetivo con la
certeza que sera recibido. Informacién importante para el Community Manager?® el
cual debe de considerar de emitir contenido creible que genere confianza con el

usuario, cuidando la imagen de la marca.

8 Responsable de construir, gestionar y administrar la comunidad online alrededor de una marca en
Internet, creando y manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans y, en
general, cualquier usuario interesado en la marca.
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5.2.2. Datos de entrevistas a mayoristas

Generalidades:

a) Género:

Objetivo: Clasificar a los entrevistados por su género.

Género Frecuencia
absoluta
Femenino 5
Masculino 1
Total 6

Analisis: La mayor parte de los mayoristas son mujeres pero siempre se tienen

propietarios de tiendas hombres.

b) Edad:

Objetivo: Establecer los rangos de edad en que se encuentran los encuestados.

Edad Frecuencia

absoluta
67 1
35 1
30 1
77 1
44 2
Total 6

Andlisis: Las edades en que se encuentran los negociantes son adultas maduras,
por lo que se observé en el trabajo de campo mucha experiencia en la

comercializaciéon de artesanias.
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Pregunta 1: {Qué cargo desempefia usted dentro de la entidad?

Objetivo: Identificar los cargos que desempefan las personas entrevistadas.

Cargo Frecuencia absoluta
Duefia 3
Gerente 1
Administrador 2

Total 6

Analisis: Un alto grado de los entrevistados eran duefios de sus negocios, ellos
mismos administran y dirigen todo.

Pregunta 2: ¢ Su tienda es exclusivamente para la comercializacion de

productos artesanales?

Objetivo: Establecer el nivel de competencia que poseen los productos tipicos en

los puntos de distribucion.

¢Su tienda es No
exclusivamente para Si
la comercializacion de _
productos Si
artesanales? Si

Si

Analisis: La mayoria de comerciantes venden productos artesanales en mercados
y centros comerciales, pero también se encontré dos zapaterias pertenecientes a
una misma empresaria en san Miguel que vende variedad de calzado de diferentes
marcas y proveedores, su tienda carece de exclusividad para productos

artesanales.
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Pregunta 3: ¢ Sandalia Tipica de El Salvador es su Unico proveedor de
calzado artesanal?

Objetivo: Establecer el nivel de participacion de Sandalias tipicas en la oferta de

la tienda mayorista.

Si
¢ Sandalia Tipica de El No
Salvador es su Unico
proveedor de calzado No
artesanal? Si

Si

Si

Andlisis: En todas las tiendas visitadas se observa el producto pero en dos de
Santa Ana la duefia expresa que tienen proveedores de sandalias tipicas
provenientes de Guatemala, en los lugares restantes la empresa es la Unica

proveedora.

Pregunta 4: ¢Qué factor considera mas relevante para sus clientes al

momento de realizar la compra de productos tipicos? ¢Por qué?

Objetivo: Evaluar que factor refleja mayor influencia en la decision de compra en

los clientes

Disefio

. . . Precio, Disefio
¢, Qué factor considera mas

relevante para sus clientes al | Precio, Disefio, Los clientes

momento de realizar la piden variedad en disefio,
compra de productos tipicos? | precio
¢Por qué? Disefio

Precio, Disefno, Exclusividad

Exclusividad

Andlisis: Segun los mayoristas el factor disefio es uno de los mas importantes para
los consumidores finales al momento de decidir adquirir el producto, opinan que las
personas en cada ocasion solicitan variedad de disefios para seleccionar uno; sin

dejar pasar el precio y la exclusividad.
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Pregunta 5: ¢ Qué plataforma digital visita frecuentemente?

Objetivo: Identificar las plataformas digitales més utilizadas por los mayoristas.

Whatsapp

Facebook

¢, Qué plataforma digital
visita frecuentemente? Facebook, Instagram,
Blog

Facebook

Facebook

Facebook, Instagram

Andlisis: Facebook es la plataforma mas visitada por los empresarios, se detecto
gque dos tiendas poseen Fanpage activa y que frecuentemente actualizan
informacion, al evaluarlas se identificé que no tienen una linea grafica e identidad
de marca ademas carecen de un plan de marketing digital. Instagram se encuentra

como red usada por los entrevistados; Whatsapp y blog también son mencionados.

Pregunta 6: ¢Le gustaria que su proveedor de Sandalia Tipica de El Salvador

incursionara en el area digital?

Objetivo: Sondear el impacto que puede generar el uso de redes digitales en los

mayoristas.

Si, para conocer el producto nuevo

. Si para mantener una comunicacion constante
¢ Le gustaria que su proveedor de

Sandalia Tipica de El Salvador Si para estar mas a la mano, para poder ver el
incursionara en el area digital? producto
Si porque es necesario conocer los nuevos
estilos
Si

Si para mejorar la comunicacion

Andlisis: Todos los entrevistados mostraron una aceptaciéon cuando se les
preguntd si les gustaria que su proveedor incursionara en el area digital, ellos
mencionan que es un medio con el aumentard la comunicacion con la empresa
permitiéndoles de manera factible conocer el producto y los nuevos disefios

elaborados.
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Pregunta 7: ¢ Qué tipo de informacion le gustaria que el empresario le brindara

mediante las redes sociales?

Objetivo: Evaluar el tipo de informacién que puede mostrarse en redes sociales y

gue es interesante para los mayoristas.

Punto de ventas, imagenes de nuevos estilos
Nuevos estilos, precios

Informacién detallada del producto, Publicidad,
ubicacién, promociones, fotografiaras y videos
Disefios

Nuevos disefios, precios, tallas

Disefios, precios y productos.

¢, Qué tipo de informacioén le gustaria
que el empresario le brindara mediante
las redes sociales?

Andlisis: La informacion preferida es datos detallados del producto, nuevos disefios
desarrollados por la empresa, precios, talla; expresan que quieren conocer sobre
otros puntos de venta, ademas de videos de los articulos asi como de las

promociones.
Pregunta 8: ¢Con qué frecuencia usted interactua con sus redes sociales?

Objetivo: Determinar la frecuencia de uso de redes sociales por parte de los

mayoristas.
Diario
;Con queé freguenma Diario
usted interacttia con _
sus redes sociales? Diario
Diario
Diario

Andlisis: Se determina que los intermediarios mantienen una interaccion diaria con
las redes sociales, expresaron gue lo utilizan personalmente como también en las

transacciones comerciales que realizan con los consumidores finales.
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Pregunta 9: ¢ Cuales son los disefios mas vendidos?

Objetivo: Identificar los gustos y preferencias de los consumidoras

Trenza de dedo (T14) anillos y
talonera, niflas de meses

¢, Cuales son los disefios mas Trenza de dedo (T14) anillos y
vendidos? talonera.
Trenza de dedo (T14) anillos y
talonera.

Variado de nifios

Variado segun edades.

Sandalias de nifias y de mujeres
adultas

Andlisis: Algunos comerciantes coinciden en los mismos disefios segun el
comportamiento que observan en los consumidores finales, el méas repetido es
trenza de dedo cédigo T14, dato relevante para la empresa porque puede
potencializar en un futuro este estilo en las publicaciones de las plataformas

digitales.
Pregunta 10: ¢ Cuales son los colores preferidos?

Objetivo: Identificar los colores preferidos por los consumidores

Natural con disefios y estampados, color
café con logos del pais.

¢, Cuales son los Naturales y café

colores preferidos?

Natural y café

Natural y café

Café, natural

Café y natural

Andlisis: Los mayoristas sefialan que las consumidoras presentan una preferencia
por los colores café y natural con estampados y logo del pais; informacién
caracteristica del mercado que es de aporte para la produccién. La estrategia de
plataformas digitales debe de enfocarse en la promocion de productos con esta

peculiaridad.
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Pregunta 11: ¢ En qué fechas del afio se vende mas el producto?

Objetivo: Determinar las fechas de mayor demanda del producto.

Junio - Diciembre por el turismo extranjero,
fiestas patronales y celebracién de
Independencia

Septiembre y diciembre

¢En qué fechas del afio se vende mas el Adultos diciembre, nifios septiembre
producto?

Julio por las fiestas julias, diciembre.

Enero, Abril, Julio y Diciembre

Diciembre, semana Santa y fiestas patronales

Andlisis: Se determina que las fechas con mayor demanda el producto son
diciembre, septiembre por las actividades culturales realizadas en mencionadas
ocasiones también los meses varian de acuerdo a las fiestas patronales celebradas

en cada pueblo como lo son las fiestas julias.

Se identificd que el producto es consumido por el mercado extranjero es decir que
las personas turistas de diferentes paises especificamente de Estados Unidos
compran sandalias tipicas en diferentes fechas del afio cuando visitan el pais. Las
ventas a turistas son elevadas mencionan los comerciantes porque observan una
aceptacion de las sandalias por los extranjeros y que en su gran mayoria son

salvadorefios.

Pregunta 12: ¢ Aproximadamente entre que edades las personas compran el
producto?

Objetivo: Determinar las edades del consumidor.

20-60 afios compran para nifios y exportacion.

Mujeres de todas las edades.
SAproximadamente entre que

Todas las edades
18-40

18- 40

de 18 a 40 afios

edades las personas compran

el producto?

Andlisis: Los empresarios expresan que el producto es muy vendido en diferentes

edades con mayor frecuencia en mujeres de 18 a 40 afios.
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5.2.3. Datos de entrevista a empresario

Pregunta 1: ¢ Cual es su nombre y que cargo desempefia en la empresa?
Objetivo: Identificar datos generales del propietario.

Rober Magil Diaz, administrador (propietario)

Pregunta 2: ¢Como inicio laidea del negocio?

Objetivo: Identificar como nace la idea del negocio.

El empresario Rober Magil Diaz inici6 su idea de negocio en 1997 con un capital de
300 colones que invirti6 en comprar y vender productos diversos, pero fue en 1998
cuando incursion6 en la elaboracion de sandalias tipicas femeninas obteniendo asi
cobertura de mercado en los departamentos de Santa Ana, Sonsonate Yy
Ahuachapén, posteriormente se expandi6 a los mercados de llobasco, San Vicente,

San Miguel y Usulutan.
Pregunta 3: ¢ Cuédl es el origen del nombre de la empresa?
Objetivo: Identificar el origen de la empresa.

El empresario observé que era necesario diferenciar las sandalias Salvadorefias de
las guatemaltecas debido a que los clientes pensaban que no eran nacionales; es

asi como cre6 el nombre de Sandalia Tipica de El Salvador.
Pregunta 4: ¢ Cémo ha sido el crecimiento de la empresa?
Objetivo: Evaluar el crecimiento de la empresa.

El crecimiento ha sido a través de las ventas en zonas donde los clientes valoraron

las sandalias con disefios nuevos de calidad y hechas con manos salvadorefias.
Pregunta 5: ¢ Cudles son sus canales de distribucion?
Objetivo: Determinar cuales son los canales de distribucion.

Mayoristas principalmente los ubicados en los mercados nacionales en los

departamentos de Cabafias (llobasco), San Miguel Y Santa Ana.
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Pregunta 6: ¢ En qué afo se inscribi6 en CONAMYPE?
Objetivo: Identificar el afio en se inscribi6 en CONAMYPE.

El empresario ingreso al sistema de CONAMYPE en el afio 2009 pasando a ser
parte de las MYPES, obteniendo asi sus contratos con las escuelas alcanzando

mayores resultados de ventas a la fecha
Pregunta 7: ¢Qué le motivo hacer sus disefios?

Objetivo: Analizar en que se inspira el propietario para desarrollar los disefios de

sandalias.

Al detectar cuales eran los disefios que mas se vendian de la competencia y porqué
a los consumidores les gustaban, a raiz de eso comenzé hacer sus disefios

creativos
Pregunta 8: ¢ Posee paginas web o presencia en redes sociales?
Objetivo: Sondear el desarrollo digital de la empresa.

El empresario manifiesta que no; porque no tiene patentados los disefios de las

sandalias.
Pregunta 9: ¢Qué ha implementado para aumentar sus ventas?

Objetivo: Analizar las estrategias utilizadas por el empresario para aumentar las

ventas.

Por el momento, el empresario se ha dedicado a especializarse en la produccion de

sus sandalias sin considerar actividades mercadologicas.

Pregunta 10: ¢Considera que cuenta con maquinaria y equipo para hacerle

frente al incremento de demanda?

Objetivo: Identificar la maquinaria y equipo productivo que posee la empresa ante

la demanda.
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Si, cuenta con 13 Maquinas, 9 en uso, 2 que tienen en reserva y 2 practicamente
nuevas para futuros procesos de nuevos proyectos. Lo que indica que estan

preparados con la maquinaria adecuada

Pregunta 11: ¢Considera estratégico promover sus productos en redes

sociales?

Objetivo: Identificar la percepcion que posee el empresario en relacion a redes
sociales.

Considera que seria una buena opcién para incursionar en esta area, sin embargo

desconoce como aplicarla.
Pregunta 12: ;Cuéles son los disefios mas demandados por los clientes?
Objetivo: Determinar cuales son los disefios mas demandados.

Son los de trenza café y natural, al cliente prefiere disefios estampados ademas los

disefios con talonera son muy demandados.
Pregunta 13: ¢ Qué colores prefieren los clientes?
Objetivo: Determinar los colores preferidos por los clientes.

Los consumidores prefieren las sandalias de cuero natural y cuero café con

estampados dorados o de diferentes colores.
Pregunta 14: ¢ En qué fechas del afio se venden mas sandalias tipicas?
Objetivo: Determinar las fechas del afio que se vende mas el producto.

El producto tiene alzas de consumo en julio, agosto, septiembre y diciembre.
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5.3.4. Recomendaciones

Para analizar las variables consideradas en el estudio de posicionamiento de la
marca es conveniente el uso de un sistema estadistico confiable como SPSS
“Statistical Package for the Social Science” el cual fue utilizado por su practicidad
para el analisis de investigaciones de mercado ya que permite trabajar con amplias

bases de datos.

Seria muy util una vez se cuente con plataformas digitales desarrollar una aplicaciéon
para encuestar a los seguidores a fin de obtener de primera mano el nivel de
posicionamiento de la marca en el publico objetivo, estas acciones pueden
desarrollarse paralelamente a la encuesta semi estructurada utilizada en este

estudio.

Se identificé que 68% de las encuestadas desconoce la Marca “Sandalia Tipica de
El Salvador”, esto podria ser resultado de la dificultad de recordar el nombre
completo de la empresa por ser muy largo y genérico, ante este factor es importante
gque se desarrolle un redisefio de marca acompafiado de estrategias de

posicionamiento en el mercado objetivo.

Se identific6 que el factor comodidad es el de mayor importancia para las
consumidoras, en este sentido pueden utilizarse los atributos de confort, bienestar
para los pies, calidad y durabilidad como elementos importantes para captar la

atencioén de las consumidoras.

Facebook con un 68% reflejé ser la principal plataforma digital utilizada por las
consumidoras tanto para uso personal como informativo, seguido de Instagram que
ademas se encuentra estrechamente vinculado a Facebook, considerando el
crecimiento del uso de las redes sociales en la poblaciéon tanto a nivel nacional
como internacional es estratégico para la empresa usar estos canales para
promover sus productos y darse a conocer de manera persuasiva a través de la
publicacion de contenido novedoso e interactivo para atraer a clientes actuales y
potenciales.
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5.3.Infogréficos

5.3.1. Conceptualizaciéon

Infografia es una representacion de imagenes explicativas y de facil comprension
gue contiene a su vez textos y graficos segun el tipo de infografia el proposito es

comunicar informacion de manera visual y resumida para su rapido entendimiento.

Segun el autor (Trujillo (2014)) “las infografias son una representacion visual de un
conjunto determinado de informacion, presentada normalmente de manera gréafica
figurativa a través de diversos infogramas que incluyen textos, mapas, gréficos,
vifietas, imagenes, etc., para mostrar la informacion de manera sintética, atractiva y

multimodal” (p. 66).

Las infografias llaman la atencion de los visitantes a los sitios generando un impacto
visual elevado que provoca la viralidad® en la publicacién e incrementa el alcance
de la misma. Su estructura, permite al creador profundizar y mejorar la informacién
de los contextos para acelerar la asimilacion de los lectores. La facilidad de
comunicacién que otorga entre un emisor y un receptor es fruto de una transmision

sencilla y fluida en retencion del mensaje final.
Usos y beneficios de infografias en el marketing digital:

Los usos de las infografias se concentran en su inmensa mayoria en el disefio,
ejecucion y planificacion de las campafias de marketing digital, aprovechando

Internet como medio de uso y difusion.

9 Viralidad se refiere a contenido que, difundido a través de internet, alcanza una alta cantidad de
visitas en un corto espacio de tiempo.
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5.3.2. Caracteristicas

Cuadro 9: Caracteristicas de los Infograficos

BARAE?RiETICAS

Es la combinacion de elementos de textos e

Visualidad: o L
imagenes para la comprension del lector.

Es la combinacion de textos, sonidos e imagenes
Multimedialidad: que pueden ser estidticas o en movimiento
potenciado con la ayuda del hipertexto.

Es la manera en que se simula secuencias del
proceso o desarrollo de un acontecimiento, accién o

Movimiento: : .
cosa. Es uno de los grandes atractivos, pues permite
simular la informacion.

Se manifiesta en la propuesta de imagenes que se
maneje. Es importante el equilibrio y la relaciéon entre
Estética: las partes que la conforman en el uso adecuado de

tipografias, imagenes y colores para que cada uno
de estos elementos se asocien entre si y logren
transmitir eficazmente.

Se ofrece un discurso masivo, pero debe ser
adaptable a las necesidades de cada usuario, con
toques de un estilo creativo y propio lo que lo
convierte en un producto personalizado.

Personalizacion:

Fuente: Elaboracion por equipo de trabajo con base a informacion de Revista Latina de
Comunicacién Social.

5.3.3. Clasificacion
Las infografias se han convertido en un excelente recurso visual en las estrategias

de marketing de contenidos. No s6lo permite escribir contenidos més atractivos, sino

gue ademas incrementa nuestro engagement en redes sociales. Ver cuadro 10.



Clasificacion

Gréficos:

Cuadro 10: Clasificacion de los Infograficos
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Definicién

Normalmente en este tipo de infografias se reflejan
porcentajes o comparacién de unidades y en ellas se trata de
clarificar informacion que seria confusa con un texto continuo.
En ella se encuentran graficos de barras, de forma de pastel,
entre otros.

Mapa:

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

Tabla

Sirve para mostrar informacion descriptiva dificil de comparar,
por lo que se usa un cuadro para detallar la informacién.

Diagrama

Normalmente, explican el funcionamiento de algo con una
secuencia légica de términos.

Comparativa: Avs. B

Se trata de enfrentar dos elementos presentando las
caracteristicas de cada uno y comparando las similitudes y
diferencia entre ellos.

Se trata de incluir los principales puntos de un texto de forma

Resumen llamativa. Las imagenes gozan de un mayor engagement en
redes sociales.
Usado para los estudios de mercado de una marca.
i Se trata de disefar planteando una pregunta inicial y, a través
Decisiva P Preg y

de las diferentes respuestas posibles, se ayude al lector a
tomar una decision.

Cronoldgica

Trata de mostrar una sucesién de hechos o de datos de forma
progresiva. Se debe resaltar los hitos'® mas importantes.

Fuente: Elaborado por equipo con base a informacion de los autores Fernando Trujillo y Lucia

Jiménez.

Datos obtenidos en la investigacion son representados en un grafico resumen (Ver

figura 15y 16).

10 Suceso o acontecimiento que sirve de punto de referencia
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5.3.4. Infograficos de lainvestigacion

Covcmidoras

Comodidad

Factores
importantes al

momento de -
comprar sandalias: Zxcele ./'
Estilo 26%, Precio 440/ M/
23% y marca 9% 5 .°
Factor mas importante .
Vesconociwiciito - AN

de wmarow 45%

Calidad excelente
a | Sitios web y Tacebook

La calidad de los
productos
artesanales es
considerada:
Regular 26%,
Buena 26%

Conocimiento:
Si 26% Yy 6% no
da respuesta

68%

No conoce Plataformas visitadas

\/ ¢ X al momento de

conocer un
producto de interes:

Facebook, Pagina
41%% web 30% y Pagina

Consultan web 10%

acebook

Redes sociales
utilizada con
mayor
frecuencia:
Facebook con
Instagram 12% y
Instagram 9%

Utiliza Facebook

Redes sociales
instadas en

moviles:
480/0 Facebook con
Red social instalada Instagram 23%

Figura 15: Infografico sobre encuesta a consumidoras finales.

Fuente: Elaboracion propia con informacién obtenida en investigacion.



Factor mas importante § Red Social usada por
para las clientas al los comerciantes
momento de comprar

T-14 Watural

Estilo mas solicitado Y café, color preferido .

por las consumidoras por las mujeres

Septienbve | Gdades

Mes de mayor demanda Las sandalias son
del producto usadas por mujeres
entre 18-40 aios

Figura 16: Infogréaficos sobre informacion de entrevistas a mayoristas.

Fuente: Elaboracion Propia con informaciéon de investigacion
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VI. MAPA DE LA SITUACION

6.1. Descripcién general de la situacion digital actual de la entidad

v Problema

En los hallazgos de la investigacion se obtuvo que los consumidores se encuentran
pendientes de sus redes sociales todos los dias, son motivados a comprar un

articulo cuando han visualizado informacioén relacionada con este.

Sandalia Tipica El Salvador es una entidad sin activos digitales (pagados, ganados
0 adquiridos) dentro de su inversion en el area de publicidad, por lo tanto la era
digital es un nuevo desafio para el empresario el cual solamente utiliza como medio
de comunicacion llamadas directas con el cliente, visitas constante y de seguimiento
del negocio, en su movil cuenta con la aplicacion de Whatsapp que es su principal
medio de interaccion con su mercado objetivo para dar a conocer sus innovadores

productos.

v’ Causas:

El empresario carece de conocimientos de marketing y plataformas digitales,
ademds posee un temor que sus disefios sean copiados y desarrollados por otros
artesanos al momento de incursionar en el area digital. Motivo que por mochos afio

lo ha mantenido alejado de la web.

v’ Efectos:

Dificultad de comunicarse con el mercado provocando que los clientes tengan poco
o nulo conocimiento de la marca y que visualicen las imagenes de los productos;

limitando asi el crecimiento de la empresa.
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6.2. Descripcién de las oportunidades identificadas

Las plataformas digitales son nuevas alternativas para brindar informacion a los
clientes en tiempo oportuno dando asi lugar a que empresas como Sandalias
Tipicas de ElI Salvador sin incursionar en el ambito digital cuenten con

oportunidades tales como:

v' Los clientes pueden interactuar con las paginas que la empresa estipule
conveniente para promover sus productos.

v Estandarizar la informacién para comunicar el mismo contexto.

<

Bajos costos en publicidad mediante paginas gratuitas que brinda la web.

v Viralidad de contenido permitiendo asi que los mismos usuarios difundan el
contenido con sus contactos.

v' Establecer estrategias de comunicacion enfocadas segun el tipo de
segmento objetivo.

v Tener informado al cliente en tiempo real.

v' Ser competitivo en el mercado manteniendo presencia en el area digital como
la competencia.

v' Poseer la facilidad de publicitarse de manera masiva a través de los medios
digitales.

v" Monitorear los eventos y contenidos que la competencia este manejando.

v Que el consumidor sea influencer para el mejoramiento de estrategias

futuras.

v' Optimizar el tiempo para dar seguimiento a las necesidades del consumidor.

VIl. IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA

Sandalia tipica de El Salvador debe de estar en el entorno digital porque es un medio
con el que puede tener contacto con sus clientes, con base a la informacion
encontrada en la investigacion la mayoria de las personas pertenecientes a la

“target” utilizan plataformas digitales diariamente.
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a. Objetivo general

Disefiar un Plan de marketing digital que facilite la interaccion de los clientes con la
entidad.

b. Objetivos especificos

i. Desarrollar una marca que identifique el producto y que la diferencia de
la competencia.

ii. Formular estrategias de marketing digital que faciliten de manera amena
y eficaz el incremento de clientes potenciales.

iii. Crear contenido acorde a las exigencias del consumidor con sus gustos

y preferencias.

VIII. DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR

8.1.Descripcion general del activo digital

Los activos a utilizar segun el resultado de la investigacion son:

8.1.1. Pagina Web

Se le llama pagina web a un documento disponible en Internet, o World Wide Web
(www), codificado segun sus estandares y con un lenguaje especifico conocido
como HTML.

A estos sitios se puede llegar a través de los navegadores de Internet, que reciben
la informacién del documento interpretando su codigo y entregando al usuario la

informacién de manera visual.

Estos suelen ofrecer textos, imagenes y enlaces a otros sitios, asi como

animaciones, sonidos u otros.

Entre las mdltiples caracteristicas que tiene una pagina web y que sirven para

identificarla se encuentran las siguientes: cuenta con informacion textual y también
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con material de tipo audiovisual, esta dotada de un disefio atractivo, esta optimizada

y ejerce como la tarjeta de presentacion de una empresa.

v Google AdWords es basicamente la plataforma publicitaria de Google, la

cual se encuentra dividida en la red de busqueda y la red de display. Permite

crear anuncios de texto, graficos o de video y anunciar en cualquier de los

sitios y buscadores, de forma rapida, sencilla y pagando solo por los clics

obtenidos.

En el cuadro 11 se presentan los beneficios de Google Adwords:

Cuadro 11: Beneficios de Google Adwords

Beneficios de Google Adwords

Orientar sus anuncios con palabras
clave

Permite seleccionar palabras clave que orientar los
anuncios a usuarios que buscan términos relacionados.
También se puede optar por mostrar anuncios en
determinadas horas del dia, ademéas de especificar un
lugar y un idioma.

Especificar el publico objetivo

Admite la edad de los usuarios a los que desea llegar,
los tipos de sitios que visitan y sus areas de interés
para ser ain mas especifico.

Pagar solo cuando se obtienen
resultados

El usuario decide cuanto desea invertir y solo paga
cuando un usuario interactia con su anuncio, por
ejemplo, si hace clic en un anuncio de texto o mira un
anuncio de video. Debe definir ofertas en funcion de
aquello que sea mejor para la empresa.

Medir el rendimiento de los anuncios

Seguimiento rapido de la eficacia del anuncio y haga
facilmente cambios para mejorar los resultados.

Publicar anuncios en todas las
plataformas

Conecta a los clientes independientemente de donde se
encuentren, ya sea a través de sus computadoras,
tablets, teléfonos celulares e, incluso, aplicaciones

Fuente: Elaboracién propia con informacion de https://adwords.google.com/home/


https://adwords.google.com/home/
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8.1.2. Facebook

Es una plataforma de red social mediante la cual los usuarios pueden mantenerse
en contacto continuo con un grupo de amistades e intercambiar con ellos cualquier

tipo de contenido, como por ejemplo fotografias, comentarios; a través de internet.

v Facebook Ad Es el sistema publicitario de Facebook, con el que
promocionar paginas de Facebook para empresas, tienda online, evento o

aplicacion y pagar solamente por los clics recibidos. Ver cuadro 11.

Cuadro 12: Beneficios de Facebook Ad

facebook

Brinda la posibilidad de segmentar muy detalladamente y ajustar los anuncios al cliente
ideal

Viralizacion absoluta de los anuncios: Facebook permite que los anuncios se expandan
cada vez mas entre los amigos de sus fans

Es muy econdmico ya que solo se paga por los clics obtenidos

Otorga la facilidad de interactuar con los usuarios: mediante juegos, sorteos, concursos o
simples encuestas con opciones, permitiendo asi conocer los intereses y utilizarlos en favor
de la entidad.

Medir los resultados obtenidos: gracias a los informes detallados que entrega Facebook.

Fuente: Elaboracidn propia con informacién de https://es-la.facebook.com/business

8.1.3. Instagram

Es una aplicacion que actia como red social ya que permite a sus usuarios subir
cualquier tipo de fotos y videos, con la opcion de aplicar diversos efectos
fotograficos, como por ejemplo, filtros, marcos, similitudes térmicas, colores retro, o

para compartirlas no sélo en Instagram, sino en Facebook.


http://epymeonline.com/quienes-son-mis-clientes-ideales/
http://epymeonline.com/quienes-son-mis-clientes-ideales/
http://epymeonline.com/alcance-en-facebook-que-es-y-como-medirlo/
http://epymeonline.com/como-hacer-concursos-y-promociones-en-facebook/
http://epymeonline.com/como-hacer-concursos-y-promociones-en-facebook/

88

Instagram sirve para subir fotos a internet y permite elegir entre tener una cuenta
publica, o privada exclusivamente para seguidores seleccionados, o enviar la foto
por mensaje directo a una o varias personas en concreto; ademas, ofrece un
apartado llamado Instagram stories cuya duracion esta limitada a un dia, y que
permite publicar fotos y videos cortos, a los cuales se pueden aplicar filtros, textos

y emoticones.

Cuadro 13: Beneficio de Instagram

Beneficios de Instagram

En un estudio de Fortune 500 puede verse que Instagram es
la red social con mayor engagement en la mayoria de los
sectores. Esto significa que el nivel de interaccion de los
Aumento del engagement usuarios con la marca y sus contenidos es de los mas
elevados respecto a otras redes, incluso mas que Facebook.
Los hashtags son la mejor arma  Instagram es una plataforma 24 x 7, los usuarios estan
para el aumento del engagement. continuamente en busca de nuevo contenido, entre semana
y en fin de semana, a cualquier hora del dia; es una
aplicacion que facilita mucho la interacciéon de los usuarios

con el contenido por su formato y su presentacion.

Red social de contacto directo con la audiencia, permite
Conocery llegar a la audiencia averiguar informacion y poder pensar nuevas formas de
acercarte a las personas de forma efectiva.

Es una forma creativa para que los posibles compradores
accedan a los productos y consuman el contenido. Se puede
acceder a buenas imagenes en bancos gratuitos, editarlas
facilmente con aplicaciones gratuitas y publicarlas en el
canal.

Generar ventas a un bajo coste

Instagram es una plataforma de descubrimiento social: los
usuarios buscan nuevo contenido de otros usuarios a los que
no tienen por qué estar directamente conectados. En
Instagram no sélo se sigue a la gente y marcas que se
conoce, sino que se busca nuevo contenido con el que
conectar. La aplicacion hace realmente facil que los usuarios
descubran nuevas fotos, nuevas cuentas y, por supuesto,
nuevas marcas.

Alcanzar nuevas audiencias

Fuente: Elaborado por equipo de especializacién con informacién de http://www.inboundcycle.com


https://assets.entrepreneur.com/static/20151210071413-instagram-chart.jpg?_ga=1.124145097.296630956.1461508938
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8.2. Justificacién

Sandalia Tipica de El Salvador, es una microempresa que ha estado Unicamente
enfocada en la produccion y distribucion de sus productos artesanales sin
desarrollar su identidad empresarial, la marca y puntos de venta, sin embargo ha
permanecido en el mercado por afios, gracias al esfuerzo fisico del propietario y sus
empleados para hacer llegar el producto a los mayoristas en los diferentes
departamentos de El Salvador. Esta dinamica aun cuanto ha podido mantener a
flote las ventas, no es la mejor y mas eficiente forma de lograr posicionarse y
mantenerse en el mercado por lo que es necesario que se fortalezca la empresa y
se desarrollen las actividades mercadolégicas que ayuden a potencializar,
posicionar la marca y abrir nuevos mercados a través del logro de mayor presencia

y penetracion de los mercados.

Las estrategias de marketing son por lo general consideradas de alto costo, tanto
desde la planificacion como en su organizacion y ejecucion, requieren de inversion
de tiempo esfuerzo y dinero, recursos que son limitados. Es por ello que nace la
propuesta de marketing digital ya que permitird a la empresa incursionar en el
ambito mercadoldgico on-line utilizando poca inversion a través de canales que le
abrira las puertas a un nuevo mundo de negocios con la utilizacion correcta de la
tecnologia permitiendo estar mas cerca de los clientes y medir directamente si sus

esfuerzos logran los resultados deseados.

De acuerdo a los resultados de nuestra investigacion las redes sociales y
aplicaciones mas utilizadas son el Facebook e Instagram, un 68% de las
encuestadas manifesté que las utiliza y por ser aplicaciones moéviles permiten el
acceso directo en la palma de los clientes para desarrollar estrategias de promocion

y hasta la venta directa de los nuevos productos.
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8.3.Conclusiones generales de percepcién de la marca

Sandalia Tipica de El Salvador carece de una marca desarrollada motivo por lo que
no posee posicionamiento en la mente del consumidor en base a los datos
encontrados en la investigacion en un 68% las personas no conocen la marca por

lo cual es dificil identificarla en el mercado.

El producto es muy consumido por las mujeres salvadorefias se encontré un alto
porcentaje de compra debido a la identidad cultural del pais. Los comerciantes
distribuyen los articulos con el nombre de sandalia tipica sin ninguna marca en
especifico, dificultando a los clientes identificar la producida por la empresa y cuél

es la extranjera o comunmente llamada chapina.

Se posee una falta de utilizacion de plataformas digitales donde se promocione la
marca, factor que posiciona en desventaja a la entidad porque las personas
pertenecientes a la “target” reflejan mantener contacto frecuentemente con redes

sociales.

Se encontré que las mujeres en un 63% han realizado una compra de producto
cuando observan promociones de diferentes empresas en las plataformas digitales,
dato que es de suma importancia porque refleja el comportamiento de las
consumidoras ante los anuncios emitidos en la red. Las redes sociales mas
utilizadas son Facebook e Instagram, ademas los sitios webs de las entidades
también son consultados al momento que las clientas poseen el interes de comprar

un articulo.

Los mayoristas muestran una empatia con la marca expresando que es muy
preferida, se encuentran interesados en que se promocione en medios digitales para

un mayor conocimiento de esta y asi aumentar las ventas.
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8.3.Recomendaciones generales de uso

Usar las redes sociales debe enfocarse exclusivamente al ambito empresarial,
informar, educar y generar un contenido atractivo e interactivo que sea de interés

tanto para el consumidor como para el cliente potencial del producto.

Manejar adecuadamente los tiempos de publicacién, ya que el consumidor es
exigente y pierden el interés facilmente al ver el mismo contenido asi como también

si se exceden la cantidad los clientes puede abandonar la red.

Se debe tener especial cuidado con la transparencia en la informacion y lo que se
publica en redes; los usuarios son a la vez audaces investigadores y denunciantes
de las mentiras o de la publicidad engafiosa por lo que mentir 0 no hablar con
transparencia a los usuarios puede originar una mala reputacion de la marca y

reducir la credibilidad de la empresa.

El aspecto visual, la rapidez y captar la atencion de los clientes son una parte
fundamental en la venta a través de redes sociales por lo que atender este aspecto

y mostrar los productos de forma creativa y diferente puede llevar al éxito.

Los consumidores permanecen hiperconectados en dispositivos maviles lo que ha
hecho que cada vez mas y mas las compaiias que utilizan las herramientas moviles
se comuniquen de forma directa e interactiva con sus clientes, esto puede
aprovecharse si se acompafia de aplicaciones que permitan analizar los

comportamientos e inquietudes de los usuarios.

En redes sociales las empresas locales también se enfrentan a una gran cantidad
de competencia por parte de otros negocios e interactlan tanto las pequefias con
las medianas y grandes empresas del miso rubro. En este escenario los precios y
las promociones son utilizados cémo estrategia, sin embargo la manera de
defenderse de estas estrategias para una empresa pequefia, es atraer a los clientes

potenciales para que conozcan la calidad de los productos y ganar confianza.
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CAPITULO lIl: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL

IX. METODOLOGIA

9.1. Metodologia de la formulacion de estrategias basada en objetivos

estratégicos

Las estrategias de marketing digital para Sandalias Tipicas Magil estd basaba en
objetivos claramente definidos para la empresa los cuales se quiere alcanzar en el
periodo de 2018-2020, retomando los beneficios que cada plataforma digital ofrece
de manera que se puedan convertir en medios de comunicacion directa con los

clientes para posicionar la marca en el mercado de mujeres.

9.2.Justificacion de la metodologia
En los objetivos estratégicos se define lo que la empresa planifica obtener, asi
mismo los cambios que se desean introducir porque es necesario sean aplicados a

la realidad de la entidad para lograr el éxito.

9.3.Objetivos estratégicos

a. Objetivo General:
Disefiar un Plan de Marketing Digital que permita posicionar a Sandalia Tipica de El
Salvador en el mercado de mujeres de 18 a 50 afos de edad en el periodo 2018-
2020.

b. Objetivos Especificos:
i. Redisefiar la marca de Sandalia Tipica de ElI Salvador para generar
awareness de la misma en su mercado meta y diferenciarla con las de la

competencia.
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ii. Crear un sitio web de la entidad que brinde informacion para los clientes
actuales y potenciales.

iii. Desarrollar redes sociales para lograr un alcance de 45,000 likes en facebook
y 28,000 seguidores en Instagram para el periodo 2018 - 2020.

iv. Desarrollar estrategias de marketing digital que generen engagement con

sus clientes actuales y potenciales.

v. Desarrollar marketing de contenidos para atraer a clientes actuales y
potenciales y generar un mayor trafico de personas en las plataformas

digitales.

vi. Desarrollar campafias informativas para mejorar la percepcién de los

productos de Sandalia Tipica de El Salvador

X. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

10.1. Estrategias de Marketing

10.1.1. Rediseio de la marca

Actualmente los clientes conocen al empresario por vender las sandalias tipicas, y
debido a la variedad de estilos ha logrado mantenerlos, sin embargo es importante
crear un logotipo el cual sirva de identificacion en el mercado de mujeres de 18 a 50

afos de edad. La marca muestra una imagen simple reflejada en la figura 17:

Figura 17: Marca antigua de la empresa
Fuente: Imagen brindada por el empresario
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Objetivo 1: Redisefar la marca de Sandalia Tipica de El Salvador para generar
awareness de la misma en su mercado meta y diferenciarla con las de la

competencia.

Estrategia 1: Desarrollar un cambio del logo en la identidad visual de la empresa,
para comunicar y generar notoriedad de la marca a través de plataformas digitales

y atraer la atencion de los clientes actuales y potenciales de los productos.

Tactica 1: Disefio de nuevo logotipo con colores vivos, con una frase corta y facil

de recordar.

Logotipo: compuesto por un conjunto de palabras que muestra el apellido del
empresario que lo identifica y diferencia de las sandalias tipicas de las de la

competencia.

El logo contiene diferentes colores que reflejan los diferentes estilos y disefios
gue elabora la empresa con el fin de mostrar la identidad cultural salvadorefia
usando el café: que evoca a la tierra; representa el cuero curtido simbolo de
fortaleza de la naturaleza y seguridad para calzar los pies femeninos, el rosa es
un color femenino que evoca delicadeza como las orquideas que son plantas
naturales de El salvador cuyas flores nos regalan alegria y en general afiade un
brillo femenino al logo; naranja combina la energia del rojo con la felicidad del
amarillo es tipico de los celajes en el atardecer y refleja la creatividad aplicada
en cada disefio, la determinacion, el éxito, el animo y el estimulo; el azul simboliza
nuestra patria ya que es parte de los colores de nuestra bandera y sobre todo
representa la identidad salvadorefia, tiene un efecto tranquilizador para la mente
es beneficioso tanto para el cuerpo como para la mente y el blanco simboliza la
pureza se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, y la verdad. Se le considera el

color de la perfeccién. Ver figura 18.

Fecha: Primera semana de enero
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Sandalias Tipicas

Figura 18: Propuesta de Marca para Sandalias tipicas Magil

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién

Tactica 2: Incorporar el logotipo en los productos que se publicaran en las

plataformas digitales para que los clientes conozcan el nuevo logo de la marca.
Ver figura 19.

Fecha: Durante cada afio en publicaciones del producto
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Figura 19: Propuesta de Marca en Producto

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion

10.1.2. Creacidn de sitio web

Objetivo 2: Crear un sitio web de la entidad que brinde informacién para los

clientes actuales y potenciales.

Estrategia 1: Creacion de sitio web.

Tactica 1: La empresa Sandalias Tipicas de El Salvador contara con un activo
digital propio, el cual facilitara tener informado a los clientes reales y potenciales
de las innovaciones de los productos, la direccién del sitio web de la entidad sera:
www.sandaliastipicasmagil.com la cual contara con tres ventanas. Ver figura 20.
El sito tendr& una version para computadora y otra para moévil, permitiendo que

las personas ingresen desde cualquier dispositivo. Ver figura 21y 22.

Fecha: 1-15 de enero



http://www.sandaliastipicasmagil.com/
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Cuadro 14: Pestafias del Sitio Web de Magil

Nosotros Detallara la mision, vision e historia del
empresario y contactos de la empresa

Productos Catélogo de producto en una revista, sera

publicada en enero de 2018.

Contactanos Tendra los medios en los cuales los clientes
se pueda comunicar con la empresa.

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017

freenom

Dear Claynwolf Estudios (Estudios Claynwolf),
This is a payment receipt for Invoice 17421397 sent on 26/09/2017
Domain Registration - sandaliastipicasmagil.com - 1 Year/s (26/09/2017 - 25/09/2018) $8.38USD

+ ID Protection
Invoice Handling Fee $0.34USD

Sub Total: $8.72USD
Credit: $0.00USD
Total: $8.72USD

Amount: $8.72USD

Transaction #: 11869411

Total Paid: $8.72USD

Remaining Balance: $0.00USD

Status: Paid

You may review your invoice history at any time by logging in to your client area.
Note: This email will serve as an official receipt for this payment.

Freenom - A Name for Everyone

visit our website | log in to your account | get support
Copyright © Freenom, All rights reserved.

Figura 20: Compra de Dominio para sitio web de Sandalias Tipicas Magil

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién en Octubre de 2017
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& Seguro | https://sandaliastipicasmagil.com
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Figura 21: Propsta de sitio web para computadora

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017

Figura 22: Propuesta de sitio web para moviles.

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017
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Estrategia 2: Creacion de Adwords para posicionar la empresa en el motor de

blusqueda de google

Tactica 1: Publicacion de anuncio en la red de busqueda y display de google.
Se desarrollara una cuenta de adwords para la entidad. Las keywords a utilizar
seran: sandalias tipicas, septiembre, productos artesanales, sandalias
artesanales, tradiciones culturales, fiestas Julias, fiestas agostinas. Ver figura
23.

Fecha: Enero, febrero, marzo, abril, mayo, julio, agosto, septiembre, diciembre.

A Google AdWords

0 Acerca de su empresa a Su primera campafia Page

Su primera campafia

grupo de productos. Para crear una campafia, debe establecer un presup
en cuenta que no se le cobrard por seleccionar las opciones que desee y qui

1 Decida cuanto dinero invertir

Su $10.00 por dia
presupuesto
) 23+ clics
2 Elegir un plblico objetivo 1K+ Imoresiones
Lugares El Salvador
Redes Red de bisqueda, Red de Display

palabras

clave
3 Establecer su oferta

Oferta AdWords ajusta sus ofertas de forma automatica para ayudarle a obtener la mayor cantidad
posible de dics sin exceder el presupuesto

Figura 23: Captura de Campafia en Google Adwords
Fuente: Cuenta de la empresa en Google Adwords
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10.1.3. Creaci6n de redes sociales

Objetivo 3: Desarrollar redes sociales para lograr un alcance de 45,000 likes en

facebook y 28,000 seguidores en Instagram para el periodo 2018 - 2020.

Estrategia 1: Creacion de cuentas en redes sociales de acuerdo a la

segmentacion de Magil Sandalias Tipicas.

Téactica 1: Se creara una Fanpage que es una plataforma de red social mediante
la cual los usuarios pueden mantenerse en contacto continuo e intercambiar
cualquier tipo de contenido, como por ejemplo fotografias, comentarios que facilita
la oportunidad de generar notoriedad de la marca y que la empresa incursione en

el rea digital. También se creara una cuenta de Instagram. Ver figura 24.

Fecha: Primera semana de enero.

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -

Wagil

Sandaliasc Tipicas

Sandaliasc ~ Tipicas ey

> A8 &
s s Orgullo
1 <
Magil 33 > por lo nuestro
@MagilSandaliasTipicas 90% _“f
Inicio @9 3 Buscanos como
E Magil Sandalias Tipicas
Publicaciones
Opiniones ik Tegustav | X\ Siguiendov = 4 Compartir = +- + Agregar un botén
v Ver mas
. . ¢Tienes amigos a los que les puede gustar tu
Te damos la bienvenida a tu nueva pagina?
- ) pagina
Administrar promociones
Antes de compartir tu pagina con ofros, sigue estos
consejos que te ayudaran a describir tu negocio, marca u .
organizacion. Te daremos nNuevos consejos mas
adelante. —

? Juan Jose Canton Gonzalez Invitar

@ Agrega una descripcién breve

Figura 24: Propuesta de Fanpage para Sandalias Tipicas Magil

Fuente: Captura de pantalla realizada por grupo de Especializacion de Octubre, 2017
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Instagram. Es una aplicacién que actia como red social ya que permite a sus
usuarios subir cualquier tipo de fotos y videos, con la opcion de aplicar diversos
efectos fotograficos, no sélo en Instagram, sino que estaria vinculado en
Facebook. Las imagenes que se publicaran en la cuenta contendran las medidas
gue exige la red social, las cuales son: imagen cuadrada 1080X1080 pixeles,
horizontales 1080X 566 pixeles y vertical 1080X1350 pixeles, dichos datos deben
de ser verificado con el anualmente por los cambios que pueda sufrir la

plataforma. Ver figura 25.

ww.instagram.com/magilsandalias/ C Buscar ﬁ

© | Instagram @ O 9

magilsandalias  cdiarpertn L3

l!_ 1 publicacién 12 seguidores 32 seguidos
‘Smndalie‘sc Tipicas

Magil Sandalias Tipicas

iagil

Sandalias Tipicas
o’ P

Figura 25: Instagram de Sandalias Tipicas Magil

Fuente: Captura de pantalla realizada por grupo de Especializacion de Octubre, 2017
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10.1.4. Estrategia en redes sociales y sitio web

Objetivo 4: Desarrollar estrategias de marketing digital que generen engagement
con sus clientes actuales y potenciales.
El engagement es el término, que se utiliza en social media y sirve para definir el

nivel de compromiso de una audiencia determinada con una marca o empresa.

Estrategia 1: Incentivar al cliente a que interactie con la pagina a través de las
acciones de “Me encanta” “Me Gusta”’ y “me sorprende” a las publicaciones y que
participe en conversacion, motivando a “Comentar” los post y a “Compartirlo” con

sSus contactos.

Tactica 1: Publicar imagen con la frase “Te deseamos Feliz fin de semana”

coméntanos ¢ qué planes tienes para disfrutarlo? Ver figura 26.

Fecha: Una vez cada semana

Figura 26: Ejemplo de post

Fuente: Elaborado por equipo de especializaciéon


http://technorati.com/social-media/article/social-media-engagement-still-matters/
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Tactica 2: Post de artes para fechas nostalgicas ver ejemplos en cuadro 15.

Cuadro 15: Fechas importantes

Eventos

Fechas:

Dia de la amistad

14 de febrero

Dia de la madre

10 de mayo

Dia de la independencia

15 de septiembre

Dia del nifio

01 de octubre

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion.

;Feliz dia de la -

Figura 27: Ejemplo de post para fechas importantes.
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion.
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Estrategia 2: Orientada a salvadorefios que viven en el exterior.

Realizar test de cultura general en Facebook para los seguidores y llamar la

atencion de clientes potenciales a través de la lectura.

T&ctica 1: Publicar preguntas relacionadas con datos patridticos, tradiciones y

costumbres de El Salvador; usando el hashtag #soysalvadorefo.

Ejemplo: ¢ Cuantos laureles tiene el Escudo de El Salvador? Ver figura 28.

Fecha: Una vez cada mes

. Cuantos laureles tiene el
Escudo de El Salvador?

Esperamos tu respuesta.......

Wagi!

Sandalla Tlplcas

Figura 28: Ejemplo de Plantilla

Fuente: Elaborado por equipo de especializacion.
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Objetivo 5: Desarrollar campafias informativas para mejorar la percepcioén de los
productos de Sandalia Tipica de El Salvador

Estrategia 1: Mantener la atencion de los seguidores en Facebook e Instagram
mostrandoles que el producto puede ser usado en cualquier actividad, haciendo
énfasis en la calidad y durabilidad de las materias primas que se utilizan para la
elaboracion de los productos.

Téctica 1: Publicar los beneficios del producto.
Ejemplo de publicacion:

-Magil cuida de tu salud- Ver figura 29 y 30.

Fecha: Una vez cada semana

;Sabias que.

El cuero
daiig

Figura 29: Ejemplo de Post sobre beneficios del producto

Fuente: Elaborado por equipo de especializacion.
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Bonefic

. /Estampado
/ permanente

Durabilidad
de plantilla

Disminuye

Cuero el estrés

ajustable

- \ Tipicas

Figura 30: Ejemplo de Post sobre beneficios de usar el producto
Fuente: Elaborado por equipo de especializacion.

Té&ctica 2: Publicacién de imagen con la leyenda ¢ En ocasiones puedes utilizar
sandalias tipicas? e invitar al publico a dar sus respuestas con fotografias
relacionadas a la accidbn mencionada. Ver figura 31y 32.

Fecha: Una vez en el mes.
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Figura 31: Ejemplo 1, ¢ En qué ocasiones puedes utilizar Sandalias Tipicas?
Fuente: Elaborado por equipo de especializacion.

¢En qué ocasiones

edes utilizar

Figura 32: Ejemplo 2, ¢ En qué ocasiones puedes utilizar sandalias tipicas?
Fuente: Elaborado por equipo de especializacion.
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Téctica 3: Campafia promocional pagada en facebook e instagram,
contendran los productos con su precio. Se usaran las horas de mayor trafico

de personas en la red social.

En el mes de enero de cada afio se promocionara la Fanpage para alcanzar

nuevos likes. Ver figura 33 y 34.

Fecha: La campafa se realizar4 una vez en el mes y durard 15 dias en cada

red social.
agil
Sandalias Tipicas

Figura 33: Ejemplo de publicacién de producto con precio.

Fuente: Elaborado por equipo de especializacién.
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Wagil

Sandalias Tipicas
o’ P

Figura 34: Ejemplo de publicacién de producto con precio.
Fuente: Elaborado por equipo de especializacion.

Tactica 4. Compartir contenido novedoso haciendo énfasis en la marca, su

historia y rubro al que se dedica. Se detallardn datos de la entidad con el
hashtag: #ConociendolahistoriadeMagil

Ejemplo: ¢ Cuando nace Magil? Hoy te lo compartimos

#ConociendolahistoriadeMagil. Ver figura 35.

Fecha: Publicaciones una vez en el mes.
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Magil nace en 2007 elaborando

sandalias para mujeres amantes de
productos artesanales , desde
entonces mantiene su politica de usar
los mejores materiales y desarrollar

variedad de estilos y diseiios

Wagil

Sandalias P Tipicas

Figura 35: Plantilla para publicacion de datos.
Fuente: Elaborado por equipo de especializacion.

Objetivo 6: Desarrollar marketing de contenidos para atraer a clientes actuales y

potenciales y generar un mayor trafico de personas en las plataformas digitales.

Estrategia 1: Publicacién en Facebook de datos culturales importantes del pais

(Segmento extranjero).

El Salvador es un pais con variedad de costumbres y tradiciones celebradas
durante el afio, cuenta con una cantidad de fechas donde son celebradas fiestas
en cada municipio; con dichos datos se elaboraran artes de datos sobre las

actividades antes mencionadas.

Té&ctica 1: Publicacion de datos culturales de nuestro pais, estos seran de fechas

importantes reflejadas en el cuadro 16. Ver ejemplo de publicacion en figura 36.
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Cuadro 16: Fechas de acontecimientos

Acontecimiento Fecha
Fiestas de Sonsonate (Virgen de Candelaria) 25 de enero al 2 de febrero
Semana Santa Marzo - Abril
Fiestas julias (17- 26 de julio) 17-26 de julio
Fiestas agostinas ( 4,5, 6 de agosto) 4-6 de agosto
Bolas de fuego 31 de agosto
Fiestas de llobasco 21-29 de septiembre
Carnaval de San Miguel 21 de noviembre

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion

Nejapa nace del Fuego  \agil 3 ] Agosto

Sandalias, Tipicas
[ ke

Figura 36: Ejemplo de publicacion

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion

Tactica 2: Publicar imagenes del recuerdo de El Salvador, con el hashtag

#yorecuerdomipais. Ejemplo: ¢ Quién recuerda como era la catedral?

Fecha: Una vez cada mes. Ver figura 37y 38.
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agil

Sandalias - Tipicas

3
i
.-

Figura 37: Ej. Imagen de recuerdo, Catedral de San Salvador
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion

Figura 38: Ej. Imagen de recuerdo Teatro Nacional
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion



10.2. Presupuestos

10.2.1. Ao 2018

Tabla 4: Presupuesto Enero 2018
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Presupuesto Enero 2018

N° Servicios Descripcion Total
1 |Redisefio de logo Contratacién de un Disefiador $30
Pagina Web Creacion de Sitio web, disefio, hosting, dominio,
2 artes y revista $570
Redes sociales Creacion de Redes Sociales Facebook e
3 Instagram $75
4 | Google Adwords Promocién de Sitio Web en google adwords $8
Pago de fotografias
5 | Fotografias $150
Promociones de Promocion de campafas en Facebook e Instagram
6 | Campafas en el mes $55
Modelo Pago de viaticos de la modelo para toma de
7 fotografias $85
Contratacién de Community manager encargado
8 | Community manager de redes sociales $300
Total $1,273
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017
Tabla 5: Presupuesto de Febrero de 2018
Presupuesto Febrero 2018
N° Servicios Concepto Total
Google Adwords Promocién de pagina web en google adwords $8
1
Promociones de Promociéon de campafa en Facebook durante 15
2 | Camparias dias $20
Promociones de Se promovera campafia en Instagram durante 15
3 | Camparias dias $14
4 | Community manager Community manager encargado de redes sociales
$300
Total $342

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién en Octubre de 2017




Tabla 6: Presupuesto de Marzo 2018

114

Presupuesto Marzo 2018
N° | Servicios Descripcion Total
1 | Google Adwords Promocién de pagina web en google adwords $8
Promociones de Se promovera campafia en Facebook durante
2 | Camparias en Facebook |15 dias $20
Promociones de Se promovera campafia en Instagram durante
3 | Campafas en Instagram 15 dias $15
Contratacion de 1 Community manager
4 | Community manager encargado de redes sociales $300
Total $ 343
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién en Octubre de 2017
Tabla 7: Presupuesto Abril 2018
Presupuesto Abril 2018
N° Servicio Descripcién Total
1 Google Adwords Promocion de Sitio Web en google adwords $8.00
2 Promociones en Campafia de 15 dias $20.00
Facebook
3 Promociones en Campafia de 15 dias $10.00
Instagram
4 Community manager Contratacion de Community manager $300.00
encargada de redes sociales.
Total $338.00
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017
Tabla 8: Presupuesto Mayo 2018
Presupuesto Mayo 2018
N° Servicio Descripcion Total
1 Google Adwords Promocion de Sitio Web en google adwords $8.00
2 Promociones en Campafia de 15 dias $20.00
Facebook
3 Promociones en Campafa de 15 dias $15.00
Instagram
4 Community manager Contratacion de Community manager $300.00
encargada de redes sociales.
Total $343.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017



Tabla 9: Presupuesto Junio 2018

115

Presupuesto Junio 2018
N° Servicio Descripcion Total
1 Promociones en Campafia de 15 dias $20.00
Facebook
2 Promociones en Campafia de 15 dias $15.00
Instagram
3 Community manager Contratacion de Community manager $300.00
encargada de redes sociales.
Total $335.00
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017
Tabla 10: Presupuesto Julio 2018
Presupuesto Julio 2018
N° Servicio Descripcion Total
1 Google Adwords Promocion de Sitio Web en google adwords $8.00
2 Promociones en Campafia de 15 dias $20.00
Facebook
3 Promociones en Campafia de 15 dias $15.00
Instagram
4 Community manager Contratacion de Community manager $300.00
encargada de redes sociales.
Total $343.00
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017
Tabla 11: Presupuesto de Agosto 2018
Presupuesto Agosto 2018
N° Servicio Descripcion Total
1 Google Adwords Promocion de Sitio Web en google adwords $10.00
2 Promociones en Campafia de 15 dias $25.00
Facebook
3 Promociones en Campafia de 15 dias $20.00
Instagram
4 Community manager Contratacion de Community manager $300.00
encargada de redes sociales.
Total $355.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién en Octubre de 2017



Tabla 12: Presupuesto Septiembre 2018
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Presupuesto Septiembre 2018
N° Servicio Descripcion Total
1 Google Adwords Promocion de Sitio Web en google adwords $8.00
2 Promociones en Campafia de 15 dias $20.00
Facebook
3 Promociones en Campafia de 15 dias $10.00
Instagram
4 Community manager Contratacion de Community manager $300.00
encargada de redes sociales.
Total $338.00
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién en Octubre de 2017
Tabla 13: Presupuesto Octubre 2018
Presupuesto Octubre 2018
N° Servicio Descripcién Total
1 Promociones en Campafia de 15 dias $20.00
Facebook
2 Promociones en Campafia de 15 dias $15.00
Instagram
3 Community manager Contratacion de Community manager $300.00
encargada de redes sociales.
Total $335.00
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017
Tabla 14: Presupuesto Noviembre 2018
Presupuesto Noviembre 2018
N° Servicio Descripcion Total
1 Promociones en Campafia de 15 dias $20.00
Facebook
2 Promociones en Campafia de 15 dias $15.00
Instagram
3 Community manager Contratacion de Community manager $300.00
encargada de redes sociales.
Total $335.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017



Tabla 15: Presupuesto Diciembre 2018
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Presupuesto Diciembre 2018

N° Servicio Descripcion Total
1 Google Adwords Promocion de Sitio Web en google adwords $10.00
2 Promociones en Campafia de 15 dias $25.00
Facebook
3 Promociones en Campafia de 15 dias $20.00
Instagram
4 Community manager Contratacion de Community manager $300.00
encargada de redes sociales.
Total $355.00
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017
Tabla 16: Presupuesto Anual 2018
Presupuesto Anual 2018
N° Servicio Descripcion Total
1 | Redisefio de logo Contratacion de disefador grafico $30.00
2 | Sitio Web Creacion y disefio de sitio web, hosting, $570.00
dominio, artes y revista de productos
3 | Redes Sociales Creacion de Facebook e Instagram $75.00
4 | Google Adwords Promocion de sitio en google adwords $ 68.00
5 | Fotografias Contratacion de fotégrafo $150.00
6 | Modelo Contratacion de modelo para toma de $85.00
fotografias
7 | Promocion en Promociones de camparias en facebook $ 270.00
facebook
8 | Promocién en Promocién de campafias en Instagram $179.00
Instagram
9 | Community manager | Community manager encargado de redes $3,600.00
sociales
Total $5,035.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017



10.2.2. Aio 2019

Tabla 17: Presupuesto Anual 2019
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Presupuesto Anual 2019

N Servicio Descripcion Total
1 | Sitio Web Mantenimiento de sitio web $90.00
2 | Google Adwords Promocion de sitio en google adwords $92.00
3 | Fotografias Contratacion de fotografo $150.00
4 | Modelo Contratacion de modelo para toma de $85.00
fotografias
5 | Promocién en Promociones de campafias en facebook $ 265.00
facebook
6 | Promocion en Promocion de campafias en Instagram $179.00
Instagram
7 | Community manager | Community manager encargado de redes $3,600.00
sociales
Total $4,461.00
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién en Octubre de 2017
10.2.3. Afio 2020
Tabla 18: Presupuesto Anual 2020
Presupuesto Anual 2019
N Servicio Descripcion Total
1 | Sitio Web Mantenimiento de sitio web $100.00
2 | Google Adwords Promocion de sitio en google adwords $ 100.00
3 | Fotografias Contratacion de fotégrafo $150.00
4 | Modelo Contratacion de modelo para toma de $85.00
fotografias
5 | Promocién en Promociones de camparias en facebook $ 270.00
facebook
6 | Promocién en Promocién de campafas en Instagram $179.00
Instagram
7 | Community manager | Community manager encargado de redes $3,600.00
sociales
Total $4,484.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017




Cuadro

10.3. Plan de medios digitales
10.3.1. Afo 2018

17: Plan de Medios afio 2018

AN

PLAN DE MEDIOS 2018

Objetivo/Estrategia

DICIEM

1(2|3]| 4

Objetivo 1  [Redisefio de marca

Estrategia 1 |Desarrollo de cambio del logo

Tactica 1 Disefio de nuevo logotipo

Tactica 2 Incorporar el logotipo en los productos

Objetivo 2 |Crear el sitio web

Estrategia 1 [Creacion de sitio web.

Tactica 1 Sitio web para computadora y aplicacién moévil
Estrategia 2 |Creacién de Adwords

Tactica 1 Publicacién de anuncio enlared de google

Objetivo 3 |Desarrollo de redes sociales

Estrategia 1 [Creacion de cuentas en redes sociales

Tactica 1 Se creard una Fanpage

Objetivo 4 |Desarrollo estrategias de marketing digital
Estrategia 1 |Incentivar al cliente a que interactlie con la pagina
Tactica 1 Publicar imagen con la frase

Tactica 2 Post de artes para fechas nostalgicas

Estrategia 2 |Realizar test de cultura general en Facebook

Tactica 1 Publicar preguntas relacionadas con datos patriéticos
Objetivo 5 |Desarrollar campafas informativas

Estrategia 1 [Mantener la atencion de los seguidores en Fb e Inst.
Tactica 1 Publicar los beneficios del producto.

Tactica 2 Publicacién de imagen con leyenda

Tactica 3 Camparfia promocional pagada en facebook e instagram
Tactica 4: Compartir contenido novedoso haciendo énfasis en la marca
Objetivo 6: [Desarrollar marketing de contenidos

Estrategia 1 |Publicacién en Facebook de datos culturales

Tactica 1 Publicacion de datos culturales

Tactica 2 Publicar imagenes del recuerdo de El Salvador

Fuente: Elaborado por equipo de Especializaciéon en Octubre de 2017




10.3.2. Afio 2019

Cuadro 18: Plan de Medios afio 2019 &‘ L-. @

PLAN DE MEDIOS 2019
MES| ENERO| FEB MARZO [ ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO |AGOSTO| SEPT OCT |NOVIEM| DICIEM
SEM|1]|2|3[4[1[2]|3]|4|1[2|3]4]|1|2[3[4]1]|2|3|4[1|2|3]|4|1[2[3]4]|1]|2|3|4[1]|2|3|4]|1]|2|3| 4]|1]|2]|3]|4[1[2]|3]|4

Objetivo/Estrategia

Objetivo 1  [Redisefio de marca

Estrategia 1 |Desarrollo de cambio del logo

Tactica 2 Incorporar el logotipo en los productos

Objetivo 2  [Crear el sitio web

Estrategia 2 |Creacion de Adwords

Tactica 1 Publicacién de anuncio enla red de google
Objetivo 3 |Desarrollo de redes sociales

Objetivo 4 |Desarrollo estrategias de marketing digital
Estrategia 1 |Incentivar al cliente a que interactie con la pagina

Tactica 1 Publicar imagen con la frase

Tactica 2 Post de artes para fechas nostalgicas

Estrategia 2 |Realizar test de cultura general en Facebook

Tactica 1 Publicar preguntas relacionadas con datos patriéticos

Objetivo 5 [Desarrollar campafias informativas
Estrategia 1 |Mantener la atencion de los seguidores en Fb e Inst

Tactica 1 Publicar los beneficios del producto.

Tactica 2 Publicacion de imagen con leyenda

Tactica 3 Campafa promocional pagada en Fb e Inst

Tactica 4: Compartir contenido novedoso haciendo énfasis en la marca

Objetivo 6: |Desarrollar marketing de contenidos
Estrategia 1 |Publicacién en Facebook de datos culturales
Tactica l Publicacién de datos culturales

Tactica 2 Publicar imagenes del recuerdo de El Salvador

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017
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10.3.3. Ao 2020

Cuadro 19: Plan de Medios Afio 2020 && LI @

PLAN DE MEDIOS 2020

MES | ENERO FEB MARZO | ABRIL MAYO JUNIO | JULIO |AGOSTO| SEPTI OCT NOVIEM [ DICIEM
SEM | 1)1 2| 3[4[1[2[3[4)1)2)3[4[1]2(3[4][1)2)3]4]1]2[3[4[1)23)4]1]2[3[4[12 3| 4/ 1{2[3] 41[2[3] 4[1]2[3] 4

Objetivo/Estrategia

Objetivo 1  [Redisefio de marca

Estrategia 1 |Desarrollo de cambio del logo

Tactica 2 Incorporar el logotipo en los productos

Objetivo 2 | Crear el sitio web

Estrategia 2 [Creacion de Adwords

Tactica 1 Publicacion de anuncio enla red de google

Objetivo 3 [Desarrollo de redes sociales

Estrategia 1 |Creacién de cuentas en redes sociales

Tactica 1 Se creara una Fanpage

Objetivo 4 |Desarrollo estrategias de marketing digital

Estrategia 1 |Incentivar al cliente a que interactiie con la pagina

Tactica 1 Publicar imagen con la frase

Tactica 2 Post de artes para fechas nostalgicas

Estrategia 2 |Realizar test de cultura general en Facebook

Tactica 1 Publicar preguntas relacionadas con datos patriéticos

Objetivo 5 [Desarrollar campafias informativas

Estrategia 1 |Mantener la atencién de los seguidores en Fab e Inst

Tactica 1 Publicar los beneficios del producto.

Tactica 2 Publicacion de imagen con leyenda

Tactica 3 Campafia promocional pagada en facebook e instagram
Tactica 4: Compartir contenido novedoso haciendo énfasis en la marca

Objetivo 6: |Desarrollar marketing de contenidos

Estrategia 1 [Publicacion en Facebook de datos culturales

Tactica 1 Publicacion de datos culturales

Tactica 2 Publicar imagenes del recuerdo de El Salvador

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017
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10.4. Proyecciones

10.4.1. Aino 2018

Tabla 19: Proyeccion de campafia en Facebook pagada 2018

. Likes (5% Conversion (1% i

Mes Presupuesto |Impresiones impresio(nes) impresione(s) CI\(/I)gr\mlztrzrlioan

Enero $ 40.00 9000 900 90 $ 540.00
Febrero $ 20.00 12000 600 120 $ 720.00
Marzo $ 20.00 12500 625 125 $ 750.00
Abril $ 20.00 11500 575 115 $ 690.00
Mayo $ 20.00 13000 650 130 $ 780.00
Junio $ 20.00 13500 675 135 $ 810.00
Julio $ 20.00 14400 720 144 $ 864.00
Agosto $ 25.00 18000 900 180 $ 1,080.00
Septiembre $ 20.00 12800 640 128 $ 768.00
Octubre $ 20.00 15100 755 151 $ 906.00
Noviembre $ 20.00 16000 800 160 $ 960.00
Diciembre $ 20.00 18000 900 180 $ 1,080.00
Total $ 265.00 165800 8740 1658 $ 9,948.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion con datos de Facebook

Tabla 20: Proyeccion de campafia organica en Facebook 2018

Mes Alcance Likes (5% de Conversion (1% ConversiF')n
alcance) de alcance) Monetaria
Enero 5000 250 50 $ 300.00
Febrero 5500 275 55 $ 330.00
Marzo 6000 300 60 $ 360.00
Abril 7000 350 70 $ 420.00
Mayo 8000 400 80 $ 480.00
Junio 8800 440 88 $ 528.00
Julio 10000 500 100 $ 600.00
Agosto 12000 600 120 $ 720.00
Septiembre 8000 400 80 $ 480.00
Octubre 12500 625 125 $ 750.00
Noviembre 13000 650 130 $ 780.00
Diciembre 13500 675 135 $ 810.00
Total 109300 5465 1093 $ 6,558.00
Total de facebook 275100 14205 2751 $ 16,506.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion con datos de Facebook



Tabla 21: Proyeccion de campafia pagada en Instagram 2018
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Instagram Campafia pagada.
Mes Presupuesto |Impresiones Seguidqres (5% anversi.c’m (1% Conversién
impresiones) [ impresiones) Monetaria
Enero $ 15.00 6600 330 66 $ 396.00
Febrero $ 14.00 7000 350 70 $ 420.00
Marzo $ 15.00 7800 390 78 $ 468.00
Abril $ 10.00 6000 300 60 $ 360.00
Mayo $ 15.00 8800 440 88 $ 528.00
Junio $ 15.00 9200 460 92 $ 552.00
Julio $ 15.00 10000 500 100 $ 600.00
Agosto $ 20.00 14900 745 149 $ 894.00
Septiembre | $ 10.00 7700 385 77 $ 462.00
Octubre $ 15.00 10800 540 108 $ 648.00
Noviembre | $ 15.00 12000 600 120 $ 720.00
Diciembre | $ 20.00 14900 745 149 $ 894.00
Total $ 179.00 115700 5785 1157 $ 6,942.00
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién con datos de Instagram
Tabla 22: Proyecciéon de campafia organica en Instagram 2018
Instagram Campafa Orgénica.
Mes Alcance Seguidores (5% | Conversién (1% de ConversiF’)n
de alcance) alcance) Monetaria
Enero 3000 150 30 $ 180.00
Febrero 3500 175 35 $ 210.00
Marzo 4000 200 40 $ 240.00
Abril 4000 200 40 $ 240.00
Mayo 5000 250 50 $ 300.00
Junio 6000 300 60 $ 360.00
Julio 6600 330 66 $ 396.00
Agosto 7200 360 72 $ 432.00
Septiembre 5900 295 59 $ 354.00
Octubre 6200 310 62 $ 372.00
Noviembre 7000 350 70 $ 420.00
Diciembre 8000 400 80 $ 480.00
Total 66400 3320 664 $ 3,984.00
Total Instagram 182100 9105 1821 $ 10,926.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién con datos de Instagram



Tabla 23: Proyecciones para Sitio Web 2018
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Adwords Sitio Web

Mes Presupuesto |Impresiones Clic Conversion Conversion
Monetaria

Enero $ 8.00 168 23 19 $ 114.60

Febrero $ 8.00 168 23 19 $ 114.60

Marzo $ 8.00 168 23 19 $ 114.60

Abril $ 8.00 168 23 19 $ 114.60

Mayo $ 8.00 168 23 19 $ 114.60

Junio

Julio $ 8.00 168 23 19 $ 114.60

Agosto $ 10.00 174 29 20 $ 121.80

Septiembre $ 8.00 168 23 19 $ 114.60

Octubre

Noviembre

Diciembre $ 10.00 174 29 20 $ 121.80

Total $ 76.00 1524 219 174 $ 1,045.80

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion con datos de Google Adwords

10.4.2. Aino 2019

Tabla 24: Proyeccion de campafa pagada en Facebook 2019

. Likes (5% Conversion (1% i6

Mes Presupuesto |Impresiones impresio(nes) impresione(s) CJQ:E:::;”

Enero $ 40.00 9500 950 95 $ 570.00
Febrero $ 20.00 13500 675 135 $ 810.00
Marzo $ 20.00 13800 690 138 $ 828.00
Abril $ 20.00 13850 692.5 138.5 $ 831.00
Mayo $ 20.00 13900 695 139 $ 834.00
Junio $ 20.00 14000 700 140 $ 840.00
Julio $ 20.00 14800 740 148 $ 888.00
Agosto $ 25.00 20000 1000 200 $ 1,200.00
Septiembre $ 20.00 15200 760 152 $ 912.00
Octubre $ 20.00 15600 780 156 $ 936.00
Noviembre $ 20.00 16000 800 160 $ 960.00
Diciembre $ 25.00 18500 925 185 $ 1,110.00
Total $ 270.00 178650 9408 1787 $ 10,719.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién con datos de Facebook
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Tabla 25: Proyeccién de campafia organica en Facebook 2019.

. Conversioén iz
Mes Alcance L':llesa(:z/;;je (1% de Conversion
alcance) Monetaria

Enero 5500 275 55 $ 330.00
Febrero 5700 285 57 $ 342.00
Marzo 6500 325 65 $ 390.00
Abril 7500 375 75 $ 450.00
Mayo 8500 425 85 $ 510.00
Junio 9000 450 90 $ 540.00
Julio 10100 505 101 $ 606.00
Agosto 12200 610 122 $ 732.00
Septiembre 13200 660 132 $ 792.00
Octubre 12500 625 125 $ 750.00
Noviembre 13500 675 135 $ 810.00
Diciembre 14200 710 142 $ 852.00
Total 118400 5920 1184 $ 7,104.00
Total de facebook 297050 15328 2971 $ 17,823.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion con datos de Facebook

Tabla 26: Proyeccion de campafia pagada en Instagram 2019

Instagram Campafa pagada.
Mes Presupuesto |Impresiones Seguidores (5%| Conversion(1% ConversiF’)n
impresiones)) impresiones) Monetaria
Enero $ 15.00 6700 335 67 $ 402.00
Febrero $ 14.00 7200 360 72 $ 432.00
Marzo $ 15.00 7800 390 78 $ 468.00
Abril $ 10.00 6200 310 62 $ 372.00
Mayo $ 15.00 8900 445 89 $ 534.00
Junio $ 15.00 9200 460 92 $ 552.00
Julio $ 15.00 10200 510 102 $ 612.00
Agosto $ 20.00 15000 750 150 $ 900.00
Septiembre | $ 10.00 7900 395 79 $ 474.00
Octubre $ 15.00 10800 540 108 $ 648.00
Noviembre | $ 15.00 12500 625 125 $ 750.00
Diciembre | $ 20.00 14900 745 149 $ 894.00
Total $ 179.00 117300 5865 1173 $  7,038.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion con datos de Instagram



Tabla 27: Proyeccién de campafia organica en Instagram 2019
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Instagram Campafia Orgénica.
Mes Alcance Seguidores (5% |Conversion( 1% de Conversif')n
de alcance) alcance) Monetaria
Enero 3500 175 35 $ 210.00
Febrero 3700 185 37 $ 222.00
Marzo 4200 210 42 $ 252.00
Abril 4200 210 42 $ 252.00
Mayo 5800 290 58 $ 348.00
Junio 6200 310 62 $ 372.00
Julio 6600 330 66 $ 396.00
Agosto 8500 425 85 $ 510.00
Septiembre 5900 295 59 $ 354.00
Octubre 6200 310 62 $ 372.00
Noviembre 7000 350 70 $ 420.00
Diciembre 8500 425 85 $ 510.00
Total 70300 3515 703 $ 4,218.00
Total Instagram 187600 9380 1876 $ 11,256.00
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion con datos de Instagram
Tabla 28: Proyeccién para Sitio Web 2019
Adwords Sitio Web
Mes Presupuesto |Impresiones Clic Conversion Conversion
Monetaria
Enero $ 10.00 174 29 20 $ 121.80
Febrero $ 10.00 174 29 20 $ 121.80
Marzo $ 10.00 174 29 20 $ 121.80
Abril $ 10.00 174 29 20 $ 121.80
Mayo $ 10.00 174 29 20 $ 121.80
Junio
Julio $ 8.00 168 23 19 $ 114.60
Agosto $ 12.00 203 33 24 $ 141.60
Septiembre $ 10.00 203 29 23 $ 139.20
Octubre
Noviembre
Diciembre $ 12.00 203 33 24 $ 141.60
Total $ 92.00 1647 263 191 $ 1,146.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién con datos de Google Adwords



10.4.3. Aino 2020

Tabla 29: Proyeccion de camparfia pagada en Facebook 2020
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M . Likes (5% Conversion (1% | Conversién

es Presupuesto Impresiones T ST I e——— Monetaria

Enero $ 40.00 10000 1000 100 $ 600.00
Febrero $ 20.00 13800 690 138 $ 828.00
Marzo $ 20.00 13900 695 139 $ 834.00
Abril $ 20.00 13900 695 139 $ 834.00
Mayo $ 20.00 14000 700 140 $ 840.00
Junio $ 20.00 14200 710 142 $ 852.00
Julio $ 20.00 14900 745 149 $ 894.00
Agosto $ 25.00 20200 1010 202 $ 1,212.00
Septiembre $ 20.00 15500 775 155 $ 930.00
Octubre $ 20.00 15800 790 158 $ 948.00
Noviembre $ 20.00 16500 825 165 $ 990.00
Diciembre $ 25.00 20200 1010 202 $ 1,212.00
Total $ 270.00 182900 9645 1829 $ 10,974.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién con datos de Facebook

Tabla 30: Proyeccion de camparfia organica en Facebook 2020

Likes (5% de Conversion (1% Conversién
Mes Alcance alcance ) de alcance) Monetaria
Enero 6000 300 60 $ 360.00
Febrero 5900 295 59 $ 354.00
Marzo 6900 345 69 $ 414.00
Abril 7900 395 79 $ 474.00
Mayo 9000 450 90 $ 540.00
Junio 8900 445 89 $ 534.00
Julio 10500 525 105 $ 630.00
Agosto 13500 675 135 $ 810.00
Septiembre 12000 600 120 $ 720.00
Octubre 12200 610 122 $ 732.00
Noviembre 13700 685 137 $ 822.00
Diciembre 14900 745 149 $ 894.00
Total 121400 6070 1214 $ 7,284.00
Total de facebook 304300 15715 3043 $ 18,258.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion con datos de Facebook



Tabla 31: Proyeccion de campafia pagada en Instagram 2020
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Instagram Camparfia Pagada.
Mes Presupuesto |Impresiones Seguidqres (5% C.onvers?c')n( 1% Conversién
impresiones) impresiones) Monetaria
Enero $ 15.00 6900 345 69 $ 414.00
Febrero $ 14.00 7900 395 79 $ 474.00
Marzo $ 15.00 7800 390 78 $ 468.00
Abril $ 10.00 6500 325 65 $ 390.00
Mayo $ 15.00 8000 400 80 $ 480.00
Junio $ 15.00 9500 475 95 $ 570.00
Julio $ 15.00 10500 525 105 $ 630.00
Agosto $ 20.00 15200 760 152 $ 912.00
Septiembre | $ 10.00 8000 400 80 $ 480.00
Octubre $ 15.00 10900 545 109 $ 654.00
Noviembre | $ 15.00 12800 640 128 $ 768.00
Diciembre | $ 20.00 15200 760 152 $ 912.00
Total $ 179.00 119200 5960 1192 $ 7,152.00
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién con datos de Instagram
Tabla 32: Proyeccion de campafia organica en Instagram 2020
Instagram Campafia Organica.

Seguidores (5% | Conversion( 1% Conversion
it Alcance de alcance) alcance) Monetaria
Enero 4000 200 40 $ 240.00
Febrero 4200 210 42 $ 252.00
Marzo 4500 225 45 $ 270.00
Abril 4800 240 48 $ 288.00
Mayo 5600 280 56 $ 336.00
Junio 6800 340 68 $ 408.00
Julio 7000 350 70 $ 420.00
Agosto 7600 380 76 $ 456.00
Septiembre 6000 300 60 $ 360.00
Octubre 6500 325 65 $ 390.00
Noviembre 7500 375 75 $ 450.00
Diciembre 9000 450 90 $ 540.00
Total 73500 3675 735 $ 4,410.00
Total Instagram 192700 9635 1927 $ 11,562.00

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién con datos de Instagram



Tabla 33: Proyeccion de Sitio web 2020
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Adwords Sitio Web

Mes Presupuesto |Impresiones Clic Conversion Converspn
Monetaria

Enero $ 11.00 196 33 23 $ 137.40

Febrero $ 11.00 196 33 23 $ 137.40

Marzo $ 11.00 196 33 23 $ 137.40

Abril $ 11.00 196 33 23 $ 137.40

Mayo $ 11.00 196 33 23 $ 137.40

Junio

Julio $ 8.00 168 23 19 $ 114.60

Agosto $ 13.00 208 39 25 $ 148.20

Septiembre $ 10.00 196 33 23 $ 137.40

Octubre

Noviembre

Diciembre $ 13.00 208 39 25 $ 148.20

Total $ 99.00 1760 299 206 $ 1,235.40

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacién con datos de Google Adwords

Se carece de datos histéricos en plataformas digitales.

Se proyecta:

Facebook

Instagram

mensuales.

5% likes del total de impresiones

5% de seguidores del total de

impresiones mensuales.

impresiones mensuales

1% de conversion del total de

1% de conversion del total de

impresiones mensuales

Adwords

Del total de clic en el anuncio se proyecta un 10% de conversion.




Xl.  RESUMEN ESTRATEGICO (Hoja de Ruta)

Figura 39: Hoja de ruta
Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017
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Cuadro 21: Hoja de ruta afio 2018

HOJA DE RUTA ANO 2018
MES| ENERO FEB. MARZO | ABRIL MAYO | JUNIO | JULIO |AGOSTO| SEPT OCT NOV DIC.
SEM| 1{2]3)4[1]2]3]4[ 1] 23] 4[1]23[4[1]12[3[4]1)2[3[4]1]2[3]4 1{2]3]4]1]2] 3] 4 1{2]3]4[1]2] 34 123 4

ACCIONES

Revista Digital

Compra de Dominio para Sitio web
Creacion de sitio web.

Promocion en Google Adwords
Creacion de Fanpage

FACEBOOK |Generacién de contenido
Publicaciones en dias festivos
Creacion de Cuenta de Instagram
INSTAGRAM|Generacién de contenido
Publicaciones en dias festivos

SITIO WEB

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017

Cuadro 20: Hoja de ruta afio 2019

HOJA DE RUTA ANO 2019
MES| ENERO | FEB. | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JuLIO [AGOSTO| SEPT. OCT. NOV. DIC.
SeM| 1| 2| 3| 4| 1] 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1] 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4] 1| 2| 3| 4| 1] 2| 3] 4

ACCIONES

Compra de Dominio para Sitio web
Mantenimiento de sitio web.
Promocién en Google Adwords
Campafa pagada
FACEBOOK |Generacién de contenido
Publicaciones en dias festivos
Campafia pagada
INSTAGRAM|Generacion de contenido
Publicaciones en dias festivos

SITIO WEB

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017
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Cuadro 22: Hoja de ruta afio 2020

HOJA DE RUTA ANO 2020

ACCIONES

MES

ENERO

FEB.

MARZO

ABRIL

MAYO

AGOSTO

SEPT.

OCT.

NOV.

DIC.

SEM

1/2(3[4

1/2(3[4

1/ 2[ 3[4

112[3[4

411)12| 3|4

N

SITIO WEB

Compra de Dominio para Sitio web

Mantenimiento de sitio web.

Promocion en Google Adwords

Campafa pagada

FACEBOOK |(Generacion de contenido

Publicaciones en dias festivos

Campafa pagada

INSTAGRAM(|Generacién de contenido

Publicaciones en dias festivos

Fuente: Elaborado por equipo de Especializacion en Octubre de 2017 7
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Xll.  MECANISMOS DE MEDICION Y CONTROL

Sistema de Control, es un conjunto de acciones, funciones, medios y responsables
gue garanticen, mediante su interaccidn, conocer la situacién de un aspecto o funcién
de la organizacion en un momento determinado y tomar decisiones para reaccionar

ante ella.

Segun (Menguzzato y Renau (1986)) “Los sistemas de control deben cumplir con una

serie de requisitos para su funcionamiento eficiente” (p. 245.)

v Ser entendibles.
v Seguir la forma de organizacion.
v Flexibles.
v

Econdémicos.

12.1. Herramientas

A continuacion se detallan las herramientas a utilizar para la medicidén y control de las

estrategias propuestas:

a. Google Analytics

Google Analytics no solo permite medir las ventas y las conversiones, sino que
también ofrece informacion sobre cdmo los visitantes utilizan el sitio, como han
llegado a él y qué puede hacer para que sigan visitandolo, permite evaluar los sitios
web y las aplicaciones para moviles, asi como las visitas desde dispositivos méviles
con conexion a Internet, incluidos los tablets y los teléfonos, tanto de gama alta como

basicos.


http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/interaccion-comunicacion-exploracion-teorica-conceptual/interaccion-comunicacion-exploracion-teorica-conceptual.shtml
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b. Estadisticas de busqueda de Google

Comprende los cambios en las conductas, necesidades y creencias del consumidor
que ayuda a descubrir nuevos conocimientos para impulsar a la empresa a que se

adapte a los gustos y preferencias del cliente.
c. Hootsuite

Es de las mejores herramientas que existen en el mercado para monitorizar y
analizar las redes sociales, permite programar post y configurar diferentes informes.
Es una herramienta de pago pero, con su version gratuita, se puede monitorizar dos
redes sociales a eleccion y sacar informes sencillos relativos a audiencia y su

comportamiento. Ademas, permite enlazar Google Analytics.

d. Instagram Insights

Es la misma herramienta que se usa para medir los resultados de las camparias en
Facebook. En esta ocasion, permite analizar el alcance, clics, impresiones y la

actividad de los seguidores de Instagram.

e. Facebook Insights

Facebook Insights es la herramienta nativa que provee Facebook monitorear las
estadisticas de la Fanpage; con el correr del tiempo, se ha completado de forma
sorprendente y tenemos acceso a informacion valiosa para poder armar estrategias de
contenido, promociones, planificacion, target de publicidades online, y mas. Ademas,
la interfaz limpia y facil de usar facilita tener un acceso casi inmediato a estadisticas, y
poder descargar reportes con datos numéricos tanto de la pagina en si como de las
publicaciones.
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12.2. KPI'S Sitio Web
El analisis de los resultados del sitio web sera elaborado con la herramienta Google
Analytics en los afios 2018, 2019 y 2020.

12.2.1. Audiencia

a. Numero de visitantes

Registro de los visitantes al sitio, refleja el nivel de fidelizacion de los usuarios; sera
usado para los afios 2018, 2019 y 2020

b. Ratio de usuarios nuevos/ recurrentes

Numero de usuarios nuevos en el sitio es decir que visitan el sitio por primera vez,
ademas se analizan los que regresan.

Usuarios nuevos Usuarios recurrentes

c. Duracidn de la sesién
Tiempo que permanecen los usuarios en el sitio.

Ao Tiempo de duracion
2018
2019
2020

d. Tasa de abandono

Este KPI muestra el porcentaje de visitantes que visualizaron una sola pagina o
abandonaron el sitio web inmediatamente, es decir, el Porcentaje de Rebote.
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La Tasa de Abandono no muestra solo si los visitantes abandonaron rapidamente el

sitio web, sino también es un factor muy importante para el posicionamiento del sitio

web en los SERPs.

12.2.2. Leads Conversion

a. Tasade conversion

Los indicadores de conversion seran:

- Personas suscriptas a la Newsletter.

- Personas que contactan a la empresa por el sitio web.

b. ROI

ROI= (Beneficio obtenido — Inversion) /Inversion.

Ventas realizadas a
personas que se Menos inversion en Entre inversion en google

pusieron en contacto por anuncios en google
medio sitio web adwords

adwords

KPI'S para sitio web

2018 2019 2020
Audiencia
Numero de visitantes 1,508 1,659 1,991
Ratio de usuarios nuevos 576 634 697
Duracion de la sesion 4 M 5M ™
Tasa de abandono 20% 15% 10%
Leads Conversion
Tasa de conversion $ 1,045.00 $ 1,146.00 $ 1,235.40
ROI $ 12.75 $ 11.46 $ 11.35



https://es.ryte.com/wiki/SERPs
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12.3. KPI'S Redes Sociales

12.3.1. Métricas de Actividad
Son las métricas que cuantifican el volumen de actividad que se desplegan en los

canales sociales:

a. Ratio de contenido

Es la cantidad de contenido que se han producido, en comparacion con el periodo

anterior.

Para el afio 2018 no sera utilizada esta métrica porque no se poseen datos historicos

del ano 2017 en redes sociales.

Formula a utilizar:

12.3.2. Métricas de Alcance
Son las que permiten obtener informacién sobre el publico, y su ritmo de crecimiento

potencial y efectivo.

a. Fansy followers

Mide el total de seguidores durante el periodo evaluado seran analizados utilizando

el cuadro siguiente:

Cuadro 23: Fans y followers

Afios f
Facebook. Instagram. Total de Seguidores

Fuente: Elaboracion propia por equipo de especializacion
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b. Tasa de crecimiento

Ritmo al que crece o decrece la audiencia. Se calcula dividiendo a los nuevos

seguidores entre el niUmero total que forman la audiencia.

Numero de Seguidores nuevos por Entre total de seguidores
afo

c. Notoriedad de la marca

Son menciones de la marca en el segmento de tiempo seleccionado.

Nimero de menciones entre el 01 de
Enero al 31 de Diciembre de 2018

d. Alcance de una publicacion

Es el nimero de personas que han visto unos contenidos determinados al menos

una vez.

NUmero de personas Ao
2018
2019
2020
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12.3.3. Métricas de Compromiso

Las métricas de engagement o compromiso tratan de poner en cifras a la parte de su
audiencia que interacta con los contenidos, mostrando un interés real y

compartiendo de forma asidua.

a. Tasa de amplificacion

Mide los shares por publicacion.

Formula:

NUmero de veces gue se ha compartido Entre el nUmero de Seguidores 2018

publicaciones 2018 por 100

b. Tasa de conversacién
Se centra en los comentarios que generan los usuarios en las distintas redes

sociales. Cantidad de comentarios de la audiencia o respuesta por post

f

Facebook. f Instagram. Total de comentarios.

2018
2019
2020

c. Compromiso total de la audiencia

Se suman las muestras de compromiso en todas las redes sociales y se divide por

la audiencia total.

f Entre total de
f | audiencia
Facebook. nstagram.

Total por ano

2018
2019
2020
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12.3.4. Métricas de Conversién

Aportan datos acerca de aquellos leads que han realizado alguna accion deseada.
a. Tasade conversién

Se calcula dividiendo el nimero de conversiones por el trafico total.

2018

2019
2020

b. ROI

ROI= (Beneficio obtenido — Inversion) /Inversion.

KPI'S para redes sociales

2018 2019 2020
Métricas de actividad
Ratio de contenido 0 25 35
Métricas de alcance
Fans 14,205 15,328 15,715
Followers 9,015 9,380 9,635
Tasas de crecimiento
Facebook 0 7% 10%
Instagram 0 4% 6%
Notoriedad de marca 50 100 150
Alcance de una publicacion 4,000 6,000 10,000
Métricas de conversion
ROI
Facebook $ 6013 $ 6626 $ 66.62
Instagram $ 6004 $ 6188 $ 6359
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GLOSARIO

B

Barrera de entrada: Dificultad programada por una empresa establecida en el
mercado (en base a la tecnologia, restricciones legales, politicas gubernamentales,...)
para impedir la entrada de nuevos competidores.

C

Canal de distribucién: Medio utilizado para hacer llegar los productos hasta su
consumidor ultimo.

Cliente potencial: Persona fisica o juridica que aun no ha adquirido productos o
servicios de una empresa pero bien podria estar dentro de su mercado. Es decir,
todos aquellos consumidores que por sus caracteristicas sociales, econémicas o

demograficas son posibles compradores de los productos ofertados.

Cobertura de mercado: Es la extensién hasta la cual un proveedor alcanza clientes
potenciales en un area.

Competencia: Rivalidad entre empresas o productos que aspiran conseguir el
maximo de clientes.

Cores Business: Se refiere a la principal linea de negocio de la empresa sobre la
gue pivota toda ésta, realmente la que especifica a qué se dedica y la que supone la

principal fuente de ingresos.
F

Feedback: Puede traducirse al espafol por retroalimentacion o respuesta, es el
proceso mediante el cual una persona que recibe un producto o servicio comunica,

de algun modo, su nivel de satisfaccion.
H

Hiperconectividad: Estar permanentemente conectado a través de diversos

sistemas y entornos digitales, como las redes sociales, moviles, videoconferencias,
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camaras, mensajeria instantanea, mail, web 2.0 y realidad aumentada.
K

Keywords: Una keyword o palabra clave es el término o conjunto de términos que

utilizan los usuarios cuando buscan en los buscadores.
L

Leads: Un lead (o registro) es una persona que ha facilitado sus datos de contacto a
través del formulario de una landing page y, como consecuencia, pasa a formar parte

de la base de datos de una empresa.
M

Marca: Nombre, palabra, simbolo o combinacion de ellos que permiten al consumidor

reconocer un producto de una forma singular.

Mercado: Conjunto de compradores actuales o potenciales con el deseo y la

posibilidad econémica para adquirir un producto.

Mercado objetivo: Una parte del mercado total, con posibilidades de comprar o que
sea capaz de comprar un producto.
Muestra: Personas de un universo que, por estar aleatoriamente seleccionadas, son

representativas del total.
P

Penetracién del mercado: Es el grado hasta el cual una empresa ha establecido

conexiones activas en un canal de distribucion.

Posicionamiento: Lugar que ocupa la marca de la Empresa en la mente de los
consumidores en funcion de una serie de atributos del producto o con relacién a otros

productos de la competencia, e incluso a un producto que fuese ideal para el Cliente.


http://inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/bid/146171/Los-4-tipos-de-p%C3%A1ginas-de-aterrizaje-o-Landing-Pages
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S

Searchs engines: Son los motores de busqueda en la web.

Segmentacion: Division del mercado en grupos mas pequefios que comparten

ciertas caracteristicas.

Segmento de mercado: Parte de un mercado definido por una serie de variables

comunes, con clara y concreta diferenciacion.
U

Ubicuidad: Facultad que presenta una determinada persona para estar presente en
dos lugares distintos y al mismo momento. La palabra ubicuidad es de origen latin

“ubique” que significa “en todas partes”.
\

Valor agregado: Valor que el fabricante agrega a los materiales que prepara como

productos para el consumo del mercado.
T

Target: Grupo de consumidores potenciales de un producto o servicio.

w

Web 1.0.: Es un tipo de web estatica con documentos que jamas se actualizaban y
los contenidos dirigidos a la navegacion (HTML y GIF).

Web 2.0.: Es un concepto que permite interactuar con los contenidos de Internet
siendo un simple usuario, permitiendo una actualizacién constante de esos

contenidos.
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ANEXOS

Anexo 1: Galeria de productos

Figura 1: Sandalia de cuero
Fuente: Fotografia proporcionada por empresario
Descripcién: Sandalia de cuero café cédigo TE-X1

Figura 2: Sandalia de cuero

Fuente: Fotografia proporcionada por empresario

Descripcién: Sandalia de cuero blanco con decorado de perforaciones cédigo
TE-14



Figura 3: Sandalia de cuero

Fuente: Fotografia proporcionada por
empresario

Descripcion: Sandalia de cuero blanco con
estampado tipico cédigo TE-175

Figura 4: Sandalia de cuero

Fuente: Fotografia proporcionada por
empresario

Descripcion: Sandalia de cuero blanco con
estampado tipico mas leyenda El Salvador
cédigo TE-175



Anexo 2: Documentos de presencia Fisica

Figura 1: Recibo de abono

Fuente: Material proporcionado por el empresario.

Tarjeta de presentacion

Fuente: Material proporcionado por el empresario.



Anexo 3: Fotografias de recoleccion de datos primarios.

Figura 2: Entrevista a mayoristas






