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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo de investigacion sobre plan de marketing digital, busca poder integrar e
identificar los diferentes elementos con el fin de disefiar y desarrollar un plan que
servira de herramienta para poder realizar un proceso de mejora a la asociaciéon a

trabajar.

ASARTEBAT (Asociacion de Artesanos Textiles Batanecos) es una asociacion de
artesanos ubicada en el Municipio de San Sebastian, Departamento de San Vicente,
siendo su giro principal la elaboracion y venta de productos textiles, contando con
sus productos mas reconocidos como lo son las tradicionales hamacas, colchas,

manteles, etc.

Actualmente son muchas las empresas textileras que se encuentran funcionando en
el municipio de San Sebastidn; pero ASARTEBAT ha logrado diferenciarse por
elaborar productos a base de fibras naturales y sintéticas, que producen de manera
artesanal en telares, productos tradicionales e innovadores, con la finalidad de
comercializarlos en el mercado local, nacional e internacional satisfaciendo la
demanda, necesidades y calidad exigida por sus clientes. Por lo tanto, se busca
atraer clientes que prefieran productos de calidad y a precios accesibles; por lo que
se encuentra segmentada segun el tipo de productos que elaboran; para el
producto estrella las hamacas, su segmento son personas de 30-50 afios que
gusten de estar en casa y salir a paseos familiares; las colchas siendo el segundo
producto mas vendido su segmento son personas de 25-45 afios hogarefios,
relajados, detallistas; el producto de sillas- hamacas su segmento son personas de
20-40 afos que gusten de sentirse comodos y relajados; el segmento del producto
de manteles se encuentra entre 30-50 afios de edad con un estilo de vida

hogarefios y con interés por lo artesanal y tradicional.

Entre los objetivos de la asociacion esta el posicionarse en la mente del consumidor

haciendo uso de las diversas herramientas digitales que mas se acoplen al producto



que ofrecen, por tal razén dicho informe consta de tres capitulos en los que se

detalla lo que se desea lograr, conformado de la siguiente manera:

En el capitulo I, se hace un diagnodstico digital identificando que herramientas son
las que hasta este momento utilizan, si son las indicadas y si estan siendo bien
administradas, un analisis de herramientas digitales que los competidores utilizan,
conociendo y comparando el avance que poseen en cuanto a sus activos digitales,
ademas se realiza un sondeo de marca con los seguidores de la pagina de
Facebook para identificar qué tan posicionada esta la asociacion, si conocen los
productos, y en qué otras herramientas les gustaria verlos.

En el capitulo Il se presentan los resultados de los instrumentos de la investigacion
utilizados en los cuales se podra identificar las herramientas digitales que los
clientes actuales y potenciales utilizan con mayor frecuencia. Por otra parte, se
muestra una descripcion general de la situacién digital actual de la empresa, las

herramientas que tienen e identificar las oportunidades que tienen al utilizarlas.

El objetivo real que se persigue es identificar los medios digitales mas adecuados
para poder posicionar la marca en las diferentes herramientas, para lograr un mayor

numero de clientes.

En el capitulo lll, se detallan los objetivos que se desean cumplir durante el
funcionamiento del plan estratégico de marketing digital, las estrategias y campafias

gue ayudaran a llevar al éxito a la marca si son desarrolladas segun lo sugerido.

En conclusién, la asociacion tiene grandes oportunidades en los medios digitales ya
gue la marca y cada uno de sus productos son muy atractivos visualmente, por lo
que al utilizar las herramientas de Facebook, Instagram, YouTube, Pagina Web y el
Email, se podran lograr los objetivos que la asociacion desea la cual es que su

marca este posicionada y que sus ventas incremente.



INTRODUCCION

La investigacion sobre el plan de marketing digital para la Asociacion de Artesanos
Textiles Batanecos ASARTEBAT, reconocida por la elaboracion de textiles tales
como hamacas, colchas, manteles, ubicada en San Sebastidn departamento de San
Vicente etc., se lleva a cabo con la finalidad de acercar al cliente el producto,
haciéndole mas facil el acto de la compra y la eleccibn de donde comprar, las
conversaciones personalizadas entre empresa y cliente, hace que la asociacion no

quiera quedarse a un lado de la nueva era digital y busca ser participe de estas.

Por lo mencionado anteriormente se pretende dar a conocer en los diferentes

Capitulos y apartados lo siguiente:

CAPITULO I; En el apartado I. se realiza el planteamiento del problema, la
descripcion de la problematica en cuestion, asi como la formulacion, enunciado y los
objetivos de la investigacion. En el apartado Il: se encuentra el marco teérico, los
diferentes conceptos del marketing, marketing digital y las herramientas para el
diagnéstico digital. En el apartado Ill: diagndstico digital, analisis de activos digitales
de la competencia, andlisis de activos digitales de la empresa, determinacion del
target, demografico, tipo de industria, geografia, generacion y motivaciones,
aspiraciones y objetivos, actitud y comportamiento. En el apartado IV: sondeo de la
marca, definicion de los instrumentos, utilizado para recolectar de primera mano la
mayor informacion posible por medio de los clientes, seguidores y posibles clientes

de la asociacion.

CAPITULO II: En el apartado I: Se presentan los resultados de la investigacion, las
tablas en donde se muestran las variables de cada item, frecuencia porcentual, los
gréficos y las conclusiones de estos, asi como infograficos en los cuales se hace
una combinacién de imagenes explicativas para mostrar de manera gréafica los
resultados antes mencionados. En el apartado Il: se encuentra un mapa de la
situacion en donde se detalla una descripcion general de la situacién digital actual

de la asociacion, asi como una descripcion de las oportunidades identificadas. En el



apartado lll: Se presenta la identificacién del objetivo real de la empresa, donde se
responde a la pregunta del porque la empresa debe estar en el entorno digital, en
donde se enlista el objetivo general y diferentes objetivos especificos. En el
apartado IV: Se muestra la definicion de activos digitales que se van a utilizar, la
descripcion general de estos, justificacion y las recomendaciones generales de uso,
detallandose los activos digitales que ayudaran a proporcionar valor a la empresa, la
importancia en los que radica y en la interaccion directa que permiten entre la
entidad y la audiencia, logrando finalmente que la empresa pueda alcanzar multiples

beneficios que permitiran la mejora integral de cada area de marketing.

CAPTULO IlI; Apartado I: Se presenta la metodologia de la investigacion la cual
esta basada en objetivos estratégicos los cuales forman parte del plan estratégico
de marketing digital elaborados para que su cumplimiento en tiempo determinado
permita obtener resultados satisfactorios, asi mismo, se detallan los objetivos
estratégicos general y especificos, la justificacion en el cual se explica porque es
beneficiosa un modelo de administracion por objetivos. Apartado Il: Se detallan y
formulan las estrategias y campafias desde el refrescamiento de la imagen del logo
hasta publicar fotografias de los productos, paisajes del municipio de San
Sebastian, campafias promocionales, asi como los KPI's los cuales ayudaran a
determinar numéricamente el nivel de desempefio de las estrategias, ademas se
muestran los presupuestos donde se especifica el monto de inversién para cada
campafia. Apartado Ill: Se muestra el resumen estratégico u hoja de ruta, la cual
ayudara a llevar un control de fechas de las campafias que se deberan realizar a lo
largo del afio. Apartado IV: Se encuentra un formato de evaluacion y control, que la
asociacion utilizara para tener un mejor registro de las ventas mensualmente,

proyecciones y conversiones calculadas para tres afos.



CAPITULO |I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, MARCO TEORICO,
DIAGNOSTICO DIGITAL E INVESTIGACION.

.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Descripcion del problema

La Asociacion de Artesanos Textiles Batanecos “ASARTEBAT” nacié en el
afio de 2011, en el municipio de San Sebastian, departamento de San Vicente con
el apoyo de la Alcaldia Municipal de dicho lugar y CONAMYPE, con 22 socios. Con
6 anos en el mercado textil artesanal ASARTEBAT ha experimentado diferentes
inconvenientes que no le permiten explotar al maximo las oportunidades de negocio

con las que cuenta la asociacion.

Los problemas que enfrenta actualmente la asociacién son las bajas ventas
gue se tienen, no se esta logrando la rentabilidad esperada, la produccion en estos
tres meses anteriores ha sido poca, la desercion de socios, la aparicion de nuevos
competidores en el municipio, las diferencias de pensamientos con las nuevas
autoridades locales, y el mal uso de informacién de la asociacion en contra de la

misma por parte de terceros.

Asociado a estos elementos, esta el crecimiento de los canales digitales para
una empresa, algo a lo que ASARTEBAT no le ha puesto mayor atencion y esta
guedando rezagada, porque hoy en dia sin importar el tamafio de una empresa, ya
sea micro, pequefia, mediana o grande todas estan formando parte de la era digital,
en este ambito la asociacion no esta haciendo uso de los perfiles oficiales de ella,

sino que los socios usan perfiles personales para divulgar informacion oficial.

El disefio de un plan de marketing digital para la asociacion ayudara a
determinar las fallas que estan teniendo en el uso de medios digitales y mostrar los

aciertos que se han tenido en el campo a la vez se mostrard a los socios como



administrar de una forma Optima el plan de contenidos que se cree para poder

interactuar con los clientes actuales y los potenciales.

2.

Formulacion del problema

Para identificar el problema se formularon las siguientes interrogantes:

a)
b)

c)
d)

e)

f)

g)

h)

¢, Cual es la situacion actual de la asociacion?

¢, Cudles son los problemas que afectan a la asociacion en este momento?

¢, Con qué herramientas digitales cuentan?

¢En qué plataformas digitales les fuera mas facil a los clientes, conocer
informacion de la asociacion?

¢, Como la publicidad en redes sociales ha favorecido en las ventas?

¢De qué forma, aparte de los medios digitales ha logrado la asociacion
promocionar los productos que ofrecen?

¢,Con que promociones se sintieran atraidos los clientes potenciales que se
tengan?

¢,De qué manera la atencion al cliente que brinda ASARTEBAT, influye en la
fidelidad y frecuencia de compra de la marca?

¢, Qué tipo de contenido les interesaria conocer a los clientes?

Enunciado del problema

¢En qué medida el disefio de un plan de marketing digital contribuird a

incrementar la participacion en el mercado de ASARTEBAT aumentando la tasa de

crecimiento en las ventas de la asociacion en el periodo comprendido entre 2018 y

20207



4. Objetivos de la Investigacion

a. Objetivo General

Disefiar un plan de marketing digital que contribuya al incremento de la
participacion en el mercado de ASARTEBAT a través de herramientas digitales que

permitan aumentar la tasa de crecimiento en las ventas de la asociacion.

b. Objetivos Especificos

1. Analizar la situacion actual de la Asociacion para establecer un plan de
marketing digital que se adecuUe a sus necesidades.

2. Realizar un diagnéstico digital que sirva de referencia para el establecimiento
de los objetivos del plan digital de ASARTEBAT.

3. Conocer los gustos y preferencias de los consumidores para la compra de
artesanias textiles.

4. Analizar el posicionamiento de la marca en el mercado textil.
Establecer las demandas de los clientes potenciales para el consumo de
artesanias textiles

6. ldentificar los motivantes de compra que influyen en el consumidor al
momento de adquirir un producto textil.

7. Analizar la competencia para desarrollar tacticas que ayuden a posicionar
con éxito a ASARTEBAT en medios digitales.



. MARCO TEORICO

1. Conceptualizacion de Marketing

Segun Stanton (2007), “marketing es un sistema total de actividades de
negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos

de la organizacion”.

También Kotler y Armstrong (2012) sefialan que, marketing es “el proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen

relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos”.

La American Marketing Association cita que, “marketing es la actividad o
grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en

general’.

El marketing en una empresa es el encargado de generar valor a los clientes
a través de productos y/o servicios que satisfagan sus necesidades, obteniendo a

cambio valor de ellos que permiten cumplir los objetivos de la corporacion.

1.1 Tipos de marketing
Monferrer (2013), sefiala que, “la evolucion del concepto de marketing ha
acontecido en la aparicion de un gran numero de subdisciplinas que, partiendo de
los supuestos fundamentales sobre los que se han construido el concepto de

marketing, se han centrado en aplicaciones especificas del mismo”.

Es asi que la implementacion del marketing en el desarrollo de diferentes
ambitos donde se encuentra inmerso el “intercambio de valor”, ha dado lugar al
surgimiento de los tipos del marketing que existen hoy en dia (Ver Figura 1. Tipos

de marketing).



Figura 1. Tipos de marketing
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Fuente: Elaborado por equipo de investigacion en base a datos de libro
Fundamentos de Marketing, Diego Monferrer Tirado. Fecha 12/5/2017.

Existen otros tipos de marketing como los que se detallan a continuacion:

a. Estratégico

Segun Sainz de Vicufa (2015), “el marketing presenta dos caras o vertientes
tan complementarias como diferentes, una de ellas es el marketing
estratégico, cuya actuacion cubre el medio-largo plazo, y se orienta a

satisfacer las necesidades (del cliente) que constituyen oportunidades



economicas atractivas para la empresa. Se considera como la mente de la

empresa’.

Operativo

De igual manera Sainz Vicuia (2015) sefala que, “el marketing operativo es
mas agresivo que el marketing estratégico, y visible por corresponderse con
la accion de la gestion de marketing y opera en plazos de tiempos mas
cortos. Su eficacia depende de la calidad de la calidad de las elecciones
estratégicas fijadas previamente. Es considerado el brazo comercial de la

empresa en su contribucién al logro de los objetivos”.

Relacional

El marketing relacional surge como el punto focal que integra el servicio a la
clientela y la calidad con la orientacion al marketing. Tradicionalmente, gran
parte del énfasis de las actividades del marketing se ha puesto captar
clientes y no retenerlos. EI marketing relacional pretende cerrar ese ciclo. La
vision del servicio a la clientela plantea un contexto mucho mas amplio, con
enfoques multidimensionales que inciden en las relaciones que se establecen
con grupos objetivos especificos y que se producen en una gama mucho mas
amplia de las actividades de la empresa (Christopher, Payne, & Ballantyne,
1994).

Experiencial

El marketing experiencial es una disciplina que tiene como centro al

consumidor. ElI marketing experiencial es una disciplina de voces



impersonales. Es una metodologia basada en la interaccién humana, incluso
si esa misma interaccién se repite cientos, miles, millones de veces. Los
pilares del marketing experiencial (...) siempre tienen en mente el beneficio
del consumidor. Una de las nociones basicas en el marketing experiencial es
que no se debe suponer una intrusién para el consumidor. EI mensaje del
producto o de la marca debe suponer una experiencia positiva para el

consumidor (Lenderman, 2008).

De guerrilla

Las tacticas del marketing de guerrilla difieren del marketing clasico, en
donde el dueiio de empresa pymes es el guerrillero quien, con un fondo
minimo a invertir en la creacidén de su propio negocio, es capaz de realizar las
acciones adecuadas que no necesariamente son las mismas que demuestran
los textos de marketing clasico, para lograr grandes resultados. En eso se
centra el marketing de guerrilla, que esta dirigido al pequefio empresario con

grandes suefios pero no tan grandes fondos (Conrad, 2009).

Neuromarketing

En cuanto al neuromarketing, Braidot (2009), sefiala que, “desde sus
comienzos, la actividad de marketing se sustentd en conocimientos
procedentes de otras disciplinas, como la psicologia, la sociologia, la
economia, las ciencias exactas y la antropologia. Al incorporarse los avances
de las neurociencias y de la neuropsicologia, se produjo una evolucion de tal
magnitud que dio lugar a la creacion de una nueva disciplina, que conocemos

con el nombre de ‘neuromarketing™.



g. Internacional

Se puede afirmar que el marketing internacional es una consecuencia légica
de la necesidad de las empresas de gestionar sus operaciones comerciales
internacionales. Yendo aun mas lejos, se afirma que el marketing
internacional es una etapa avanzada en el proceso evolutivo de las funciones
gue el marketing desempefia en la empresa; en particular, cuando ésta
realiza operaciones cada vez mas comprometidas y sofisticadas mas alla de

sus fronteras nacionales (Garcia Cruz, 2002).

h. Digital

Segun Castafio & Jurado (2010),”el marketing digital nace con el auge de las
nuevas tecnologias y la nueva forma de usar y entender internet, y consiste

en utilizar las técnicas del marketing tradicional en entornos digitales”.

1.2 Plan de Marketing

De acuerdo a lo que sefala Best (2007), “un plan de marketing es un proceso
sistematico, creativo y estructurado que se disefia para identificar oportunidades y

amenazas en los mercados, para conseguir los objetivos de la organizacion”.

El plan de marketing es una herramienta donde se fijan las acciones que se
deben realizar en el area de marketing de la entidad, éstas acciones deben ir en
completa coordinacion con el plan estratégico establecido por la empresa para

obtener los resultados deseados.

A continuacion, se detalla la estructura que debe llevar un plan de marketing
(Ver Figura 2. Estructura de Plan de Marketing):



Figura 2. Estructura de Plan de Marketing

Analisis de la situacion

Andlisis FODA

Plan estratégico de
mercado

Estrategia de marketing mix

Presupuesto de marketing

Cronograma de valoracion
de los resultados

Valoracién de los resultados

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion en base a informacién de libro
Marketing Estratégico, Roger J. Best (2007). Fecha 12/5/2017.

a. Andlisis de la situacién

El primer paso a realizar, es llevar a cabo un andlisis de la situacion de la
empresa, que ponga de manifiesto las fuerzas externas e internas que dibujan el
atractivo del mercado, la posicibn competitiva de la empresa y los resultados
actuales y su evolucion en cuota de mercado, ventas y rentabilidad. En el analisis

de la situacion se suelen estudiar varios componentes:
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e Demanda del mercado: contiene el nivel actual y el futuro proyectado para la
demanda del mercado, asi como las ventas por segmento.

e Segmentacion de mercado: define el perfil de los segmentos atendidos por la
empresa, analizando sus necesidades, tamafo, crecimiento, asi como los
ingresos y margen por cliente.

e Andlisis del sector: resume las fuerzas del sector que perfilan el atractivo del
mercado y su potencial de beneficio, acompafiado de un indice global de
atractivo de la industria.

e Cuota de mercado y nivel de recompra de los clientes: ilustra la cuota del
mercado actual de la empresa, identificando las principales fuerzas que
explican esta cuota de participacion.

e Canales y presupuesto de marketing: ilustra los sistemas de distribucion
utilizados para atender a los distintos segmentos de mercado y la distribucion
de presupuesto de marketing, distinguiendo entre los costes de adquirir y de
fidelizar clientes.

¢ Resultados de cara al mercado: incluye indicadores cara al mercado, tales
como cuota, nivel de recompra de clientes, valor de vida de cada cliente; e
indicadores en relacién con beneficios, tales como ventas, margenes y

beneficios aportados por cada segmento.

b. Analisis FODA

El andlisis FODA constituye un resumen de las implicaciones estratégicas
descubiertas en el analisis de la situacion. Las implicaciones estratégicas se dividen
en cuatro apartados: oportunidades y amenazas planteadas por el entorno; puntos
fuertes y débiles de la empresa en relacién con la competencia. Partiendo de este
andlisis se identifican los aspectos fundamentales que afectan a la consecucion de
los resultados deseados para la empresa. Es muy importante que se identifiquen los
aspectos clave del negocio y que éstos se conviertan en el eje central de las

estrategias a desarrollar.
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e Andlisis FODA y puntos clave del negocio: resume las implicaciones
estratégicas descubiertas en el analisis de la situacion de la empresa e
identifica los puntos clave del negocio que se convertiran en el eje central de

las estrategias a desarrollar.

Una vez que se cuenta con la informacion derivada del andlisis de la
situacion y con las implicaciones estratégicas derivadas del analisis FODA, se debe

desarrollar un plan estratégico de mercado para cada segmento del mercado.
c. Plan Estratégico de Mercado

El plan estratégico de mercado parte de la informacion aportada por el
analisis de la situacion y el analisis FODA. El objetivo fundamental del plan
estratégico de mercado es proporcionar una direccion estratégica, a partir de la cual
se establezcan objetivos de resultados y una guia para el desarrollo de la estrategia
de marketing tactico. Su realizacién constituye un importante paso del proceso
planificador y requiere una cuidadosa valoracion del atractivo del mercado y de la
posicion competitiva de la empresa, valoracion que se apoya en la informacion

proporcionada en los pasos anteriores.
d. Estrategia de Marketing Mix

El siguiente paso en el proceso de planificacion de marketing es el desarrollo
de una estrategia de marketing mix que contenga hacer efectivo el plan estratégico
de mercado. Si bien las estrategias generales de marketing se contemplan en el
plan estratégico de mercado, su ejecucion requiere la definicién de estrategias mas
especificas de marketing tactico, que aborden los factores claves del éxito. Cada
elemento de la estrategia de marketing mix constituye una respuesta a alguno de
los elementos claves de éxito, identificados en el contexto del analisis de la
situacion. Asi pues, las estrategias especificas de marketing se valoraran segun su
grado de respuesta a los elementos clave de éxito, previamente identificados en el

anélisis de la situacion.
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e. Presupuesto de Marketing

El plan estratégico de mercado y las estrategias de marketing mix culminan
con la definicion de un presupuesto de marketing que asigna recursos a la
consecucién de los distintos objetivos. Sin una dotacién de recursos adecuada las
estrategias de marketing no pueden tener éxito y los objetivos no pueden lograrse.
La concrecion del presupuesto de marketing es quiza la tarea mas dificil del proceso
planificador. Si bien la concrecion del presupuesto no es un proceso preciso, debe

existir una conexioén logica entre estrategas, objetivos y presupuesto de marketing.
Se pueden distinguir tres formas para elaborar un presupuesto de marketing:

e Presupuesto de arriba abajo: se parte de la fijacion del presupuesto de
marketing como un porcentaje de las cifras de venta. En este caso el
presupuesto de marketing se establece como un porcentaje de las ventas
futuras proyectadas.

e Presupuesto basado en el mix de clientes: a la hora de fijar el presupuesto de
marketing se diferencia entre los recursos necesarios para adquirir clientes
nuevos y los que requieren para mantener los leales.

e Presupuesto de abajo a arriba: se asigna una cifra a cada elemento del
esfuerzo de marketing contemplado en el plan, para la realizacion de unas
tareas determinadas.

f. Cronograma de medicion de resultados

Una vez distribuidos los recursos se define un cronograma para poder medir
la consecucion de los resultados esperados. La realizacién de este paso requiere
explicitar el momento de medicion de los objetivos especificos (cuota de mercado,
ventas y beneficios), de tal forma que se pueda hacer un seguimiento del éxito o
fracaso de la aplicacion del plan de marketing. Hay que distinguir entre las unidades
de medida externas, de cara a los mercados, (notoriedad y satisfaccion del cliente,

disponibilidad del producto, percepciones de productos y servicios, entre otros) y las
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unidades de medida internas (ventas, margenes de contribucion, contribucion total y

contribucién neta de marketing).
g. Valoracién de los resultados

La realizacibn de este paso supone el seguimiento de los resultados
externos, cara al mercado y de los resultados internos, beneficios esperados en la
empresa. El seguimiento debe realizarse de acuerdo con las fechas sefialadas en el
cronograma de seguimiento de resultados. Si el plan de marketing falla en el
cumplimiento de los objetivos definidos en la seccion “plan estratégico del mercado”,
este hecho habrd que valorarlo en relacion con toda la informacion utilizada a lo

largo del proceso de elaboracion del plan de marketing.

1.3 Posicionamiento

Segun Kotler y Keller (2012), “el posicionamiento se define como la accién de
disefar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar

distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta”.
Las principales estrategias de posicionamiento son las siguientes:

e Atributo: la estrategia se centra en un atributo como el tamafio o la
antigiiedad de la marca. Cuantos mas atributos intentes posicionar mas dificil
resultara posicionarse en la mente de los consumidores.

e Beneficio: el producto o servicio se posiciona en base al beneficio que
proporciona.

e Calidad o precio: se basa la estrategia en la relacién calidad-precio. La
empresa trata de ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio
razonable.

e Competidor: compara las ventajas y atributos con las marcas de la
competencia. Se afirma que una empresa es mejor en algun sentido en

relacion con el competidor.
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e Uso o aplicacion: se trata de posicionar a los productos de la empresa como
los mejores en base a usos o aplicaciones determinadas.

e Categoria de producto: esta estrategia se centra en posicionarse como lider
en alguna categoria de productos. Coca cola es un ejemplo de marca lider en

la categoria de refrescos.

2. Marketing Digital

El marketing digital se puede definir como la aplicacion de estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. También se define como
el marketing interactivo, enfocado, medible, que se realiza usando tecnologias

digitales con el fin de alcanzar y crear prospecto de cliente en consumidores.

El objetivo principal del marketing digital es promover a las marcas, crear
preferencia e incrementar las ventas (en los casos que esto aplica, pues también se

usa para otros fines), todo a través de diferentes técnicas de marketing digital.

Aungue esta es una definicion de lo que se conoce como marketing digital
actualmente, este concepto no puede permanecer estatica, pues la practica de esta
disciplina evoluciona constante y profundamente, sobre todo si se piensa en cémo
estan cambiando las herramientas y plataformas donde se puede hacer marketing

digital.

El concepto de marketing digital (definicion) fue usado por primera vez en los
noventa, aunque en ese entonces se referia principalmente a hacer publicidad hacia

los clientes.

Sin embargo, durante la década de los 2000 y 2010, con el surgimiento de
nuevas herramientas sociales y moviles ese paradigma se amplié. Poco a poco se

fue transformando de hacer publicidad al concepto de crear una experiencia que
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involucre a los usuarios, de modo que cambie su concepto de lo que es ser cliente

de una marca.

Esto ocurrio sobre cuando el concepto de web 1.0 (aquella en la que se
publicaban contenidos en la web, pero sin mucha interaccién con los usuarios) dio
paso a la web 2.0 (generada cuando las redes sociales y las nuevas tecnologias de
informacion permitieron el intercambio de videos, graficos, audios, entre muchos

otros, asi como crearon interaccion con las marcas).

Este crecimiento de dispositivos para acceder a medios digitales ha sido sin
duda lo que ha generado un crecimiento exponencial del marketing digital. En 2010
en medios digitales se estimaba existian 4.5 billones en anuncios en linea, con un

crecimiento en la contratacion de publicidad en esos medios digitales de 48%.

El poder de los usuarios de obtener la informacién que necesitara o le
interesara (a través de buscadores, redes sociales, mensajeria, entre muchas otras
formas) sin duda transformo las formas de llegar a ellos y por lo tanto el marketing
digital.

Hoy en dia, el marketing digital como experiencia es el concepto prevalente,
con generacion de contenidos a través del marketing de contenidos, muy necesarios

si se quiere alcanzar a los posibles consumidores sin vender de forma directa.

También el uso de Big Data, es decir, todos los datos de la interaccion con los
usuarios con sus sitios, apps y diversas fuentes, es indispensable. El recabar,
organizar y descifrar los datos es indispensable para que una marca sepa qué

quieren sus clientes.

Igualmente, parece imparable la tendencia de que el contenido audiovisual
sea el mas demandado en Internet, con una gran mayoria de usuarios consumiendo
videos en linea, dandole mayor credibilidad al marketing que se realiza de esta

manera.
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2.1 Plan de marketing digital

Un plan de Marketing Digital consiste en un documento donde se recogen
todos los objetivos y la planificacion de estrategias y acciones de Marketing a
desarrollar con el objetivo de que todo lo que se plantee en el documento tenga una
justificacion y se puedan conseguir los objetivos marcados. Para ello, previamente
se debe definir qué se quiere conseguir, a quién se quiere dirigir la comunicacion y

como se van a desempefar las acciones.

Figura 3. Estructura del Plan de Marketing Digital

Plan de Marketing Digital

Estrategias
digitales y
tacticas

Medicion de
resultados

Anadlisis de la Establecer Definir la
situacion Objetivos estrategia

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion en base a informacion
encontrada en www.wearemarketing.com, Fecha 11/5/2017.

2.1.1 Anadlisis de la situacion

Es necesario realizar, en primer lugar, un andlisis tanto interno como externo
(analisis FODA) de la empresa: mercado, recursos, competencia, puntos fuertes y
débiles. Se necesita conocer el ecosistema en el que se mueve, ser conscientes de
cuales son las necesidades de los consumidores y donde se cubren. Una

evaluacion tanto cualitativa como cuantitativa.
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2.1.2 Establecer Objetivos

Los objetivos se basan en la metodologia SMART:

S: Specific / Especifico

M: Measurable / Medible

A: Attainable / Alcanzable

R: Relevant / Relevantes

T: Time-Related / Con un tiempo determinado

2.1.3 Definir la estrategia

Las estrategias se definen como aquellas acciones que se llevan a cabo para

alcanzar los objetivos planteados. Dentro del plan de marketing digital las

estrategias deben establecerse de acuerdo a lo siguiente:

a)

b)

d)

Segmentacién del publico objetivo: saber a quién se quiere dirigir, cuales son
sus gustos, necesidades o preferencias, donde las busca cubrir, etc.
Posicionamiento: para lograr un buen posicionamiento es importante tener
muy claro en qué consiste la propuesta de valor, porque el consumidor debe
elegir a la empresa y no a la competencia. Es necesario saber como se va a
comunicar el valor diferencial y como hacerlo a través de los diferentes
canales en los que la audiencia esté presente (redes sociales, blog, email,
etc.).

Marketing mix: es el conjunto de herramientas que utiliza la empresa para
implantar la estrategia de marketing y alcanzar los objetivos establecidos. A
los 4 pilares del marketing mix se les conoce como las ‘4P’: Producto, precio,
plaza, promocion.

Estrategia de Content: importante para crear, distribuir y gestionar contenido

original para atraer a los usuarios y posicionar la marca como referente en su
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‘top of the mind”. Necesario para trazar una politica de comunicacién
especifica (marketing de contenidos) para cada canal. Algunas de las
herramientas utilizadas para ejecutar esta estrategia son:

- Keyword research: Se trata de identificar las palabras clave adecuadas
para utilizarlas correctamente en el contenido para mejorar de forma
natural el posicionamiento.

- Content Calendar: aporta valor, permite pensar a largo plazo y
optimizar recursos, ayuda a generar ideas, etc. En un calendario de
contenidos se deberia incluir fecha de publicacién, autor, idea del post,
keyword, etiquetas a utilizar/tener en cuenta, etc.

- Social Posting: Se trata de tener una planificacion con la que decidir
gué se va a publicar y cuando en cada red social con los copys ideales
para cada red social y teniendo en cuenta nimero de caracteres,

enlaces, hashtags a utilizar, etc.

2.1.4 Estrategias digitales y tacticas

Segun cuales sean los objetivos (atraccion, conversion y fidelizacién) se
pondran en marcha distintas estrategias: campafias de email marketing, redes
sociales, CRM, optimizacion de la web, estrategias SEO - SEM, publicidad de pago,

etc.
2.1.5 Medicién de resultados

Cada accion debe medirse a través de diferentes KPIs para saber si se ha
obtenido el ROI esperado. Medir la efectividad de las acciones y estrategias puestas
en marcha ayudara a corregir aquello que no funciona para alcanzar las metas

fijadas de la corporacion.
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2.2 Técnicas de Marketing Digital

Existe una amplia variedad de técnicas de Marketing Digital a continuacion se

detallan las que son de mayor utilidad para ASARTEBAT:

2.2.1 Analitica Web

La analitica web consiste en recopilar toda la informacion que proporcionan
los usuarios al interactuar con nuestro sitio web para luego analizar todos los datos,
con el objetivo de mejorar la experiencia de navegacion y rendimiento de nuestro
negocio. La informacion se recoge mediante un codigo JavaScript que se inserta en
la pagina y que es suministrado por las propias herramientas profesionales de

medicion.

2.2.2 Posicionamiento en buscadores y marketing de contenidos

Es el conjunto de técnicas o estrategias que tienen como finalidad aumentar
la visibilidad de una péagina web, permiten que estas paginas aparezcan, en las
primeras opciones de los resultados en buscadores. Es por esto que es importante
para ASARTEBAT contar con una estrategia de marketing de contenidos 6ptima,
gue sea relevante y valiosa para mejorar el posicionamiento web, y por lo tanto el

trafico y la captacién de clientes.

Para lograr mejores resultados se deben analizar factores importantes como:
los motores de busqueda, palabras claves que identifiquen la marca y mantener una

URL sencilla que facilite el posicionamiento en los buscadores.
2.2.3 Publicidad en buscadores (SEM)

SEM, o Search Engine Marketing, hace referencia a los resultados del

marketing de busquedas, o, dicho de otra forma, los resultados que aparecen en las
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areas patrocinadas de los motores de busquedas. Son de pago, y habitualmente
funcionan por pujas, es decir, quien mas paga para la palabra que se busca,

aparece mas arriba.

La misma importancia que tiene para un establecimiento la situacion en una
calle céntrica y transitada es la que tiene para una pagina web su posicion en los
resultados de busqueda. Para ello, se puede invertir en contenido de calidad y
construir una sélida comunidad online para mejorar el posicionamiento organico
(SEO) a largo plazo o dedicar un presupuesto determinado cuyo fin sea situar
enlaces publicitarios directamente en las primeras posiciones de Google (SEM).

El principal objetivo del SEM o marketing con buscadores es aumentar la
visibilidad en los resultados de busqueda de los buscadores mediante la inclusién
de anuncios en los que se paga cuando el usuario hace clic (pago por clic o CPC).
Los principales buscadores tienen sus propias plataformas para gestionar esta
publicidad, aunque segun el pais puede que cambien. Las principales plataformas
de SEM son Google Adwords, Yahoo Search Marketing (YSM), Microsoft
Advertising, y Ask.

2.2.3.1 Eficacia de la publicidad SEM

La publicidad SEM es eficaz tanto si se quiere obtener una conversion como
si se quiere reforzar la imagen de la empresa con una campafa de branding.
Ademas, este tipo de publicidad online aporta gran facilidad para medir el
desempefio de las campafias, por lo que siempre se esta seguro de los resultados

obtenidos.

A diferencia de lo que sucede con el caracter intrusivo de la publicidad
tradicional, con la cual se interrumpe bruscamente la visién, lectura o escucha del
publico sin asegurar de si es contenido de su interés, con la publicidad SEM, el

usuario realiza una busqueda de un término especifico y las empresas ofrecen en
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ese mismo momento publicidad intimamente relacionada con ese término de
basqueda. Esta coincidencia entre el deseo del usuario y la oferta del anunciante es
lo que ha convertido a Google en una de las empresas mas prosperas de Internet y
ha posibilitado que multitud de empresas en cientos de paises amplien sus
negocios. Ademas, es posible segmentar la publicidad por localizacion geogréfica,

por idioma e incluso por dispositivo de acceso.

2.2.3.2 Funcionabilidad del SEM

La publicidad en buscadores no es compleja, pero, como todo, requiere un

conocimiento y experiencia para asegurar unos resultados satisfactorios.

En ellas se define la segmentacion, orientacién (busqueda o contenido) y el

presupuesto maximo.

El coste efectivo por cada clic depende de la oferta de CPC maxima y del
nivel de calidad. El nivel de calidad depende a su vez de un conjunto de factores
con los que Google mide su adecuacion a las necesidades de los usuarios. Un
mayor nivel de calidad produce el efecto de reducir el coste efectivo de cada clic y

mejorar el ranking en el resultado de busqueda.

2.2.4 Email Marketing

El E-mail marketing es una estrategia que convierte el e-mail en una
poderosa herramienta de marketing para conseguir resultados inmediatos, que bien
gestionada, permite realizar segmentaciones muy avanzadas. Es importante
diferenciar lo que es un buen e-mail marketing (una estrategia de comunicaciones
periédicas y segmentadas en él envié a los usuarios realmente interesados de
ofertas personalizados) de los envios masivos de e-mail que pueden convertirse en

SPAM que en muchos casos son realmente molestos pues se ofrecen a los
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usuarios, productos que no les interesan, que ya poseen 0 un incluso a un precio
mas alto del que lo compararon, lo que viene a ser una buena definicién de “Anti

Marketing”.

2.2.5 Redes Sociales

Segun Bartolomé (2008), las redes sociales reflejan lo que en otros tiempos
se mostraba mediante sociogramas: una serie de puntos representando individuos,
notablemente personas, unidos mediante lineas que representan relaciones. El
caracter de una red social puede ser muy variado, asi como el motivo aglutinador:
desde el sexo, a la aficion por los viajes, las redes sociales mueven el mundo,

aungue evidentemente, algunas los mueven mas que otras.

Las redes sociales no son sélo un juego para el encuentro inesperado y
sorprendente, sino espacios virtuales organizados para desarrollar proyectos,
integrar comunidades de otra manera, poner en pie servicios que de otra manera no
existirian, tomar decisiones en tiempos complejos y proyectarse hacia el mercado

global usando toda la potencia de la virtualidad.

La interaccion en redes sociales no es una moda pasajera, €s una nueva
forma de comunicacion que ira desarrollandose, cambiaran las plataformas, las
funcionalidades, las herramientas que proporcionan cada una de ellas, pero
perdurara el sentido de interactuar en las mismas ya que cualitativamente hablando,
las redes sociales estan muy adaptadas al entorno cultural presente, ya que aportan

inmediatez, flexibilidad, comodidad e individualidad en las formas de expresion.
2.2.6 Marketing viral

El Marketing viral se define como una estrategia publicitaria que funciona a

través de medios electronicos, explora redes sociales y otros medios con los que se
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busca dar a conocer una marca o servicio. Estos van desde correos electronicos,

divertidos videoclips o juegos, flash interactivo, imagenes e incluso textos.

3. Las 4 P’s del marketing digital

En la actualidad los consumidores se mantienen en constante cambio con la
llegada de nuevas tecnologias y una mayor presencia de diferentes alternativas
para un producto, es por eso que hacer planes de marketing integrales y efectivos

se vuelve una tarea desafiante si no se toma en cuenta esta evolucion.

El modelo de las 4 P’s, toma en cuenta factores que solamente a través de
las herramientas digitales se pueden aplicar para conseguir una oportunidad de

crear una mayor efectividad de las estrategias.

Las 4 P’s se basan en dos realidades: Internet ha revolucionado los entornos
y el sector de cualquier empresa y las personas, los clientes, los usuarios deben ser
el nucleo central de las campafas y acciones. Es decir, por mucho que la empresa
tenga un producto excepcional, unos precios muy competitivos, lance una publicidad
impactante, con un disefio espectacular, o que se posea una logistica y un
packaging superior al del mercado, si se realiza cualquier accién en la empresa sin

pensar en las personas (0 empresas), las probabilidades de éxito son muy bajas.

A continuacion, se detallaran las 4 P’s del marketing digital:

3.1 Personalizacion

En la actualidad el marketing masivo esta quedando en el olvido y se le esta
dando importancia a que los clientes no son iguales, ellos quieren recibir
informacion, publicidad y productos que satisfagan sus propias necesidades, no las

de cientos de usuarios.
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Pero para identificar lo que un cliente quiere hay herramientas basicas que
permiten conocer el comportamiento, gustos, intereses y preferencias de un usuario
en la web, y canales que permiten identificar donde estan los clientes potenciales y

asi realizar publicidad que sea de interés para ellos.

3.2 Participacion

La participacion se centra en hacer realidad el concepto de co-creacion de
valor, mediante la creacion de comunidades tanto online como offline, que permiten
a cada usuario interactuar por medio de opiniones hacia los empresarios, logrando

asi la creacion de productos unicos.

3.3 Peer to peer

Las comunidades sociales en digital, le permiten a una marca poder
acercarse a cada uno de los usuarios y crear una relacion individualizada con cada

uno de los consumidores.

El social media es la mejor herramienta para crear una comunidad que tenga
engagement hacia una marca, ya que los empresarios mantienen una comunicacion
directa con los clientes lo que favorece una mayor aceptacion, confianza y feedback
de la comunidad, para poder crear estrategias cada vez mas certeras y de valor.

3.4 Predicciones modeladas

Se trata de identificar y captar clientes en funcién de los datos, de los factores

cuantitativos.

Existen herramientas actuales gratuitas y de pago que permiten medir,
predecir y evaluar acciones de marketing y el comportamiento del consumidor en la

web, lo que lleva a aprender de ellas y actuar de una manera u otra.
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En definitiva, las acciones que se realizan deben variar en funcién de los
clientes. Con los datos obtenidos sobre el cliente, la interaccion con los empresarios
y la buena gestion de esos datos, se pretende identificar qué productos pueden

interesarle o0 qué acciones de marketing pueden ser relevantes para él.

4. Herramientas para el diagnéstico digital

En la actualidad se vive en una era digital, llena de tecnologias nuevas que
deben conocerse y dominarse para no quedar rezagado de la corriente digital, esto
trae ventajas para una empresa ya que ayudan a interactuar, comunicarse y tener
una mejor relacion cliente-empresario, pero para poder realizar lo antes mencionado

es importante conocer que herramientas digitales se pueden utilizar.

4.1 Métricas digitales

Las métricas son un instrumento que permiten evaluar temas especificos y
son estandar para cualquier empresa, aunque cada empresa debe elegir la o las

gue le convienen y necesitan para determinar el cumplimiento de sus objetivos.

Si la eleccién de métricas es la adecuada, brindaran certidumbre sobre el

rumbo de la estrategia y facilitaran la toma de decisiones.

4.1.1 Brand search volumen

Es la suma total de busquedas que acumula una marca a través de los

distintos buscadores.

Una de las maneras en las que se puede dimensionar una marca, Sus
esfuerzos y el momento especifico por el que atraviesa es precisamente con esta

métrica. Tener claridad sobre el nUmero de ocasiones que es buscada diariamente
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incide de forma positiva 0 negativa en lo que esté viviendo en el mercado. En la
medida en la que se agrega a esta sumatoria menciones o consultas identificadas

en redes sociales se vuelve todavia mas valiosa.
4.1.2 Proporcién de las fuentes de trafico

Puntualmente es el porcentaje de las visitas a una pagina que provienen

desde redes sociales, de manera directa, por referencia o por campafias.

Hay pocas cosas mas utiles que tener claridad sobre el origen de las visitas
gue se tiene ya que permiten reconocer puntualmente cuantos usuarios llegaron a
una empresa por sus mismas propiedades, cuantos compran y cuanto se ha ganado
en un periodo determinado. A partir de esto se puede identificar areas de
oportunidad, analizar de manera distinta el comportamiento de cada tipo de usuario

y finalmente reforzar o actuar en consecuencia.
4.1.3 Tasa de Conversion

Es el porcentaje de visitantes a una pagina que realiza una accion especifica
previamente determinada. La tasa de conversion resulta clave para saber si
nuestros sitios, o ciertas acciones, mantienen la relevancia que esperamos ante los
ojos del visitante. Otra de sus virtudes es que nos permite identificar perfectamente
el resultado y calidad de cualquier esfuerzo que hacemos tanto por mejorar nuestro

sitio como por atraer mas visitantes a través de campanas puntuales.

4.2 Analisis Web
Consiste en recoger, estudiar y valorar los datos que ofrecen herramientas
de medicidn sobre el comportamiento de los usuarios que visitan el sitio web.
Permite conocer:

e Desde donde han accedido a la web (PC, Tablet, movil).

e Eltiempo que han permanecido en ella.
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e Las secciones que han visitado, la hora, etc.

Independientemente de estar o no en las redes sociales, las marcas deben

tener claro que recibiran criticas, pero también alabanzas por parte de los usuarios.
Algunos datos que se pueden medir son:

e Numero de ventas online.

e Gasto medio de las compras.

e Visitas al sitio web.

e Participacion en las redes sociales.

¢ Incremento de la audiencia en estas plataformas.

e Suscriptores a la newsletter.

4.2.1 Google analytics

Es una herramienta propiedad de la empresa Google, siendo la mas popular,
ofrece informacion agrupada del trafico que llega a los sitios web segun la
audiencia, la adquisicién, el comportamiento, y las conversiones que se llevan a

cabo en el sitio web.
Se pueden obtener informes como:

e El seguimiento de usuarios exclusivos.

¢ Elrendimiento del segmento de usuarios.

e Los resultados de las diferentes campafias de marketing online.
e Las sesiones por fuentes de trafico.

e Tasas de rebote.

e Duracion de las sesiones.

e Contenidos visitados.

e Conversiones (para e-commerce).
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4.2.1.1 Informes Sociales

La revolucion de las redes sociales ha llegado y esta evolucionando
rapidamente, los informes sociales ayudan a medir el impacto de las redes sociales
en los objetivos de la empresa y en las conversiones relacionadas. Asimismo, los
datos sociales y web integrados aportan una vision integral de su contenido y

comunidad.

4.3 Test A/IB

Los test A/B, consisten en el envio de dos tipos de correos que contienen
diferentes elementos o contenidos para saber cual de ellos ha generado mejores

resultados, y asi determinar qué campafia funciona mejor con nuestra audiencia.
Algunos de los motivos principales que llevan a realizar estas pruebas son:

e Conseguir una mayor tasa de apertura.

e Obtener mas conversiones en la pagina de aterrizaje (landing page).
e Conocer mejor a la audiencia.

e Saber como estructurar correctamente nuestro contenido.

e Disefiar mejores paginas de destino.

e Crear llamadas a la accidn mas efectivas.

Utilizar las pruebas A/B en las campafas de correos electronicos garantiza
poder alcanzar con éxito los objetivos establecidos, optimizar las conversiones,

reducir los costes por leads, aumentar la tasa de apertura, y la tasa de clicks (CTR).

Por lo tanto, las pruebas A/B sirven para hacer campafas de email marketing
mas efectivas, y ademas permiten conocer mejor el comportamiento de los clientes

0 suscriptores.
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4.3.1 Website Optimizer

Es una herramienta que permite cambiar diferentes aspectos de un sitio
(texto, colores, formatos, etc.) con el fin de hacer pruebas y hacer también un

seguimiento de los resultados de dichos cambios.

Para las ventas es una herramienta imprescindible, ya que puede recortar
gastos importantes, gracias a que los datos se muestran en tiempo real, es una
herramienta muy importante. Incluso se pueden hacer test del tipo A/B, que podria
ser Util a personas que muestren anuncios, para de esta forma, mejorar el

rendimiento y aumentar ganancias.
Entre algunas caracteristicas que se pueden encontrar dentro de VWO:

e Laintegracion con Google Analytics.

e Generacion de reportes A/B con soporte para multiples variables.

e Graficas y detalles precisos sobre los visitantes.

e Editor WYSIWYG (editor visual al estilo WordPress) que permite la edicion de

cualquier sitio sin siquiera tocar el cédigo.

5. Tipos de generacion

Los tipos de generaciones que existen tienen patrones de conducta parecidos
y en ocasiones sirven como base para el desarrollo de cualquier estrategia en
marketing. Estos ayudan a crear las tacticas que mejoran el trafico y los resultados
del marketing digital, especialmente en cuanto al uso de medios digitales. Por ello
es importante que se conozca en que generacion se ubican los clientes de
ASARTEBAT, aunque esto serd solo una guia, independientemente de las
generaciones, lo importante es saber codmo impactar a cada cliente y llegar a

conocerlo.
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Con motivo de conocer el comportamiento de los consumidores de
ASARTEBAT se tomarda con segmento de mercado especifico las siguientes

generaciones:

5.1 Generacion X

Esta generaciéon que hoy es la que mueve al mundo a nivel laboral y
econdmico, la Generacién X, considera a los nacidos entre 1960 y 1984, los cuales
actualmente tienen entre 30 y 54 afios y son hijos de los Baby Boomers y padres de

los Millenials.

La Generacion X a diferencia de los Baby Boomers si considera el ser
emprendedor, gracias a que su nivel educativo es mayor que el de la generacion

previa y a la rebeldia que muestra hacia modelos anteriores de negocio.

Los Gen X son los grandes impulsores de la tecnologia, ya que nacieron justo
en el boom en el que se dej6 de hablar de aparatos eléctricos para hablar de
dispositivos electronicos, pero, aunque gustan por la tecnologia, al segmento mas
longevo de esta generacion, el internet, las redes sociales y el comercio electronico
todavia les resulta ajeno. A esta generacion le toco vivir el nacimiento de Internet y
la burbuja del .com en la década de los 90°s, por eso actualmente parte de esta

generacion se resiste a utilizar estas tecnologias.

La familia es todavia un valor como generacién, y se muestran mucho mas
abiertos a la diversidad sexual, de raza y politica. A nivel religioso, siguen
profesando una religibn, pero no son tan devotos y constantes como las
generaciones previas. A nivel laboral los Gen X son ambiciosos y buscan escalar
posiciones cuanto antes dentro de una organizacién, de ahi que varios alcancen
posiciones gerenciales o directivas entre los 30 y 40 afios. A nivel educativo, estan
preocupados por su preparacion, y buscan en la medida de sus posibilidades

estudiar algo mas que solo la universidad, por esta razon ASARTEBAT debe dirigir
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sus promociones mas exclusivas y exigentes para poder satisfacer los gustos y

preferencias que dicha generacion demanda.

5.2 Generacion Millennials

Los millennials o también llamados Generaciébn Y es la generacibn mas
joven, conformada por personas nacidas a partir de 1984, asi que hoy en dia tienen
menos de 30 afios. Este grupo es el mas complicado de describir en general, ya que
considera a niflos, adolescentes y adultos de menos de treinta afos, aunque
sorprendentemente existen varias similitudes. Esta generacion se declara
completamente liberal en todos sentidos, desde el punto de vista familiar no
consideran el matrimonio como una opcion, encuentran el tener hijos un tema mas
para el futuro y las relaciones entre parejas del mismo sexo son bien vistas y

aceptadas.

A nivel educativo, esta generacion prefiere aprender de manera autodidacta,
de ahi que los tutoriales en internet sean su principal fuente de conocimiento. Esta
generacion nacio con Internet, por lo cual es su principal herramienta para distintos
ambitos de su vida; desde la comunicacién por medio de redes sociales, la
educaciéon por medio de podcast, vida podcast y videoblogs, hasta el

entretenimiento por medio de video juegos y canales de video en linea.

Si bien las computadoras son la herramienta favorita de la Generacion X,
para los Millennials son los smartphones y tablets, y pasan gran parte de su tiempo
utilizando estos dispositivos durante el dia. Son grandes consumidores de video en
Internet, ya que les permite consumir el contenido cuando lo desean, situacion que

los ha alejado de la TV y el radio.

Esta generacion prefiere trabajar desde casa, no se siente comoda con los
horarios de oficina, por eso busca opciones de Home Office o en su caso son
emprendedores que buscan abrir sus propias empresas. Por lo general duran poco

tiempo en un empleo gracias a las grandes expectativas que generan hacia el
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trabajo. A nivel cultural, son una generacion que no le interesan los medios de
comunicacién, por lo que las noticias llegan a su vida de manera viral en redes
sociales. Es la generacion que menos lee y aunque tienen un gran sentido social, no

buscan profundizar en la informacién y se quedan con lo que les llega.

A nivel social, la mayoria no profesa una religion y por lo general prefieren a
nivel politico opciones de izquierda. Son idealistas y suefian con hacer grandes
cosas en su vida, asi como dejar un impacto en la sociedad. Esta generacion tiene
en la cabeza temas ecoldgicos, de cuidado del medio ambiente y aunque en su
aspecto personal son descuidados, si buscan comer de manera saludable y

balanceada, de ahi que a esta generacion algunos le llaman la generacién Vegana.

Dicha generacion representa un segmento importante para ASARTEBAT, ya
gue es la que actualmente se encuentran mas conectada e informada por los
medios digitales; por tal razén se debe aprovechar las caracteristicas mas

representativas que estos poseen para fidelizar la marca.

6. Método para recolectar informacion

Existe una amplia variedad de métodos o instrumentos para recolectar
informacion necesaria para la realizacion de una investigacién especifica, estos
métodos dependeran del tipo de investigacion a realizar, para ASARTEBAT el

método a utilizar es el siguiente:

6.1 Focus Group

Segun Malhotra (2008), el Focus Group “consiste en una entrevista, de forma
no estructurada y natural, que un moderador capacitado realiza a un pequefio grupo
de encuestados. El moderador guia la discusion. El principal proposito de las
sesiones de grupo consiste en obtener informacion al escuchar a un grupo de

personas del mercado meta apropiada hablar sobre temas de interés para el
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investigador. El valor de la técnica reside en los hallazgos inesperados que a
menudo se obtienen de una discusion grupal que fluye libremente. Las sesiones de
grupo son el procedimiento de investigacion cualitativa mas importante. Son tan
populares que muchos investigadores de mercados consideran que esta técnica es

sinénimo de investigacion cualitativa”.

El Focus Group o grupo de enfoque estd compuesto por el entrevistado y un
grupo selecto de personas a las cuales se le explica a detalle sobre la situacién o
tema a abordar, esta puede estar apoyada por cuestionarios, revistas,
degustaciones de productos, spot comercial, etc. Luego dicha temética queda
sujeta a la discusion del grupo, siendo su principal objetivo determinar los estimulos
y las reacciones de los entrevistados para determinar los vinculos que estos tienen

con los bienes y servicios.

7. Indicador clave de rendimiento

Key Performance Indicator mejor conocidos como los KPIs son métricas que
ayudan a identificar el rendimiento de una determinada accidén o estrategia. Estas
unidades de medida indican el nivel de desempefio en base a los objetivos que se
han fijado con anterioridad. Los indicadores de gestion o KPIs se agrupan
graficamente en cuadros de mando para que los directivos puedan ser 4giles en la
toma de decisiones. En el cuadro de mando se incluyen los principales indicadores
clave para la empresa, y de una forma visual se obtiene la informacion deseada del
rumbo sobre el plan establecido. Son una excelente herramienta de supervision y
control para la planificacion y las acciones. Permiten discernir entre aquellas
acciones gque son mas y menos rentables, y sobre todo el grado de cumplimiento de
los objetivos fijados. Es recomendable que la implementacion de KPI, tiene que ser
consecuencia de una correcta planificacion estratégica, no servira de nada medir los

resultados de unas acciones mal planteadas desde el inicio?.

! Los ejemplos de KPI’s se encuentran en la pagina 35.
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7.1 Objetivos de los KPI

En definitiva, el uso de KPIs es vital; no se puede entender el disefio de una

estrategia de marketing sin establecer los indicadores periédicos que permitan

medir y cuantificar lo realmente relevante y controlar las desviaciones de los

objetivos marcados, corrigiéndolos y entendiendo el motivo de las mismas.

Sus usos:

Es un sistema de control y seguimiento de las acciones lanzadas y del
trabajo realizado.

Da la posibilidad de aplicar acciones correctoras de desviaciones de los
indicadores, tanto positivas como negativas.

Favorecen en la comprension del error y del éxito de una marca.

Ayudan a aprender y a mejorar la toma de decisiones empresariales y de

marketing.

7.2 Cualidades de los KPI

Cada empresa debe medir sus KPI los cuales contribuiran al buen

funcionamiento de esta, para eso se debe poner en practica las diferentes claves:

a)

b)

Deben medir aspectos objetivos: Se debe fijar un KPI representativo y
objetivo para conseguir datos y numeros que se puedan utilizar para
cuantificar el rendimiento de algun punto especifico e importante de la
estrategia.

Tienen que ser unidades de medida realistas: Los objetivos que se planteen
a la hora de elegir los KPIs tienen que ser realistas y alcanzables en el
periodo que se haya establecido, no sirve de nada elegir indicadores KPI que
no se ajusten a las capacidades y caracteristicas reales del proyecto y a las

estrategias de marketing digital.
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c) Deben aportar informacion relevante por si mismos: Aunque se pueda medir

muchos elementos de la estrategia y obtener mas datos para tomar

decisiones mejor fundamentadas, cada una de estas unidades de medida

debe poder aportar informacion por separado.

d) Deben tener continuidad en el tiempo: Es fundamental que los indicadores

gue se tomen para medir ese elemento objetivo puedan compararse con los

datos obtenidos en otras mediciones posteriores.

Aunque un KPI arroje informacion por si mismo, se necesita comparar los

resultados con los obtenidos en otros momentos de nuestra estrategia de marketing

para saber si se estd cumpliendo los objetivos que se han propuesto.

7.3 Ejemplos de KPI

Entre los principales KPI's se encuentran los siguientes:

a)

b)

CPC (Costo por Clic): Esta métrica se da cuando el usuario pulsa sobre
el anuncio y visita la pagina del anunciante, solo se paga por la audiencia
gue entra en el sitio a través del anuncio. Resultados de campafia en
tiempo real, es la forma mas utilizada si se quiere generar trafico en la

web.

CTR (Clic Through Rate o Proporcién de clics): Esta métrica se
obtiene al dividir los clics obtenidos sobre las impresiones pagadas. Un
CTR alto indica que las campafias y anuncios reciben clics con gran
continuidad con relacion a su frecuencia de aparicion y un CTR bajo
demuestra que los anuncios son poco seleccionados aun siendo

mostrados ampliamente.

CPM (Costo por mil acciones): Es la forma de compra mas utilizada, se

paga por mil impresiones, una impresion significa un anuncio cargado en
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f)

9)
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la pagina web. Da la posibilidad de segmentar por seccién, pais, franja

horaria, entre otros. Brinda resultados en tiempo real.

Costo espacio y tiempo (Patrocinio): No es una forma muy utilizada de
compra, en la que se contrata un espacio durante un periodo de tiempo en
una pagina de un sitio. Los contras de esta métrica es que no se tiene la
garantia de audiencia, no hay segmentacion, no se tienen datos reales de

la evolucion de la campanfa.

Alcance de publicaciones: Indica el nimero de personas a las que se

estd llegando con los mensajes en las redes sociales.
El alcance ayuda a conocer el nimero de:

- Usuarios a las que llegan las publicaciones

- Fans o followers

- Suscriptores

- Visitas

- Comentarios

Porcentaje de rebotes: Mide el grado de rechazo que existe en una
pagina; representa el porcentaje de visitantes que ingresan al sitio y luego
lo dejan en lugar de seguir viendo otras paginas dentro del mismo sitio. Es
una medida de la eficacia de un sitio web.

Fans/ Follower: Importante métrica en las redes sociales. Los
seguidores, likes o fans son el indicador perfecto para saber el alcance del

perfil.

Para poder valorar efectivamente esta métrica, es necesario fijar un
umbral de seguidores que se quieren obtener, ya que no siempre un

namero mas elevado es mas positivo.
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h) Tasa de crecimiento: Es el ritmo al que crece o decrece la audiencia. Se

)

k)

calcula dividiendo a los nuevos seguidores entre el numero total que
forman la audiencia. Monitorea la evolucion de un negocio; una empresa
puede expandirse y vender mas, independiente de si la ganancia neta es

mayor o se mantiene.

Muchos proyectos establecen sus metas segun este indicador porque les
permite ver el potencial del negocio. Ademas, este KPI puede servir para

comparar el crecimiento de la empresa con el del mercado.

indice de aplausos: Permite saber qué contenido es el que prefieren los
seguidores al establecer una relacion entre el nimero de contenidos que
se publican y la reaccion de los usuarios en cada red social. Si se sabe
cuales son los tipos de contenidos que mas gustan, se podran

potenciarlos y servir al usuario lo que busca.

Compromiso por Fan/Follower: Son las acciones totales de

engagement entre el nUmero de fans en un canal social.

Contenido del sitio: Son contenidos de calidad en los sitios web se basa
en dos razones fundamentales: obtener un mejor posicionamiento en
buscadores y facilitar que los usuarios que acceden a una pagina, Yy
buscan algo concreto, encuentren informaciéon de calidad que cumpla sus
expectativas y estos permanezcan en la pagina y naveguen por ella
durante mas tiempo. Es necesario tener en cuenta que los contenidos en
Internet no solamente hacen referencia a los textos publicados en blogs,
foros, redes sociales o sitios de opinion, también pueden ser datos o
graficos. Ademas, el contenido de un sitio web es todo lo que incluye
algun tipo de descripcion o informacion: su arquitectura web (arbol de
navegacion), las etiquetas de una pagina, un home de la empresa con su

banner promocional, su catalogo de productos, enlaces internos, etc.
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ll.  DIAGNOSTICO DIGITAL

1. Andlisis de activos digitales de la competencia

El analisis de la competencia de ASARTEBAT permite visualizar el trabajo
que realizan las textileras competidoras en cada uno de los medios digitales donde
tienen presencia, de igual manera facilita el contraste de cada una de ellas con la
labor realizada por la Asociacion logrando asi un panorama completo de la situacion
que permita identificar las oportunidades que puede aprovechar ASARTEBAT para

formular las estrategias que lo llevaran al cumplimiento de sus metas.

De los competidores que tiene ASARTEBAT, no todos cuentan con medios
digitales, a continuacion, se presentara un analisis unicamente de las empresas que

si se manejan en medios digitales.

1.1 Textiles Nohemy

Textiles Nohemy solo utiliza Facebook como medio de promocion digital para
sus productos, sus publicaciones estan dirigidas a todo publico, no han realizado

ninguna segmentacion.

Carecen de un logotipo en su fotografia de perfil, las imagenes que han
colocado son propias de los productos que ofrecen, y en la imagen de portada
tienen una fotografia de un telar, donde han colocado el nombre de la textilera y el
numero de contacto para identificar la marca (Ver Figura 1. Pagina de Facebook de

Textiles Nohemy).
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Figura 4. Pagina de Facebook de Textiles Nohemy

TEXTILES NOHEMY

MENSAJE

= N ~» X

Me gusta Seguir Compartir Guardar
Articulos para el hogar en San Sebastién (El Salvador)

INICIO PUBLICACIONES FOTOS INFORMA

Fuente: Recuperado de pagina de Facebook de Textiles Nohemy, (2017) Fecha de
captura 13/5/2017.

Anadlisis de la pagina de Facebook de Textiles Nohemy utilizando Ila
herramienta Likealyzer:

Informacion de la pagina:

e Nombre: Textiles Nohemy

e Categoria: Negocio Local
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e Descripcion: No le brindan mantenimiento a la pagina, si muestran
publicaciones de sus productos, pero esta desactualizada.

e Sitios favoritos: 1

Evaluacion de la pagina:

e Me gusta: 594

e Seguidores: 591

o PTAT (People Talking About This = Personas hablando de esto): 4

e Grado del compromiso: 0.67%. Para calcular el grado de compromiso hay

que dividir el PTAT entre el numero de "Me gusta"

Publicaciones por pagina:

e Publicaciones por dia: desde agosto de 2016 no publican nada, en ese afno
solo hay dos publicaciones, en 2015 ninguna y en 2014 siete, en 2013
ninguna y en 2012 cuatro en el afio, es una pagina completamente
desactualizada.

e Me gusta, comentarios y compartidos por publicacién: en promedio sumando
los me gusta de las publicaciones y dividiéndolos entre ellas, alrededor de 9
me gusta por publicacion, compartidos 0 y comentarios 1 en dos
publicaciones.

e Publicaciones por tipo: 75% publicaciones de fotografias de sus productos y
la elaboracién y 25% de eventos que se realizan en el municipio.

e Coordinacién: Mal. No se tiene un buen manejo de la fan page, se encuentra
muy descuidada y desactualizada.

e Longitud de las publicaciones: Todos los post se presentan con frases
demasiado cortas, que no propician una interaccion con el publico.

e Hashtags: No se utilizan.



Top de las publicaciones mas exitosas:

Tabla 1. Publicaciones més exitosas de Textiles Nohemy
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Fecha Publicacion Me gusta Comentarios Compartir
08/01/2016 30 0 0
15/05/2014 9 0 0

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun pagina de Facebook Textiles
Nohemy, Fecha13/5/2017.

1.2 Artesanias Bamatel

Textiles Bamatel solo cuenta con presencia en Facebook (Ver Figura 2.

Pagina de Facebook de Artesanias Bamatel), como medio de promocion de los

productos que ofrecen, sus publicaciones van dirigidas a un publico en general.
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No disponen de un logotipo, se puede observar que la pagina se esta
manejando mal ya que el enfoque que se percibe es mas personal, en la fotografia
de perfil mantienen la foto de la propietaria con el hijo, y en la fotografia de portada
se tiene una foto de la fachada del local donde comercializan sus productos, esto si

se puede destacar que es una identificacién para la marca.

Figura 5. Pagina de Facebook de Artesanias Bamatel

Q. ' Artesanics Pamatel - cos

g Artesanias iZamatel

MENSAJE

1 N - E

ompartir Guardar

Servicio comercial

INICIO PUBLICACIONES FOTOS INFORMA

Fuente: Recuperado de pagina de Facebook de Artesanias Bamatel, (2017)
Fecha de captura 13/5/2017.

Anadlisis de la pagina de Facebook de Artesanias Bamatel utilizando la

herramienta Likealyzer:
Informacion de la pagina:

e Nombre: Artesanias Bamatel
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e Categoria: Negocio Local
e Descripcion: La pagina se encuentra desactualizada, no se le ha brindado
promocionado porque no tienen muchos seguidores.

e Sitios favoritos: 0

Evaluacion de la pagina:

e Me gusta: 11

e Seguidores: 11

o PTAT (People Talking About This = Personas hablando de esto): 0

e Grado del compromiso: 0.00%. Para calcular el grado de compromiso hay

que dividir el PTAT entre el numero de "Me gusta"

Publicaciones por pagina:

e Publicaciones por dia: la ultima publicacion fue el 10 de mayo, la anterior del
24 de enero, otra el 21 de enero que fue el dia de su creacion.

e Me gusta, comentarios y compartidos por publicacién: en promedio sumando
los me gusta de las publicaciones y dividiéndolos entre ellas, alrededor de 3
me gusta por publicacion, compartidos 0 y comentarios 0.

e Publicaciones por tipo: 100% publicaciones de fotografias de sus productos.

e Coordinacion: Mal. No se tiene un buen manejo de la fan page, se encuentra
muy descuidada y desactualizada.

e Longitud de las publicaciones: Todos los posts se presentan con frases
demasiado cortas, que no propician una interaccidon con el publico.

e Hashtags: No se utilizan.
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Top de las publicaciones mas exitosas:

Tabla 2. Publicaciones mas exitosas de Artesanias Bamatel

Me
Fecha Publicacion Comentarios | Compartir
gusta
a Artesanias Bamatel = © Bamio San Antonio, San
Sebastian

Lislos para servirle e; esle dia de las madres ..., visite nuestra tienda le

esperamas
10/05/2017 13 0 0
21/01/2017 2 0 0

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun pagina de Facebook
Artesanias Bamatel, Fecha 13/5/2017.

1.3 Textiles Barahona

Textiles Barahona solo tiene presencia en Facebook, pero no como fan page
sino como perfil privado (Ver Figura 3. Pagina de Facebook de Textiles Barahona)

para promocionar la fabricacion y comercializacién de productos que ofrecen.
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El perfil cuenta con 137 amigos se realizan publicaciones sobre fotografias de
los productos que producen y comercializan y otras son de contenido poco

adecuado que no tiene ninguna relacion con un negocio.

Figura 6. Pagina de Facebook de Textiles Barahona

Textiles iParcahona

& [~
Agregar G amigos Mensaje
INFORMACION FOTOS AMIGOS

Fuente: Recuperado de pagina de Facebook de Textiles Barahona (2017) Fecha de
captura 13/5/2017.

Analisis de la pagina de Facebook de Textiles Barahona utilizando la

herramienta Likealyzer:

Informacién de la pagina:

e Nombre: Textiles Barahona



46

Categoria: Negocio Local
Descripcion: Es un perfil privado lo que no es adecuado para un negocio
porque no todas las personas tienen acceso a la informacion que brindan.

Sitios favoritos: 0

Evaluacién de la pagina:

Amigos: 137

Seguidores: 137

PTAT (People Talking About This = Personas hablando de esto): 0

Grado del compromiso: 0.00%. Para calcular el grado de compromiso hay

que dividir el PTAT entre el numero de amigos

Publicaciones por pagina:

Publicaciones por dia: durante el presente afio no han realizados post, ni en
el 2016, las publicaciones que se encuentran son del 2015.

Me gusta, comentarios y compartidos por publicacion: en promedio sumando
los me gusta de las publicaciones y dividiéndolos entre ellas, alrededor de 6
me gusta por publicacion, compartidos 3 y comentarios 1.

Publicaciones por tipo: 75% publicaciones de fotografias de sus productos y
la elaboracién y 25% temas diferentes.

Coordinacion: Mal. No se tiene un buen manejo de la fan page, se encuentra
muy descuidada y desactualizada.

Longitud de las publicaciones: Los post se presentan sin comentarios o
demasiados cortos que no permiten la interaccion con las personas.

Hashtags: No se utilizan.
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Top de las publicaciones mas exitosas:
Tabla 3. Publicaciones mas exitosas Textiles Barahona

Me
Fecha Publicaciéon Comentarios | Compartir
gusta
Traxl‘lles aérfn?na\.
Les ofrecemos manteles de colar, manteles tortileros y bolsos de diferentes
tamafos y colores. 1!
23/07/2015 10 0 0
Y»extlles Bau?h}nnaﬂ
23/07/2015 9 0 0
Tf\xhles Bauhwnai. €6 un nuevo video.
29/06/2015 10 0 30
O

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun pagina de Facebook Textiles
Barahona. Fecha 13/5/2017.
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2. Analisis de activos digitales de ASARTEBAT

Andlisis de Facebook de ASARTEBAT utilizando la herramienta Likealyzer:

Informacién de pagina:

e Nombre de pagina: ASARTEBAT

e Categoria: Empresa textil en San Sebastian (El Salvador)

e Nombre de usuario: Asartebat

e PA4gina web: No especificado

e Descripcion: Una péagina desactualizada, las publicaciones son pocas aunque
es un buen material pero no se le dio seguimiento.

e Sitios favoritos: 5

Evaluacion de la pagina:

e Me gusta: 537

e Seguidores: 538

e PTAT (People Talking About This = Personas hablando de esto): 7

e Grado del compromiso: 1.30%. Para calcular el grado de compromiso hay
que dividir el PTAT entre el nimero de me gusta

¢ Nivel de respuesta: El nivel de respuesta a los mensajes es bajo al igual que
el de los comentarios en publicaciones, no existe una interaccion con los

usuarios porque no hay respuestas a los comentarios.

Publicaciones por pagina:

e Publicaciones por dia: durante el presente afio no han realizados post, ni en

el 2016, las publicaciones que se encuentran son del 2015.
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e Me gusta, comentarios y compartidos por publicacién: en promedio sumando
los me gusta de las publicaciones y dividiéndolos entre ellas, alrededor de 12
me gusta por publicacion, compartidos 2 y comentarios 1.

e Publicaciones por tipo: 100% publicaciones de fotografias de sus productos y
el proceso de elaboracion.

e Coordinacion: Mal. No se le dio un seguimiento al mantenimiento de la
pagina, ya que esta desactualizada con un afio y medio sin post.

e Longitud de las publicaciones: Los post que se encuentran en la pagina estan
bien presentadas ya que el comentario que los acomparfia da una pauta para
generar relacion con los seguidores.

e Hashtags: No se utilizan.

Publicaciones de otras personas:

e Todos pueden publicar cosas en tu perfil.
e Publicaciones de los fans: Se encontraron tres opiniones de los seguidores, y

la pagina tiene una calificacion de cinco estrellas.

Recomendaciones:

e Brindar un mantenimiento a la pagina.
e Crear un cronograma de publicaciones.
e Realizar publicaciones interesantes.

e Hacer preguntas a los fans.

e Animar a fans que hagan preguntas.

e Agrega una pagina web.

e Aumentar la variedad de publicaciones.



Top de las publicaciones mas exitosas:

Tabla 4. Publicaciones mas exitosas de ASARTEBAT
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Me
Fecha Publicacion Comentarios | Compartir
gusta
Py Asartebat
Asoclaclon <;e Meﬁnos de Textiles Batanecos
08/12/2014 29 4 2
AL Asartebat
i, 5 bre de 2 e
Disfruta tu fin de semana en una de estas hamacas, hechas artesanalmenie
en San Sebastian. jLiévalas a cualquier lugar!
08/12/2014 14 0 2
Graclas alos anesa‘nos de San‘;ebasnan. puedes distrutar de una amplia
gama de idos p como manteles, , hamacas, colchas,
cortinas, lelas, enlre otros.
08/12/2014 11 0 0

/llll\\
SGARTES,

’*Sﬁmﬁ’{”
BATANECOS

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun pagina de Facebook de ASARTEBAT.
Fecha 13/5/2017.
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3. Determinacion del Target

Como sefala Kerin (2004), “las empresas segmentan sus mercados para
responder con mayor efectividad a las necesidades de los grupos de compradores
potenciales y, de tal suerte, aumentar sus ventas y utilidad”.

A través de la segmentacion del mercado, las empresas intentan llegar a los
consumidores de manera mas eficiente y efectiva con bienes y servicios que se
ajusten mejor a sus necesidades Unicas. Dicho proceso facilita en gran medida las
decisiones en cuanto a las tacticas que desarrollara la empresa sobre el segmento

de mercado seleccionado.

Toda empresa debe identificar el puablico al que dirigira las acciones
mercadoldgicas, ya que es asi como pueden enfocar los esfuerzos y recursos de la

organizacién de modo que se puedan obtener los resultados que ésta desea.

3.1 Demografico

De acuerdo a lo que sefala Kotler & Armstrong (2012), en la segmentacion
demografica, “el mercado se divide por variables como edad, tamafio de la familia,
ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel educativo, religion,

raza, generacion, nacionalidad y clase social’.

Este tipo de segmentacion es utilizado comunmente, ya que provee
informacion muy atil que se asocia con las necesidades y deseos de los
consumidores, ademas por su facilidad de medicion que provee a los expertos de

marketing.
Para el analisis de ASARTEBAT se han tomado las siguientes variables:

i) Género: Hombres y mujeres
i) Edad: La edad promedio de los clientes se encuentra de 25 a 50 afios de
edad.



Vi)
vii)

viii)
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Educacion: Desde basica hasta superior.

Estado civil: Indiferente.

Ingresos: Salario minimo en adelante.

Clase social: Clase media, clase media-baja, clase alta.
Nacionalidad: salvadorefios y extranjeros.

Religion: Indiferente.

3.2 Tipo de industria

Las industrias se pueden clasificar utilizando distintos criterios. ASARTEBAT

pertenece a la industria textil, entre los criterios que se clasifica son los siguientes:

i)

i)

Segun su actividad econdmica, se clasifica como empresa industrial ya
gue su fin es conseguir un beneficio para sus socios por medio de la
confeccion de articulos, dentro de la industria se clasifica como
manufacturera, porque se encargan de procesar la materia prima
mediante procedimientos manuales para poder obtener los productos
terminados.

Segun la naturaleza, se clasifica como juridica

Segun su tamafio, se clasifica como micro o pequefia empresa ya que

cuenta con menos de 50 trabajadores.

3.3 Geografia

De acuerdo a lo citado por Stanton, Etzel & Walker (2007), “la segmentacion

geogréafica es subdividir los mercados en segmentos por su localizacion (las

regiones, paises, ciudades y pueblos en donde vive y trabaja la gente)”.

La segmentacion geogréafica es una variable que permite a las empresas

operar en areas geograficas especificas ya que la zona donde habitan los clientes
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reales y potenciales influye en gran manera en su comportamiento de consumo, por

lo que esta situacion es aprovechada por organizaciones.
Para ASARTEBAT la division geografica es la siguiente:

1) Regidn: El Salvador.

i) Tamanfo de la localidad: Extension de 21 041 km?2.

iii) Poblaciéon: Segun Digestyc censo poblacional de 2007 la poblacion es de
5.744.113 habitantes.

iv)  Tipo de poblacién: Urbana y Rural.

V) Idioma: Castellano e Inglés.

3.4 Generaciones y Motivaciones

Cada individuo tiene un estilo de vida diferente y mas sin nos centramos a la
generacion que pertenece, cada una de las generaciones de personas que se han
ido formando en el tiempo, han tenido vivencias y experiencias particulares que

vienen marcadas, por una serie de caracteristicas que las diferencian de las demas.

Tener claro estas caracteristicas y cual es el comportamiento de estos grupos
generacionales, sirve de ayuda para conocer de mejor manera como poder conectar

con ellos.

ASARTEBAT ha identificado que la segmentacion de su mercado se
encuentra entre personas de 25 a 50 afios de edad, lo que permite conocer la
generacion a la que pertenecen, las cuales son: generacion “X” y generacion

“millennials”, esto contribuira a analizar las motivaciones de ellos.

a) Generacion X

Las personas que pertenecen a esta generacion tienen entre 37 y 51 afos,
también conocida como generacion perdida, ellos vivieron la llegada del internet a
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sus vidas asi como todo el desarrollo tecnoldgico posterior, es la generacibn mas

adaptable al cambio.

En cuanto a lo online es la generacion que utiliza el Facebook como red
social preferida, asi como también utilizan internet como fuente para obtener

informacion préactica diaria asi como para hacer compras.
b) Generacion Millennials

Las personas que pertenecen a esta generacion tienen entre 23 y 36 afos,
ellos no conciben la vida sin tecnologia y se adaptan al ritmo cambiante de las

cosas.

En cuento a lo online prefieren a las empresas activas en social media, con
altamente sociales en sus procesos de compra que suelen compartir en sus redes
sociales, son muy visuales por lo que les gustan las redes donde se priorizan las
imagenes, consideran a las redes sociales una fuente decisiva a la hora de decidir

una compra.

3.5 Aspiraciones y objetivos

Dentro de las aspiraciones que tienen los consumidores de ASARTEBAT es
lograr tener un mayor contacto con sus proveedores, es conocer mas sobre la
marca, sentirse integrado, que su opinion sea tomada en cuenta, que pueda darse
una interaccién espontanea, poder encontrar informacion confiable y precisa cuando

la necesite sobre los productos.

Uno de los objetivos fundamentales de los consumidores es lograr satisfacer
sus necesidades de la mejor manera, sentir que lo que comprara es lo que
esperaba que logre cubrir sus expectativas y que se sienta con la completa
confianza de regresar a comprar o de recomendarlo como una buena opcién en el

mercado.
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3.6 Actitud y Comportamiento

Las actitudes son aquellas expresiones de la persona que manifiestan la

direccion favorable o desfavorable de sus sentimientos hacia un producto, servicio o

idea que le proponen. Las actitudes tienen varias caracteristicas, pero se han

identificado algunas que pueden ser de importancia para ASARTEBAT, como por

ejemplo:

a)

b)

d)

Presencia de un estimulo, para poder conocer las actitudes de las personas
es importante presentarles al consumidor un objeto o estimulo para
orientarles, como empresa se debe trabajar porque el cliente se sienta
estimulado para preferir la marca ASARTEBAT en comparacién con la
competencia para ello se debe trabajar en brindar productos de calidad y

servicio de excelencia a los clientes.

Se trata del resultado de un proceso de aprendizaje, resultados de la
experiencia que el cliente tenga de comprar un producto en ASARTEBAT,
gue tanto el cliente como el empresario desarrolle un aprendizaje en el

momento de la compra.

Las actitudes no son fijas, si un cliente queda muy satisfecho en una
compra no quiere decir que en la préxima compra quedara igual, todo
depende del seguimiento que se le dé al cliente, de la calidad que se ofrezca,
de la innovacién, del desempefio de los empleados, por eso es importante
que ASARTEBAT brinde un seguimiento de clientes.

Las actitudes varian segun el entorno del consumidor, las personas
compran de acuerdo a la necesidad que se les esta presentando en el

momento como asociacion se debe procurar tener un producto que cubra la
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necesidad que el cliente este teniendo para que se sienta con la seguridad de

poder elegirlos de nuevo.

En cuanto al comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de
actividades que lleva a cabo una persona o una organizacion desde que tiene una
necesidad hasta el momento en que efectla la compra y usa, posteriormente el
producto. EIl estudio del comportamiento del consumidor se deriva del concepto

actual del marketing que se centra en las necesidades del consumidor.

Dificilmente ASARTEBAT podra satisfacer de forma efectiva las necesidades
de los clientes, tanto actual como potencial sin un conocimiento previo de los
productos que desea y de las actividades que realiza para adquirirlos he alli la

importancia de estudiar el comportamiento del cliente.

Aceptando que el consumidor es el centro de toda actividad de marketing, no
cabe dudad de la importancia que lleva comprender como se motiva al consumidor,

como compra y como utiliza lo comprado.
Por tanto ASARTEBAT debe trabajar por:

e Identificar de modo mas efectivo las necesidades actuales y futuras de
los clientes, mediante un seguimiento del cliente y una interaccion constante
con ellos.

e Mejorar la capacidad de comunicacion con los clientes, identificar las
formas mas efectivas de mantener un contacto con ellos, adaptarse a los
estilos de vida y las motivaciones de los clientes.

e Obtener su confianzay asegurar su fidelidad, brindar productos de calidad
y un servicio de altura para que el cliente se sienta seguro con la marca y se

sienta con la libertad de acercarse a la asociacion cada vez que lo necesite.
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IV. INVESTIGACION

1. Sondeo de la marca

Para ASARTEBAT es importante realizar un sondeo de marca, porque
gracias a este se conocera la opinibn que tiene el publico con respecto a la
asociacion, para realizar este sondeo es indispensable identificar el disefio de la
investigacion que se realizara y definir el instrumento a utilizar, para recabar la

informacion que se necesite.

1.1 Disefio de investigacion

El disefio de una investigacion es un conjunto de partes importantes con los
cuales se definira el método a utilizar, el enfoque de esta, el tipo de investigacion y

el calculo de muestra muestral, para ASARTEBAT estos datos seran los siguientes:
e Método

El método utilizado es el Método Cientifico el cual presenta un modo
sistematico de realizar la investigaciébn a través de distintos pasos que
permiten la obtencion de informacién confiable y objetiva que dar& respuesta
a la problematica que se estd tratando, usando como método general el
inductivo ya que se parte del razonamiento que va de lo particular a lo
general.

e Enfoque
El enfoque de la investigacion es cualitativo ya que éste trata de comprender
los fendbmenos relacionados al problema en cuestion, a través de los
resultados obtenidos por medio de la opinion de los participantes de la

investigacion.
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e Tipo
El tipo de investigaciébn es descriptiva, ya que ésta permite conseguir el
conocimiento y comprensiéon de las situaciones que rodean el problema, es
decir describe todas las actividades, procesos o personas inmersos a fin de

obtener la informacidén necesaria para la investigacion.

e Célculo muestra muestral
Dado el enfoque a utilizar en la investigacion, se trabajara con muestreo no
probabilistico intencional o de conveniencia en el cual se escogen las
unidades a entrevistar siguiendo criterios de conveniencia para los objetivos

de la investigacion.

1.2 Definicién de instrumento a utilizar: Focus Group
El instrumento que se utilizé para la investigacion es el Focus Group con el
fin de entrevistar y generar una discusion en torno a los productos que ofrece la
asociacion, el servicio que brinda a los clientes y cual es la posicion que tienen en

medios digitales. (Ver en anexos Guion de preguntas)

1.3 Definicién de instrumento a utilizar: Sondeo a seguidores de pagina de
Facebook de ASARTEBAT

El sondeo permitira a la Asociacion obtener informacion veraz por parte de

los seguidores de su pagina de Facebook, en cuanto al manejo que la pagina ha

tenido y las opiniones del tipo de contenido que les gustaria ver publicado dentro de

ella. (Ver en anexos Guion de preguntas)

2. Entrevista con la entidad

Este instrumento es importante para identificar la situacion actual en la que
se encuentra la asociacion, la percepcién que tienen los socios sobre el

posicionamiento de la marca, la identificacion de las fortalezas, debilidades,



59

oportunidades y amenazas que ellos perciban, para captar esto se disefid el

siguiente guidn de preguntas:

2.1 Guién de preguntas

Objetivo: Conocer la situacion de la Asociacion de Artesanos Textiles Batanecos
ASARTEBAT, la competencia, la percepcion de medios digitales y el manejo de

estos.
Generales

1. ¢Puede darnos una resefia de ASARTEBAT?
2. ¢ Cuales son los productos que ofrece ASARTEBAT?

Diagndstico

¢, Quiénes son sus principales clientes?

¢,Con que frecuencia le realizan las compras?

¢ Como ve usted la asociacion?

¢, Como cree que sus clientes ven la asociacion?

¢, Como cree que se enteran sus clientes de ASARTEBAT?

¢, Quiénes son los principales competidores de ASARTEBAT?

© ©® N o g b~

¢,Cuales son las fortalezas de la competencia en comparacion de la Asociacion?
10. ¢ Cuales son las debilidades de la competencia en comparacion de la asociacion?
11. ¢Cuales son las fortalezas en ASARTEBAT?

12. ¢Cuales son las debilidades en ASARTEBAT?

13. ¢Cuadles son las oportunidades en ASARTEBAT?

14. ;Cudles son las amenazas ASARTEBAT?

Producto

15. ¢ Qué productos son los que tienen mayor demanda?

16. ¢Qué cree usted que deberia hacer ASARTEBAT para incrementar sus ventas?
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17. ¢Qué articulos deberia de promocionar mas ASARTEBAT?
18. ¢En qué se diferencian los productos de ASARTEBAT con respecto a la
competencia?
19. ¢Qué cree usted que los clientes toman en cuenta para comprar un producto en
ASARTEBAT?
20. ¢Qué mejoraria de los productos para incrementar sus ventas? ¢Que logran
estimular sus ventas?
Precio
21. ¢Cual es el promedio de compra de ASARTEBAT?
22. ¢ Qué cree que le motivaria a comprar mas?
Plaza
23. ¢(En qué momento o época tienen mayores ventas?
24. ¢(Considera que la sala de ventas de la asociacion es adecuada para los clientes?
Promocion
25. ¢Qué tipo de publicidad utiliza para sus productos?
26. ¢ Cual es su opinion con respecto al uso de medios digitales para la empresa?
27. ¢Es capaz la asociaciéon de responder a preguntas, quejas y comentarios en redes
sociales de manera oportuna y eficiente para los clientes?
28. ¢Cual es la mejor campafa que ha tenido la asociacién? ¢Con la que han tenido
mayor interaccion con los clientes?
29. ¢ Qué les ha sido mas efectivo en redes sociales para atraer clientes?
30. ¢Desea mejorar suimagen en redes sociales?
31. ¢Le gustaria utilizar otros medios digitales para promocionar sus productos?
32. ¢(Cual es el impacto que desea obtener ASARTEBAT a través de sus redes
sociales?
33. ¢ Cual es el comportamiento de la competencia de ASARTEBAT en redes sociales

u otro medio digital?
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CAPITULO Il. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION Y DEFINICION DE
ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR.

V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1. Sistematizacion de informacion del trabajo de campo

La sistematizacién de la informacion da lugar a una presentacién organizada de la
informacion recolectada dentro de una investigacién, lo que permite al lector una
visualizacion clara de los datos a fin de que sea comprensible y facil de entender

para su analisis.

Para la investigacion realizada se utilizaron los siguientes instrumentos para

recolectar la informacion:

a) Focus Group a clientes potenciales de ASARTEBAT (realizado a 8 personas
del sexo masculino y femenino).

b) Entrevista a socio de ASARTEBAT (realizado a 1 socio activo de la
Asociacion).

c) Sondeo de marca (encuesta en linea a 20 seguidores de pagina de Facebook
de ASARTEBAT).

Con los instrumentos anteriormente mencionados se recabaron una serie de datos
que permiten conocer la problemética que posee la Asociacion, para propdésitos del
plan de marketing digital se muestran el analisis del Focus Group y parte del sondeo
de marca especificamente las preguntas de tematica digital, los datos obtenidos se
han tabulado de manera que se aprecien la frecuencia de respuestas, asi como
opiniones abiertas de los participantes. Los graficos reflejan la informacion de las
tablas por cada pregunta y la interpretacion junto con el analisis de cada una de

ellas, explican los resultados a detalle para el entendimiento del lector.
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2. Tablas, Gréficos, Interpretacién y Analisis de la investigacion.

A continuacién, se mostrard mediante tablas y graficos la informacion
recolectada mediante el instrumento de investigacion identificado para la asociacion,
a los cuales se les realiza la interpretacion correspondiente con el analisis de esta.

a) Focus Group
¢ Informacién general de participantes

i. Género de los participantes

Gréfico 1. Género de participantes

= FEMENINO
= MASCULINO

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.

Tabla 5. Género de los encuestados

’ Numero de respuestas Porcentaje
Género _ _
(Frecuencia) (Frecuencia porcentual)
Femenino 6 75%
Masculino 2 25%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun datos de Focus Group.

Interpretacién: como se muestra en la tabla anterior, el 75% de los participantes
del Focus Group fue integrado por el sexo femenino, mientras que el 25% estuvo

integrado por el sexo masculino.
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Andlisis: para la realizacion del Focus Group se invité a 6 hombres y 6 mujeres, de

los cuales asistieron 6 mujeres y 2 hombres, con lo cual se logré obtener

informacion de relevancia para la asociacion, los resultados obtenidos estaran

marcados por una perspectiva femenina, situacion que por la naturaleza de los

productos de la empresa no afecta la forma de dirigirse al segmento de mercado

objetivo.

ii. Edad de los participantes

Gréfico 2. Rango de edades

= 25-35 afios
= 36-45 afios

= Mas de 45 afios

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.

Tabla 6. Rango de edades

NuUmero de respuestas Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
25 a 35 afios 3 37.5%
36 a 45 afios 3 37.5%
Mas de 45 afios 2 25%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun datos de Focus Group.

Interpretacién: como se muestra en la tabla anterior, el 37.5% de los participantes

del Focus Group tienen la edad entre el rango de 25 a 35 afios, el 37.5% entre 36 a

45 afos y el 25% mas de 45 afios.



64

Andlisis: para poder identificar las necesidades y demandas de los clientes que se
encuentran en el segmento de mercado establecido por la asociacion, se convocé a
personas que se ubicaron entre ese rango de edades, asi se lograra identificar
opiniones, necesidades y demandas del objetivo de mercado al cual la asociacion

dirigira sus esfuerzos.
iii.  Profesion u oficio de los participantes

Grafico 3. Profesion u oficio

= Empleados/as
m Estudiantes

m Comerciantes

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.

Tabla 7. Profesion u oficio

Profesion u oficio NuUmero de respuestas Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
Empleado 6 75%
Estudiante 1 12.5%
Comerciante 1 12.5%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun datos de Focus Group.

Interpretacién: como se muestra en la tabla anterior de los participantes del Focus
Group el 75% es empleado, el 12.50% estudiante y el restante 12.50%

comerciantes.

Andlisis: Que la tercera parte de los participantes sean personas con un empleo

formal, ya sea publico o privado, demuestra que las personas disponen de ingresos
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para adquirir productos que satisfagan sus necesidades, lo que es beneficioso para

la asociacion.
e Preguntas
Pregunta 1. ; Compra productos textiles?

Gréfico 4. Compra productos textiles

=5l

= NO

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.

Tabla 8. Compra productos textiles

Opciones Numero de Respuestas Porcentaje
(Variables) (Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
Si 8 100%
No 0 0%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretacién: En esta pregunta el 100% de los encuestados respondieron que si

compran productos textiles.

Analisis: Los resultados evidencian que él mercado textil es altamente demandado
y que la asociacién tiene oportunidades de crecimiento, si sabe enfocar sus
esfuerzos de marketing en la demanda de los clientes, la diversificacion de

productos puede otorgar a la asociacion los argumentos necesarios para atender a
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un mercado cada vez es mas exigente, y permitira cumplir con el objetivo de

fidelizar a los clientes y cubrir las necesidades emergentes que este presenta.

Pregunta 2. ; Qué producto o productos textiles son los que mas compra?

Gréfico 5. Producto textil mas comprado

= Hamacas

= Colchas

= Manteles

m Bolsos de lona

m Telas para confeccion

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.
Tabla 9. Producto textil mas comprado

Tipo de NuUmero de Respuestas Porcentaje
Producto (Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)

Hamacas 5 35%

Colchas 4 30%

Manteles 3 20%

Bolsos de lona 1 7.5%

Telas para confeccion 1 7.5%

Total 14 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacién segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretacion: En esta pregunta se toma a consideracion los productos o producto
que las personas han comprado o compran con frecuencia, como resultado que el
producto mas demandado son las hamacas con el mayor porcentaje 35%, como
segundo producto las colchas con 30%, en tercer lugar, estan los manteles con el
20% y en el cuarto y quinto los bolsos de lona y las telas para confeccién con el

7.5% cada una.



67

Andlisis: Se logra identificar que los dos productos mas demandados por las
personas que participaron en el Focus Group son las colchas y las hamacas por
tanto la asociacion debe prestar gran atencién a estos y enfocarse en brindar un
valor agregado a estos y diversificarlos para que las personas se sientan atraidas y
lograr mayor captacién de clientes para la asociacion, ademas deben desarrollar en

el mercado los demas productos.
Pregunta 3. ¢ A qué proveedor se los compra?

Grafico 6. Proveedores de textiles

= Textiles Nohemy

= Textiles Barahona
= Textiles Duran

= Textiles Barahona 2

m ASARTEBAT

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.

Tabla 10. Proveedores de textiles

R Numero de Respuestas Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)

Textiles Nohemy 3 37.50%
Textiles Barahona 2 25%

Textiles Duran 1 12.50%

Textiles Barahona 2 1 12.50%

ASARTEBAT 1 12.50%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacién segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.
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Interpretacion: En la pregunta 3 se conocieron los proveedores a los que las
personas regularmente compran productos textiles, en primer lugar, esta Textiles
Nohemy con el 37.50%, luego Textiles Barahona con el 25%, luego en el tercer,
cuarto y quinto se encuentran Textiles Duran, Textiles Barahona 2 y ASARTEBAT

con 12.50% cada uno.

Andlisis: Como se muestra en los datos presentados en el gréafico 6 la participacion
en el mercado de ASARTEBAT es del 12.5% por lo tanto el 87.5% es mercado de la
competencia, lo que obliga a la asociacion a tener mejores esfuerzos
mercadoldgicos para reactivar ese mercado y lograr un mejor posicionamiento de la
marca, también se logré identificar que Textiles Nohemy es la primera opcién de
compra a la que las personas recurren con mayor frecuencia a adquirir productos,
en segundo lugar se encuentra Textiles Barahona que ha logrado tener un
considerable porcentaje de clientes en el mercado, estas dos textileras son las que
se presentan como la mayor competencia en el mercado textil de San Sebastian
para ASARTEBAT.

Pregunta 4. ;Qué le gusto del proveedor de esos textiles?

Gréfico 7. Factores por los que compra en los distintos proveedores

\ 50%

Precio

= Atencion al cliente

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.
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Tabla 11. Factores por los que compra textiles en los distintos proveedores

VEUELIES Numero de Respuestas Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
Precio 4 50%
Atencion al cliente 4 50%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacién segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretacion: Las respuestas obtenidas sefialan que un 50% de los participantes
gustan del precio que obtienen por su actual proveedor de textiles, el otro 50% de
personas reflejan que les gusta la atencion que reciben al comprar con su

proveedor.

Andlisis: Para que ASARTEBAT sea aceptado por los clientes que compran a la
competencia debe enfocarse en desarrollar una estrategia de precios, como por
ejemplo crear dos lineas de productos una Clasica con productos mas econémicos
y una Premium con productos de mayor valor, a la vez capacitar a los empleados de
las salas de venta sobre atencion al cliente y de esta forma brindar al cliente un

mejor trato para que regresen a la tienda a comprar.
Pregunta 5. ¢ Qué elementos toma en consideracion para comprar textiles?
Gréfico 8. Variables que considera para comprar productos textiles

Calidad
= Variedad de los prodcutos
= Colores de las telas
= Textura de la tela
= Aseo dela tela

m Necesidad

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.
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Tabla 12. Variables que considera para comprar productos textiles

Elementos Numero de Respuestas Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
Calidad 1 12.50%
Variedad de los 1 12.50%
productos
Colores de las telas 2 25%
Textura de la tela 1 12.50%
Aseo de latela 2 25%
Necesidad 1 12.50%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacién segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretacion: En la pregunta anterior se consultaron que variables toma a
consideracion un cliente a la hora de comprar los productos textiles, los que tuvieron
un mayor peso en decision de compra fueron los colores de la tela y el aseo de la
tela con 25% cada una, luego consideran otros elementos como, la calidad del
producto, la variedad de productos a ofrecer, la textura de la tela y la necesidad que

tenga el cliente a la hora de comprar un producto con 12.50% cada una.

Andlisis: Cada vez las demandas y exigencias del mercado son mayores, por tanto
es importante conocer qué elementos son los que las personas toman en
consideracion a la hora de realizar una compra, tomando en consideracion los
resultados de la investigacion se logra identificar cuéles son los factores claves que
deba atender ASARTEBAT para lograr la aceptacion del 50% de los clientes
potenciales, la asociacién debe tomar en cuenta ampliar la gama de colores para los
productos y realizar un mejor proceso de calidad que garantice el aseo de la tela.
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Pregunta 6. ¢ Estaria dispuesto a cambiar de proveedor?

Grafico 9. Disposicion para cambiar de proveedor

= Si

= No

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.

Tabla 13. Disposicién para cambiar de proveedor

Opciones NUmero de Respuestas Porcentaje
(Variables) (Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
Si 6 75%
No 2 25%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacién segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretacion: Un 75% de los participantes indicaron que estarian dispuestos a
cambiar de proveedor, y el 25% restante comentd6 que no cambiarian a su

proveedor actual.

Andlisis: La predisposicion de las personas por cambiar de proveedor es una sefial
que la Asociacion debe aprovechar para realizar las acciones de marketing
adecuadas que le permitan ganar ese 75% de clientes potenciales en condiciones
de cambiarse de proveedor, para que sea ASARTEBAT su nueva opcién de compra

de productos de artesanias textiles.
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Pregunta 7. ¢ Qué variables lo harian cambiarse de proveedor?

Grafico 10. Variables por las cuales se cambiaria de proveedor

Calidad de los productos
= Variedad de productos
= Precio

= Compra a otras tiendas

= Variedad de colores

12,50%

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.

Tabla 14. Variables por las cuales se cambiaria de proveedor

Opciones Numero de Respuestas Porcentaje
(Variables) (Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
Calidad de los 2 25%
productos
Variedad de productos 2 25%
Precio 1 12.50%
Comprar a otras tiendas 1 12.50%
Variedad de colores 2 25%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretacion: Se consultd que elementos tomaran a consideracion los clientes
para cambiarse de proveedor y los resultados arrojaron que un 25% se cambiaria
por la calidad de los productos, 25% por variedad de productos, 12.50% por el

precio, 12.50% comprar a otras tiendas, y un 25% por la variedad de colores.
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Andlisis: Las razones por las que los participantes cambiarian a su proveedor estan
orientadas en su mayoria a la variable producto, con énfasis en la calidad, la
variedad y los colores, en menor magnitud podrian cambiarse por el precio y la
opcion de comprar en otras tiendas. ASARTEBAT tiene la posibilidad de captar a
estas personas puesto que posee productos con disefios llamativos ademas de que
los clientes pueden llevar sus propios disefios para ser fabricados de manera
personalizada, ofrecen variedad en sus productos y los colores con que son
elaborados se destacan de los productos del resto de textileras por ser tonos fuertes
y vivos, altamente llamativos. Los precios y la ubicacién del local son el reto de la
Asociacion para mejorar los detalles que no han influido para ser una opcién en la

mente de los clientes potenciales.

Pregunta 8. ¢ Conoce o ha escuchado de ASARTEBAT?

Gréfico 11. Conoce ASARTEBAT

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.
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Tabla 15. Conoce ASARTEBAT

Opciones Numero de Respuestas Porcentaje
(Variables) (Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
Si 4 50%
No 4 50%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos, 50% de los participantes han
escuchado de ASARTEBAT, y el 50% restante no ha escuchado nunca de
ASARTEBAT.

Andlisis: El poco conocimiento de las personas acerca de ASARTEBAT es una
sefial de que no existen estrategias de comunicacion efectivas por parte de la
Asociacion hacia el segmento al que se dirige, lo que es una llamada de alerta para
implementar medidas online y offline para dar a conocer la marca, que incluyen
acciones concretas de atencion al cliente dentro de la sala de ventas, asi como
manejo de medios digitales para llegar al publico objetivo, no solo a nivel local sino

fuera de las fronteras del municipio de San Sebastian.

Pregunta 9. Para las personas que si conocen ¢ Por qué medio ha escuchado de
ASARTEBAT?

Gréfico 12. Porqué medio conoce de ASARTEBAT

= Rotulo

= Alguien se lo recomendo

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.
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Tabla 16. Porque medio conoce de ASARTEBAT

Opciones Numero de Respuestas Porcentaje
(Variables) (Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
Rotulo 2 50%
Alguien se lo 2 50%
recomendo
Total 4 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacién segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretacion: De las personas que han escuchado de ASARTEBAT, 50%
menciona que han sabido de la marca por el rétulo del local de la Asociacion, y el
50% restante de personas comentan que han escuchado de ASARTEBAT porque

alguien se los recomendo.

Andlisis: La publicidad de boca a boca ha sido la encargada de que algunas
personas conozcan de ASARTEBAT, pero su efectividad no ha impactado de
manera que una proporcién mayor de personas conozcan de la Asociacion. El rétulo
que se encuentra a la entrada del municipio de San Sebastian es otro indicador de
la existencia de ASARTEBAT el cual no ha cumplido con el objetivo de dar a
conocer la asociacion al puablico. Por lo tanto, las medidas utilizadas directa (rotulo)
e indirecta (publicidad boca a boca) por parte de la Asociacion deben ser
modificadas y apoyadas por otras estrategias que permitan captar la atencién del
cliente tales como: lanzamientos de brochures, modificacion de la imagen del rétulo
actual, uso de redes sociales, lanzamiento de promociones a clientes, descuentos

etc.
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Pregunta 10. ¢ Usted ha comprado productos de ASARTEBAT?

Grafico 13. Compra productos en ASARTEBAT

LY

= No

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.

Tabla 17. Compra productos en ASARTEBAT

Opciones Numero de Respuestas Porcentaje
(Variables) (Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
Si 2 25%
No 6 75%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacién segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretaciéon: Los datos obtenidos demuestran que un 25% de los participantes
han adquirido productos de ASARTEBAT, y un restante 75% de las personas nunca
han comprado productos de ASARTEBAT.

Andlisis: El numero de clientes de ASARTEBAT es muy minimo, ya que de las
personas participantes del Focus Group solo un 25% afirmé haber adquirido los
productos, situacion que puede deberse a razones como: falta de publicidad, falta
de seguimiento a los clientes (servicio post-venta), local poco atractivo, mal atencion
al cliente, precios muy elevados, no identificacion de temporadas de mayores

ventas por lo cual no se realizan acciones que promuevan la compra de sus
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productos, imagen de la marca poco llamativa, falta de abastecimiento de productos
en sala de ventas, entre otros que la empresa debe evaluar para corregirlos y asi

incrementar el niUmero de ventas.

Pregunta 11. A las personas que compraron en ASARTEBAT ¢ Qué les parecieron

dichos productos y la atencion?

Tabla 18. Opiniones sobre los productos de ASARTEBAT

Comentarios Positivos Comentarios Negativos

Es un buen producto de buena calidad, La atencion ya no es tan buena. Los

los hilos tienen colores muy llamativos. socios son distintos.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun datos de Focus Group.
Fechas 5/8/2017.

Andlisis: de los participantes al Focus Group Unicamente uno ha comprado
productos de ASARTEBAT, por lo que se consultdé sobre ellos y la atencion, de lo
positivo se obtuvo que los productos de la asociacion son reconocidos por la calidad
de estos, algo que es beneficio porque demuestra que las personas se sienten
satisfechas y aprecian el trabajo, pero con lo que no estan de acuerdo es con la
atencion que recibieron algo que es causante de la falta de coordinacién entre los
SOcCios porque ya que cuentan con una sala de venta deberian de asignar un grupo
de personas que se encarguen Unicamente de las ventas, porque las personas
tienden a confundirse y no reconocen a sus vendedores, no se da un seguimiento

de los clientes.
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Pregunta 12. ¢ Conoce la pagina web o el Facebook de ASARTEBAT?

Gréfico 14. Conoce los medios digitales con los que cuenta ASARTEBAT

= Si

= No

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.

Tabla 19. Conoce los medios digitales con los que cuenta ASARTEBAT

Opciones Numero de Respuestas Porcentaje
(Variables) (Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
Si 0 0%
No 8 100%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretacion: El 100% de los participantes respondieron que no conocen la

pagina web o la pagina de Facebook de ASARTEBAT.

Andlisis: ASARTEBAT posee una pagina de Facebook (fan page) pero la misma ha
sido descuidada en su manejo por lo que no ha tenido actualizaciones en sus
publicaciones los ultimos dos afios, lo que tiende a generar en la mente del publico

seguidor que ya no existe la pagina o ya no es activa.



Pregunta 13. ¢ Por qué medio le gustaria que ASARTEBAT se promocionara?

Grafico 15. Por qué medio le gustaria que ASARTEBAT se promocionara

= Facebook
m Eventos pueblos vivos
= |nstagram

= Vallas publicitarias a la
entrada del pueblo

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.

Tabla 20. Por qué medio le gustaria que ASARTEBAT se promocionara

79

Opciones Numero de Respuestas Porcentaje
(Variables) (Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)
Facebook 4 50%

Eventos pueblos vivos 1 12.50%

Instagram 1 12.50%

Vallas publicitarias a la 1 12.50%
entrada del pueblo

Google 1 12.50%

Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun datos de Focus Group. Fecha

5/8/2017.

Interpretacion: Los resultados muestran que Facebook es el medio por el que las

personas les gustarian conocer de ASARTEBAT con un 50% de frecuencia en esta

opinion, un 12.50% opina que, en eventos de Pueblos Vivos, 12.50% menciona que,
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en Instagram, y el 12.50% sefala que en vallas publicitarias a la entrada del pueblo,

mientras que el restante 12.50% dice que en Google.

Andlisis: Las respuestas brindadas por mas de la mitad de los participantes indican
su presencia en medios digitales, ya que solicitan que ASARTEBAT se dé a conocer
en Facebook, Instagram y Google, o que es positivo para la Asociacién por los
planes en tales medios digitales que pretende llevar a cabo. Los otros medios en los
que ASARTEBAT puede darse a conocer a peticion de las personas también son
acciones que la Asociacion esta realizando como asistir a diferentes ferias para dar
a conocer la marca y sus productos, al igual que el rétulo que ya existe, pero debe

de actualizarse su disefo.

Pregunta 13. ¢;Qué informacion le gustaria encontrar en la pagina de Facebook?

Gréfico 16. Informacion que le gustaria encontrar en la pagina de Facebook

® Productos que elaboran

= Precios de los productos

= Promociones

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.
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Tabla 21. Informacién que le gustaria encontrar en la pagina de Facebook

Productos que elaboran 4 50%
Precios de los 2 25%

productos
Promociones 2 25%
Total 8 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacién segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretacién: 50% de los participantes opinaron que ASARTEBAT deberia
publicar en su pagina de Facebook los productos que elaboran, 25% opina que los

precios de los productos y el 25% restante opinan que promociones.

Andlisis: Lo que mas le interesa al publico es conocer la variedad de productos que
fabrica ASARTEBAT, y a través de Facebook se facilita la visualizacion de la gama
de productos por medio de publicaciones de imagenes de los mismos para ver los
colores, los disefios, los productos que estan en stock para que el cliente pueda
tomar la decision de adquirirlo. De igual manera junto a los productos es importante
conocer el precio para poder realizar la cotizacion necesaria y si el interesado
cuenta con el presupuesto para adquirir los productos por lo que es importante que
la Asociacion tome en cuenta de qué manera se hace mas factible presentar los
precios en la pagina, ya sea junto con las imagenes de los productos o de manera
personalizada en mensajes directos. Las promociones son las estrategias que
atrapan al consumidor realizadas de manera ocasional que pueden realizarse al

existir inventario en liquidacion.
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Pregunta 14. ¢;Qué recomendaria a ASARTEBAT para mejorar la imagen de la

asociacion?

Tabla 22. Recomendaciones a ASARTEBAT para mejorar su imagen

Recomendaciones

- Tener mayor comunicacion con los clientes y posibles clientes que se den

a conocer.

- Repartir volantes, brochures en los eventos del pueblo para darse a
conocer con las personas locales y turistas.

- Mejorar la pagina de Facebook colocar mayor informacion de la asociacion

y los productos que brindan.

- Tener una mayor produccién de sus productos, con variedad de disefios

para que las personas puedan escoger.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun datos de Focus Group. Fecha
5/8/2017.

Interpretacién: Esta pregunta fue del tipo abierta para que los clientes expresaran
las opiniones sobre la asociacion, la mayoria de los comentarios solicita mayor

publicidad, mejoras en la pagina de Facebook y mayor variedad de los productos.

Andlisis: en la actualidad ASARTEBAT se ha visto afectada por el bajo volumen de
ventas que presentan, algo que es consecuencia de la imagen que tienen en el
mercado, la cual ha sido descuidada por los socios los cuales no han trabajado por
mejorarla, por tanto se solicité a los participantes que brindaran recomendaciones
para mejorar la imagen de la asociacion, una de las recomendaciones que fue
mencionada mayormente fue que brindaran publicidad de la marca, porque por el
momento no son reconocidos en el mercado, algunas personas desconocen de la

existencia de la asociacion asi que solicitan que se le brinde publicidad a la
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asociacion, la publicidad que fue mayor demandada es en medios digitales como las
redes sociales tomando en cuenta que en la actualidad la mayoria de personas
tienen acceso a estas plataformas digitales , la segunda opcidn es participar en
eventos del municipio como ferias o festivales, se considera importante repartir
volantes sobre la ubicacion de la asociacion, los productos que ofrecen y los precios
otra forma de publicidad que se identifico es la promocion de la sala de ventas, la
cual cuenta con una ubicacion estratégica porque esta a la entrada del municipio a
la orilla de la calle principal, pero no tiene ninguna identificacion, por lo que es de
importancia colocar rétulos o vallas de que en ese lugar se encuentra ASARTEBAT,
que el local sea pintado con colores llamativos, y se mejore la presentacion de la
sala, estos factores deben tomarse en cuenta para que la asociacion vaya creando

una mejor imagen en la mente de las personas.

b) Encuesta en linea

Pregunta 7. ¢ Cudl de las redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Gréfico 17. Redes sociales que utilizan con mayor frecuencia

Facebook

= |nstagram

» WhatsApp

= You Tube

= Snapchat

= Pinterest
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Otros

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.
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Tabla 23. Redes sociales mas utilizadas

Redes sociales NUumero de respuestas Porcentaje
(Frecuencia) (Frecuencia Porcentual)

Facebook 18 41%
Instagram 8 18%
WhatsApp 12 27%
YouTube 5 12%
Snapchat 1 2%
Pinterest 0 0%
Twitter 0 0%
Otros 0 0%

Total 44 100%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion segun datos obtenidos en encuesta

en linea a través de Facebook. Fecha 5/8/2017.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos en el sondeo de marca, la red social
mas utilizada por los participantes es Facebook con 41%, en segundo lugar,
Whatsapp con 27%, luego Instagram con 18%, YouTube con 11% y en ultimo lugar
Snapchat con el 3%.

Andlisis: en la actualidad las redes sociales son un pilar fundamental para las
empresas que buscan tener una conexion mas personal con el cliente, y si buscan
sobresalir a la competencia se deben enfocar en desarrollar las redes sociales que
el publico meta utiliza con mayor frecuencia, para obtener un parametro de esto se
consultd a los participantes cuales son las mas utilizadas por ellos, de lo cual se
logré conocer que la red que las personas utilizan con mayor frecuencia es
Facebook, por tanto si ASARTEBAT quiere estar presente en el diario vivir del
publico meta debe enfocarse en crear una pagina oficial en este medio, y desarrollar
un contenido de calidad con toda la informacion oportuna, puntual y certera para
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que las personas identifiquen la marca, conozcan los productos y asi crear un
vinculo de confianza entre publico y empresa, la segunda opcion es WhatsApp la
cual también es de importancia y debe saber desarrollarse, la mejor manera seria
qgue fuese personal, Unicamente entre cliente y no como grupos de chat para que
asi las personas no sientan la desconfianza de que sus numeros de teléfonos sean
conocidos por desconocidos, y en tercera opcién se conocié que Instagram también
es bastante utilizada por el puablico, las personas se dejan guiar por la vista a la hora
de conocer algo nuevo, si se ve atractivo, agradable y llamativo se interesan por las
cosas, por tanto es de importancia manejar una cuenta en Instagram para poder dar
a conocer la variedad de productos con los que cuenta la asociacion.

Pregunta 9. ¢ Qué le parece el contenido de las publicaciones de ASARTEBAT?

Gréfico 18. Contenido de publicaciones de ASARTEBAT

Excelente

= Muy bueno

® Bueno

® No publican seguido

= No publican nada

= No siguen la pagina

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.
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Tabla 24. Opiniones acerca del contenido de la pagina de Facebook de
ASARTEBAT

Opciones NUmero de respuestas Porcentaje
(Variables) (GIEENOE)) (Frecuencia Porcentual)
Excelente 3 15%
Muy bueno 4 20%
Bueno 1 5%
No publican seguido 2 10%
No publican nada 7 35%
Interesante 2 10%
Buen manejo de fotos 1 5%
en sus primeras
publicaciones
Total 20 100%

Fuente: Elaboracion del equipo de investigacion segun datos obtenidos en encuesta

en linea a través de Facebook. Fecha 5/8/2017.

Interpretacion: el 15% de los encuestados lo considera excelente, el 20% muy
bueno, el 5% bueno, el 10% considera que no publican seguido, el 35% dicen que la
asociacion no publica nada en la pagina, el 10% lo considera interesante, y el 5%
restante dice que al principio se tenia un buen manejo de las fotografias en las

publicaciones, pero ahora ya no.

Analisis: el contenido que se publica en una red social es importante para que las
personas se interesen en esta y estén pendientes, pero si se descuida o se publica
contenido no congruente con los objetivos que persigue una empresa, las personas
pierden el sentido de la marca, no logran identificarla, y en ocasiones las confunden,

por tanto para ASARTEBAT es de importancia conocer que opinan los seguidores
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de su pagina de las publicaciones que ellos realizan, la mayoria de los participantes
comentaron que no se publica nada en la pagina, esto es debido a la falta de
mantenimiento que se le ha dado, las personas dejaron de recibir publicaciones por
tanto ya no reconocen la marca, las personas que recordaron los post que en algun
momento se realizaron lo consideran muy bueno, lo que evidencia que el manejo de
contenido era aceptable y como tomarse como base para retomar el mantenimiento

de esta.

Pregunta 10. ¢ Qué tipo de contenido le gustaria que se publicara en la pagina de

Facebook de ASARTEBAT?

Grafico 19. Contenido que se publique en pagina de Facebook de ASARTEBAT

Productosy precio

® Elaboracion de prodcutos

® L avariedad de los prodcutos

= Otras artesanias

= Cuentas del dinero que administran

= Patrimonio cultural de San
Sebastian

Testimonios que hablen acerca de
San Sebastian

Elaborado por el equipo de investigacion, 5 de agosto de 2017.
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Tabla 25. Sugerencias de contenido a publicar

Opciones NuUmero de respuestas Porcentaje
(Variables) (GIEEYEE)) (Frecuencia Porcentual)
Productos y precio 5 25%
Elaboracion de 3 15%
productos
La variedad de los 3 15%
productos
Otras artesanias 3 15%
Patrimonio cultural de 3 15%

San Sebastian
Escuela de aprendizaje 3 15%
para artesanos textiles
Total 20 100%
Fuente: Elaboracién del equipo de investigacién segun datos obtenidos en encuesta

en linea a través de Facebook. Fecha 5/8/2017.

Interpretacion: el 25% de los encuestados quiere recibir informacion sobre los
productos y precios, el 15% sobre la elaboracién de productos, el otro 15% quiere
conocer sobre la variedad de sus textiles, el 15% adicional sobre otras artesanias
que fabriquen, el 15% informacién del municipio, y el 15% restantes quiere saber si

en la asociacion se dan clases para fabricar productos textiles.

Analisis: es muy importante que las personas se sientan satisfechas con el
contenido que se publica en una red social, que gracias a este identifiquen la marca,
los productos que ofrezcan y que se sientan involucrados con el desempefio de
esta, por lo que es necesario saber que contenido les gustaria que se publicara, de

las personas a las que se les consulto la mayoria respondid que necesita
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informacion sobre los productos y precios que ofrece la asociacién, esto es de vital
importancia para dar a conocer la variedad de productos con los que cuentan, asi
las personas tienen una amplia gama para escoger o que mas se amolde a sus
necesidades, en segundo lugar se ubica conocer sobre la fabricacion de los
productos, por ser un producto artesanal las personas sienten interés por conocer
los materiales con los que se fabrican, las herramientas que se utilizan, la forma en
que se fabrica, porque les gusta conocer el trabajo de los artesanos del municipio,
un punto que no se menciond pero igual es de mucha importancia para crear una
relacion con el cliente son las promociones y dinamicas que se puedan tener con el

publico.

e Andlisis de entrevista a socio de ASARTEBAT

ASARTEBAT es una textilera con trayectoria en el mercado de San
Sebastian, departamento de San Vicente, se constituyd como asociacion en el 2009
y desde entonces el fin de esta ha sido desarrollar el trabajo artesanal que se da en
el municipio y apoyar a los emprendedores de este rubro, los principales productos
gue ofrecen son: las colchas (en distintas presentaciones), las hamacas, manteles,
telas para confeccion, entre otros; los principales clientes a los que venden estos
productos son el mercado local de municipio y el mercado exterior como almacenes,
disefiadores que necesitan telas para confeccion, restaurantes que compran
manteleria, y turistas en general. Los socios por el momento visualizan la asociacion
como una fuente de oportunidades para los artesanos que quieran asociarse a ella,
donde ellos puedan promover sus productos y obtener utilidades de la venta de
estos.

Los principales competidores que identifica ASARTEBAT se encuentran en el
municipio, aunque también reconocen que en el pais existen diferentes talleres

textiles. Una de las principales fortalezas que tienen estos competidores es que
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ellos tienen muchos obreros y que son asalariados por un patrono, mientras que en
la asociacion no tiene tal nivel de desarrollo y organizacién, entre las oportunidades
ASARTEBAT tiene de participar en ferias lo que ayuda a promover sus productos y
abarcar nuevos mercados, mientras que la mayoria de competidores del rubro no
tienen este tipo de ocasiones de promoverse y solamente se enfocan mas en el

municipio.

Se ha identificado que para la asociacion el producto mas demandado son
las telas para confeccién, y que, para aumentar sus ventas, deben aumentar la
productividad de estos para satisfacer las necesidades del mercado, asi como
también la productividad de hamacas porque es el producto que brinda mayor

rentabilidad a la asociacion.

Los socios estan interesados en desarrollar publicidad por medio de canales
digitales, porque por el momento se han descuidado de estos y los que manejaban
han caducado, y viendo el auge que se esta teniendo en estos es de importancia

gue la asociacion tenga presencia en ellos.

Para una mejor comprensiéon del analisis descrito anteriormente, se puede observar
el siguiente infografico (Ver Figura. 9 Infografico de entrevista a socios de
ASARTEBAT).

3. Infograficos

3.1 Conceptualizacién

Un infografico es una combinacion de imagenes sintéticas, explicativas,
faciles de entender y textos con el fin de comunicar informaciéon de manera visual

para manifestar su transmision.
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3.2 Caracteristicas

Que de significado a una informacién plena e independiente.

Que proporcione la informacién de actualidad suficiente.

Que permita comprender el suceso acontecido.

Que contenga la informacién escrita con formas tipograficas.

Que contenga elementos iconicos precisos.

Que pueda tener capacidad informativa suficiente y sobrada para tener
entidad propia o que realice funciones de sintesis o complemento de la
informacion escrita.

Que proporcione cierta sensacion estética, no imprescindible.

Que no contenga erratas o faltas de concordancia

3.3 Clasificacion

Las infografias se dividen en varios tipos de acuerdo con su finalidad, entre

ellos se encuentran:

Infografias para la presentacién de proyectos

Los Infograficos para la presentacién de proyectos son muy utilizados,
destacandose los arquitectonicos e industriales, cuya finalidad es mostrar a
los socios o clientes las particularidades del proyecto, ventajas, justificando
asi los costos que implica desarrollarlos.

Infografias publicitarias

Las empresas aprovechan este tipo de infografias para mostrar los productos
y servicios que ofrecen, colocandolos en medios estratégicos como lo son los
medios digitales ya sea redes sociales, 0 sus propias paginas web con el fin
de informar a los clientes.

Infografias corporativas
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El branding es muy caracteristico en el uso de éste tipo de infografia ya que
busca diferenciar la imagen de la empresa mediante el uso de la infografia
con su disefio, colores formas, tipografia entre otros, que hace que la marca
sea reconocida por las personas.

¢ Infografia didactica
Ayudan a describir procesos, ensefan a utilizar productos y a comprender el
funcionamiento de elementos, contribuyen mejor que otro material didactico a
la comprensién de lo que se ensefa.

¢ Infografia informativa
La divulgacion de informaciéon se puede realizar a través de Infograficos que
aportan datos, estadisticas, resultados y otros materiales para poner en

relieve cualquier acontecimiento. La prensa y la web hace uso de ellos.

ASARTEBAT ha utilizado Infograficos informativos para la presentacion de
datos relevantes obtenidos en Focus Group y en la entrevista a los socios, en los
cuales se detalla informacion significativa para conocer la situacion de la asociacion

y las caracteristicas del mercado:
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3.4 Infogréficos de la Investigacion

Figura 7. Infografico consumo de Artesanias Textiles
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Fuente: Elaborado por equipo de investigacion en base a datos obtenidos en Focus
Group. Fecha 5/8/2017.
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Figura 8. Infografico Conocimiento y comentarios acerca de ASARTEBAT
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Fuente: Elaborado por equipo de investigacion en base a datos obtenidos en Focus
Group. Fecha 5/8/2017.



Figura 9. Infografico de entrevista a socios de ASARTEBAT

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion en base a datos obtenidos en
Entrevista a Socios de ASARTEBAT. Fecha 5/8/2017.
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VI.  MAPA DE LA SITUACION

1. Descripcion general de la situacion digital actual de la entidad

Es de suma importancia resaltar que la Asociacion de Artesanos Textiles
Batanecos (ASARTEBAT) en la actualidad no posee activos digitales significativos,
por tanto, carece de cualquier relacion comercial a través de internet con sus

clientes y clientes potenciales.

Por distintas causas dejaron de manejar la pagina de Facebook, sin embargo,
se analizara el entorno digital a través de herramientas digitales de estadisticas, las

cuales proporcionan datos, con los que se evaluara el desempefio de la pagina.
Total, de Me Gusta de la pagina.

ASARTEBAT cuenta con 539 me gusta en la pagina de Facebook hasta la
fecha 14 de agosto de 2017, lo que evidencia la poca interaccion que se esta

teniendo con el publico y el poco mercado que se ha logrado abarcar.

Figura 10. Total Me Gusta de pagina de Facebook ASARTEBAT

Numero de fans v

e

14/08/17
Asartebat:
539

Fuente: Captura de pantalla recuperada de http://www.fanpagekarma.com fecha
14/08/2017.
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Numero de publicaciones

Para obtener un mejor andlisis se presenta la evolucién de la pagina desde el
afio que fue creada en el 2014 hasta la fecha 14 de agosto de 2017, se puede
evidenciar que el manejo de la pagina practicamente ha sido nulo, solo en el 2014
se realizaron 5 publicaciones y en el 2015 se realizaron 3, luego se dejaron de

colocar post.

Figura 11. Numero de publicaciones afio 2014

Fuente: Captura de pantalla recuperada de http://www.fanpagekarma.com/ fecha 14/08/2017.

Figura 12. Numero de publicaciones afio 2015

Fuente: Captura de pantalla recuperada de http://www.fanpagekarma.com fecha 14/08/2017.
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Figura 13. Numero de publicaciones afio 2016

Fuente: Captura de pantalla recuperada de http://www.fanpagekarma.com fecha
14/08/2017.

Figura 14. Numero de publicaciones afio 2017

Fuente: Captura de pantalla recuperada de http://www.fanpagekarma.com fecha
14/08/2017.
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Total de reacciones, comentarios, compartidos.

En las siguientes tablas se presentan las reacciones que tuvieron los
seguidores con las publicaciones realizadas en la pagina, durante el 2014 se
obtuvieron 96 reacciones y en el 2015 se obtuvieron 30, luego se dejo de tener
contacto porque la asociacion dejo de realizar post lo que evidencia el abandono de

la pagina.

Figura 15. Total, reacciones afo 2014

Fuente: Captura de pantalla recuperada de http://www.fanpagekarma.com fecha 14/08/2017.
Figura 16. Total reacciones afio 2015

Fuente: Captura de pantalla recuperada de http://www.fanpagekarma.com fecha 14/08/2017.
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Figura 17. Numero de reacciones afio 2016

Fuente: Captura de pantalla recuperada de http://www.fanpagekarma.com fecha
14/08/2017

Figura 18. Numero de reacciones afio 2017

Fuente: Captura de pantalla recuperada de http://www.fanpagekarma.com fecha
14/08/2017
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Efectos

Los efectos identificados del manejo deficiente de los medios digitales son los

siguientes:

Personalidad de la marca: con las publicaciones que se realizaban se puede
identificar que los socios de ASARTEBAT, plasmaron su personalidad en el
perfil de Facebook, lo que ha impedido un desarrollo de la identidad propia de
la asociacion.

Perdida de motivacion: las personas no encuentran una motivacion para
agregar el perfil de la asociacion, por la falta de promocion que se le da, por
la desactualizacion en la que permanece, en el sondeo que se realizdé en
Facebook se identificé que hay personas que ni recuerdan la marca, porque
ya no se realizan publicaciones, esto ha generado una nula interaccion entre
los seguidores y la asociacion.

Falta de cronogramas para publicaciones: no poseen un cronograma de
actividades o de contenido a publicar, ya que se pudo identificar que hubo
ocasiones que se realizaban varias publicaciones en un dia, pero luego
pasaban hasta meses sin publicar algo, y el contenido muchas veces no era
el adecuado para promocionar la asociacion.

Alcance limitado: se ha dado un manejo inadecuado de Facebook ya que la
presencia que se tiene es como perfil y no como fan page, las personas que
se tienen como amigos son personas del municipio o cercanos a los socios lo
gue ha impedido un mayor alcance; otro factor que ha condicionado la
presencia digital de la asociacion es contar con un solo medio digital, la
asociacion limita su cobertura a otros clientes potenciales que tienen
presencia en las diversas plataformas digitales.

Lento proceso para el cumplimiento de los objetivos planeados por parte de

la empresa.
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2. Descripcion de las oportunidades identificadas

Tener presencia en los medios digitales es una propuesta de valor que
permite tener una comunicacion constante, precisa y eficaz con los clientes y
posibles clientes, y también permite contar con informacion grafica e interactiva de

las publicaciones realizadas.

En el andlisis digital que se realiz6 a la competencia se puede identificar que
este rubro tiene poca presencia digital, lo que representa una de las oportunidades

mas significativas para promover la asociacion y sus productos.

Se identificaron diferentes medios por los cuales la Asociacion de artesanos
Textiles Batanecos, puede darse a conocer:

e Facebook

La mayoria de las personas participantes sefialaron que la primera opcion en
cuanto a medios digitales que ellos usan es Facebook, manifestaron que es la red
en la que se encuentran mayormente activos durante el dia y en la cual les es mas
facil recibir informacion sobre una empresa o marca, lo que concluye que es una de
las mejores oportunidades que tiene ASARTEBAT para obtener reconocimiento y

mantener una comunicacién constante y de interés entre sus usuarios.
e Instagram

Segun datos obtenidos del sondeo de la marca la mayoria de los clientes
indican que les gustaria recibir informacion de ASARTEBAT a través de la red social
Instagram, porque poseen cuentas activas en esta red, ademas de considerar que
es un medio para darse a conocer de forma mas atractiva, lo que representa una

gran oportunidad para la empresa.
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e YouTube

El crear un canal de YouTube para la asociacion significaria colocar videos
de interés al publico sobre la creaciéon artesanal de los productos que ofrece la
asociacion, asi como los eventos o actividades que se realizan para promover la
marca en ferias o festivales, asi como mostrar la variedad de productos que se

ofrecen.
e Pagina Web

Poseer una pagina web representa una herramienta clave que sirve de base
para llevar a cabo las funciones de informar, e interactuar con el publico, esta debe
de ser atractiva, divertida y de facil manejo para los visitantes de ella, esto ayudara
al cliente a conocer mas de la empresa, y al mismo tiempo se genera una

reputacion e imagen positiva de la marca.
e Email marketing

El uso de correo electronico para la asociacion ayudara a generar una
personalizacion de cada usuario y se considera una comunicacion mas privada para
el que publico que aun no considera las redes sociales como una forma de

interaccion entre empresas y publico se sienta mas segura por este medio.

VIl. IDENTIFICACION DEL OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA

1. Objetivo General

Identificar los medios digitales mas adecuados para poder posicionar la
marca en el mercado textil artesanal, y aumentar el nimero de ventas de la

asociacion.
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2. Objetivos Especificos

2.1 Establecer las herramientas digitales que mas se ajusten a las necesidades
de la Asociacion en redes sociales donde el cliente se sienta mas conforme,
como lo son Facebook, Instagram, YouTube.

2.2 Aumentar los canales de comunicacion con los clientes por medio de
Instagram y asi generar mayor interaccion con las personas, a través de
publicaciones con imagenes de sus productos que se destaguen en ser
llamativos en cuanto a disefios y colores.

2.3 Generar relacion directa e inmediata con el cliente atreves del canal de
YouTube publicando y compartiendo videos en formato digital.

2.4 Lograr por medio del Email Marketing un contacto mas cercano y
confidencial con los clientes.

2.5 Realizar una Pagina Web, donde se coloque contenido de valor ofreciendo al
cliente una rapida atencion a las consultas que realice.

2.6 Crear anuncios en linea, por medio de Google AdWords para llegar a los
usuarios en el momento exacto en que se interesan por los productos y

servicios que la empresa ofrece.

DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR

Los activos digitales son bienes que proporcionan valor a la empresa, cuya

importancia radica en la interaccion directa que permite entre la entidad y la

audiencia. Tal interaccion es clave para la recoleccion de informacion efectiva en

cuanto a los gustos y preferencias de los clientes reales y potenciales de la marca,

ayudando asi a la empresa a detectar errores de manera rapida y poner en marcha

acciones correctivas para mejorar de manera continua en cada area.
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Al seleccionar de forma correcta los activos y hacer un buen uso de ellos, la
empresa puede alcanzar multiples beneficios que permitirdn la mejora integral de

cada area de marketing, que permitiran la consecucion de sus metas empresariales.

En base a lo anterior, el plan de marketing digital para ASARTEBAT cuenta
con una serie de opciones de medios digitales que le permitirAn cumplir sus

objetivos, los cuales se detallan a continuacion.

1. Descripcion general del activo digital

a) Redes Sociales

e Instagram

Es una red social y aplicacion para subir fotos y videos, a los cuales pueden
aplicarseles diferentes tipos de filtros y tamafios antes de ser publicados. Esta red
social posee un apartado llamado “historias”, donde pueden subirse fotos y videos
con una duracidon de 30 segundos y caducan a las 24 horas. De igual manera
pueden realizarse “transmisiones en vivo” con interaccion con el publico que “siga” a
la persona encargada de la transmision. Incluye el uso de “Hashtags” los cuales
permiten que exista una interaccion entre las personas con gustos afines. La funcion
de etiquetar personas y mostrar la ubicacion, estan presentes en dicha aplicacion.
Instagram esté orientada a moviles y tablets, aunque en la web tiene una version,
pero solamente es de lectura. Su popularidad ha ido en incremento por ser practica

y entretenida para sus usuarios.

Instagram es una red social cuyo disefio da mayor importancia a la visibilidad
de fotos y videos, por lo tanto, es una buena opcién para empresas con teméaticas
visuales puesto que la aplicacion es lider en ésta categoria. ASARTEBAT puede
apostar sin duda a tener presencia en Instagram y asi generar mayor interaccion
con las personas, a través de publicaciones con imagenes de sus productos que se

destacan por ser llamativos en cuanto a disefios y colores.
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e Facebook (Fan Page)

Facebook es la red social mas utilizada a nivel mundial, ya que posee
millones de usuarios, lo cual es una ventaja para las empresas por el alcance de
personas que esto implica. La Fan Page de Facebook es una herramienta que
funciona de manera similar a los perfiles personales pues se publican imagenes,
videos, estados, con la diferencia que ésta permite medir la actividad que se
produce en las publicaciones a través de una serie de estadisticas disponibles en la
misma red social, donde el administrador de la pagina puede observar el nimero de
likes o reacciones, las veces que se compartio la publicacion, el nUmero de clicks
realizados entre otros. Dentro de las funciones que tiene la Fan Page de Facebook
se encuentra la de segmentar el mercado al cual se quiere dirigir las publicaciones

de la empresa.

Las publicaciones que presenta Facebook pueden ser organicas y también
de pago. Facebook da las opciones de plan que mas se adapten a la empresa de
acuerdo con sus objetivos y presupuesto y al ser adquiridas ayudan a llegar a un

namero mayor de personas, y asi obtener los resultados de promocion deseados.
e YouTube

YouTube es una red social dedicada a videos, donde personas y empresas
pueden publicar y compartir una infinidad de videos en formato digital. Es
sumamente facil acceder a esta red social donde sin necesidad de tener una cuenta
es posible ver los multiples videos disponibles, caso contrario al momento de subir
videos se debe crear una cuenta. Los videos que se suben a YouTube tienen una
duracién maxima de 10 minutos y un tamafio de archivo de 2GB. Hoy en dia, es
posible realizar transmisiones en vivo donde se puede interactuar en tiempo real
con las personas. La cuenta o canal que se crea en YouTube tiene una opcion
donde las personas pueden suscribirse para recibir notificaciones cada vez que se

ha subido un video.
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Cualquier video que publigue una empresa, puede ser considerado un
anuncio que ayude a la organizacion. Para facilitar el trabajo de anuncios en
YouTube, ésta ofrece una guia con los tipos de anuncios que las empresas pueden
utilizar y las especificaciones necesarias que deben cumplir como los planes de

pago de acuerdo con la modalidad de anuncio que elija.

b) Email Marketing

El Email Marketing es una herramienta del marketing digital, donde la
empresa utiliza el correo electronico para comunicarse, con previa autorizacion de
quienes lo reciben. Es muy utilizado por las empresas por el grado de confianza que
llega a crearse con los clientes al mantener un contacto mas cercano y confidencial.
Ademas, no genera grandes costos al implementar campafias de comunicacion al
segmento seleccionado. Es posible crear una base de datos a la cual atender y
fidelizar a través del contenido periédico que se envie que sea capaz de mantenerlo

informado y producir en ellos acciones que sean de beneficio para la empresa.

c) Pagina Web

Las paginas web es una informacion electronica capaz de contener
imagenes, textos, sonido, video, programas, enlaces entre otros, adaptada a la
World Wide Web. Una pagina web es una carta de presentaciéon de la empresa,
donde se trata de generar trafico para aumentar el numero de clientes nuevos y
mantener a los clientes actuales. Para obtener los resultados que las empresas
desean es necesario que se genere contenido de valor, una rapida atencion a las
consultas que se hagan en la pagina, todo esto de la mano de un buen disefio web
agradable al publico, facil para acceder a informacién importante, con un dominio y

hosting propio que reflejen la seriedad y credibilidad de la empresa.
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d) Campafa de AdWords

Google AdWords es el programa de publicidad en linea de Google. A través
de AdWords, se pueden crear anuncios en linea para llegar a los usuarios en el
momento exacto en que se interesan por los productos y servicios que la empresa
ofrece. Una campafia de AdWords es aquella que se configuran en la Red de
Blusqueda para que, cuando un usuario busque una marca en concreto en Google,
aparezca un anuncio que enlace con la web oficial. AdWords es un producto que se
puede utilizar para promocionar la empresa, vender productos o servicios, darlos a
conocer y aumentar el trafico en el sitio web de la empresa. No existen requisitos
minimos de inversion, la empresa puede elegir donde aparecerd su anuncio de
AdWords, establecer un presupuesto que le parezca adecuado y medir facilmente el

impacto de su anuncio.

Google AdWords tiene disponibles varios formatos en los que se pueden
anunciar las empresas como lo son: Anuncios de Display, Anuncios de video
(YouTube), Anuncios de Busqueda, Anuncios de Aplicaciones, que la empresa

puede escoger de acuerdo a lo que mas le convenga.

e) Campaia de Pago

Los modelos de publicidad pagada en internet son varias y pueden ser
aplicadas a cualquier tipo de empresa. Estas permiten enfocarse exclusivamente al
segmento de mercado seleccionado y analizar de manera muy detallada la
efectividad de los anuncios a través de sistemas estadisticos que permiten

visualizar el retorno de la inversion.

Entre algunas modalidades de campafia de pagos estan: pago por click, el
cual es uno de los métodos mas utilizados, es rapido y ayuda a conseguir trafico
cualificado al sitio web de manera inmediata y consiste en pagar solo por los

visitantes que hagan click en el anuncio y sean dirigidos a la pagina web. Este
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servicio es prestado por varias empresas como lo son Google AdWords y Facebook
AdWords. Existe también la opcion de alquilar espacio en sitios de alto gréfico,
donde sitios web relacionados con el segmento de mercado de la empresa pueden
vender o alquilar un espacio dentro de la estructura del sitio web por un costo
relativamente bajo. Esta técnica es muy eficaz y se debe dar un seguimiento junto
con analisis de estadisticas para evaluar los sitios web que proporcionen mejores

traficos de visitantes.

2. Justificacion

En la actualidad es imposible para el mundo empresarial, la ayuda del
internet es imprescindible para que las organizaciones puedan realizar sus
campafias de publicidad, y llegar de modo eficaz a sus segmentos de mercado por
la interaccion casi inmediata que ofrecen las distintas herramientas disponibles, que,
si bien su funcidbn en un principio consistia en conectar personas, su labor ha

superado esta situacion, conectando ahora empresas con clientes.

El plan de marketing digital para ASARTEBAT contiene una propuesta de
medios digitales que poseen las caracteristicas que se adaptan a las necesidades
que presenta la Asociacion. Es claro el interés por parte de los socios en que
ASARTEBAT incremente su participacion en el mercado de artesanias textiles, que
exista un mejor posicionamiento de la marca en la localidad y que se vean
mejoradas las ventas a través del cumplimiento de las peticiones antes
mencionadas. Es asi, que mediante el uso correcto de los siguientes activos

digitales éstas puedan dar respuesta a la problematica que enfrenta la Asociacion.

Las herramientas digitales utilizadas de manera adecuada pueden conseguir
grandes resultados, pero para ello es necesario saber escogerlas. Un buen plan de
marketing digital tendra herramientas de diferente indole que se ayudaran entre si

en la busqueda de mejores respuestas para la empresa. Las herramientas
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seleccionadas para ASARTEBAT son las Redes Sociales como Facebook,
Instagram y YouTube, Email Marketing, elaboracion de una Pagina Web, campafias

de pago y campafas AdwWords.

Las redes sociales: Facebook, Instagram, YouTube han sido evaluadas como
excelentes medios donde ASARTEBAT pueda entrar de lleno con sus campafas, y
tener una comunicacion efectiva con su segmento de mercado, ademas los
resultados de la investigacion realizados confirman la presencia del segmento en
estas redes sociales, siendo los méas utilizados y los que a sugerencia de las
personas encuestadas ASARTEBAT deberia utilizar. Facebook facilita la
comunicacion entre empresa-cliente en DM, presenta amplias oportunidades para
gue la Asociacion se dé a conocer al publico, ya que es la red social mas utilizada
por los salvadorefios de acuerdo con datos de Estudio de Redes Sociales lanzado
por iLifebelt 2016, que sostienen que un 3,100,000 de salvadorefios utilizan esta red
social. Instagram es una red social con un aumento en su uso y popularidad, es una
plataforma ideal para mostrar a través de imagenes el aspecto pintoresco y
artesanal que reflejan todos los productos que ofrece la Asociacion y que puede ser
muy bien explotado por su enfoque visual. YouTube se suma a éste proyecto dado
gue de acuerdo a datos generados por Analitika 2015 es la segunda red social con
mayor uso en El Salvador con un 85.8%, ademas informacion recabada de la
investigacion, el segmento esta muy interesado en conocer como se fabrican los
productos de ASARTEBAT a través de videos, ya que el legado artesanal
caracteristico de la regidbn de San Sebastian debe ser transmitido hacia las
personas con el fin de dar a conocer el trabajo de este lugar, para motivar a las
nuevas generaciones a continuar con esta labor y ser un centro atractivo para los

turistas que visiten el pais.

El Email marketing para ASARTEBAT es una herramienta clave para
mantener una comunicaciéon efectiva cuando entable negocios con otra empresa, la

campanfa realizada por correo a una base de datos resulta ser a muy bajo costo lo
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que beneficia a la Asociacion en cuanto a la inversion que deba procurar para este

tipo de acciones mercadoldgicas.

La Pagina Web es un medio que brinda seriedad a la empresa, tiene la
funcion de carta de presentacion, y con su disefio debe causar un impacto en los
visitantes para que puedan pasar de clientes potenciales a clientes reales.
ASARTEBAT no posee pagina web y el reto es crear uno para disponibilidad de los
clientes, ya que por mucha presencia que tenga en redes sociales, una pagina web
tiende a consolidar su presencia en Internet. A medida que la brecha digital se va
acortando, la tendencia es que los clientes potenciales se informen antes de adquirir

un producto, por lo que su importancia no debe pasar desapercibida.

Las campafias de pago y AdWords son parte del mecanismo que debe
realizar ASARTEBAT si quiere llegar a una audiencia mayor, sus beneficios van
encaminados a una efectividad casi inmediata del uso de los mismos lo que

representa una excelente inversion.

3. Recomendaciones generales de uso

Las siguientes recomendaciones son una pequefia guia de como utilizar las
herramientas digitales elegidas para ASARTEBAT.

a) Facebook

Se realizara una fan page a través de un correo electronico del que deben
tener acceso todos los socios de la Asociacién. A pedido de los socios, se le
ensefiara a cada uno como darle mantenimiento a la Fan Page, por lo que todos
podran realizar acciones de acuerdo a una coordinacion interna que llevaran a cabo
para evitar problemas, pero sera una persona la encargada principalmente de dar el
manejo de ella. Antes de crear la pagina se hard un refrescamiento de imagen de

marca por lo tanto iniciaran sus publicaciones con un nuevo logo. Actualizaran la
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pagina tres veces a la semana. Para dichas publicaciones se debe calendarizar el
contenido que se subira para tener un orden y buen manejo de informacién, asi
como cualquier campafa, promocion, concurso u otra actividad que se pretenda

realizar en la pagina.

b) Instagram

Se creara un perfil de empresa que llevara el nombre de ASARTEBAT, la
actualizacion de publicaciones sera similar al de Facebook tanto en fechas como en
contenido, es decir habra una coherencia de mensaje en las publicaciones de todas
las redes sociales de la Asociacion, y la facilidad que representa Instagram es que
las publicaciones que se suban en esta red social pueden compartirse en Facebook

para una mayor facilidad al trabajar en estas dos herramientas.

c) YouTube

Se creara un canal con el nombre de ASARTEBAT, donde se subiran videos
gue muestren la fabricacion de los productos de la Asociacién, la ubicacion de la
Asociacion, entre otro contenido que impacte a la audiencia como tematicas acerca
del municipio, festividades, lugares recreativos, todo lo relacionado a la artesania
textil, para que fomente el turismo del municipio de San Sebastian. Se publicaran
videos dos veces al mes y estos podran compartirse en las respectivas cuentas de

Facebook e Instagram y facilitar el enlace del canal para que puedan suscribirse.

d) Email marketing

Para el correo electronico de ASARTEBAT en primera instancia se creara
una base de datos con los antiguos clientes de la Asociacidén y se tratard de hacer

nuevas alianzas con otros negocios que puedan estar interesados en las telas que
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fabrica ASARTEBAT, como por ejemplo Hoteles, Restaurantes, Tiendas de Venta
de Telas entre otros. Se enviardn correos a esta base de datos dos veces al mes
para fidelizar y concretar negocios, sin llegar a ser hostiles por la saturacién de

mensajes.

e) Pagina Web

La pagina web serd actualizada una vez al mes, tendra el nombre de
ASARTEBAT y en ella se pondra informacion acerca de la empresa como su
historia, y filosofia empresarial. Se colgaran algunos de los videos del canal de
YouTube de la Asociacion, se publicardn imagenes y especificaciones de los
productos, y se mostraran los enlaces para acceder a todas sus redes sociales
como también el correo de ASARTEBAT, para poder contactarse de manera
personal. A medida se vaya actualizando la pagina pueden ir agregandose mas
elementos como juegos o dinAmicas que sirvan de ancla para la permanencia en la

pagina.

f) Campaiias de Pago y AdWords

Estas campafas de pago iran dirigidas hacia Facebook y la Pagina Web que servira
para tener un mayor alcance en cada medio digital. Se debe tener un presupuesto
estimado que se dirigira hacia estos tipos de publicidad, y debe evaluarse cada
cierto tiempo la efectividad de dichas campafias para poder corregir fallas, o

cambiar de estrategias de acuerdo con los intereses de la Asociacion.
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CONCLUSIONES

Como resultado de la investigacion que se realiz6 por medio de un grupo
focal, se puede concluir de acuerdo a los resultados obtenidos que
ASARTEBAT en la actualidad no es la primera opcion de compra para las
personas.

Se identificé que uno de los mayores problemas identificados es la falta de
comunicacion que esta teniendo la asociacion con el publico meta, se ha
descuidado por completo la interaccion con las personas.

También se concluye que ASARTEBAT debe dar un refrescamiento a la
marca, porgue las personas tienen una concepcion muy vaga de ellos y un
concepto diferente al que quiere brindar al publico, se presentaron por
ejemplo opciones de nuevos logos de la marca y a las personas les agrado
mas algunas opciones, que el logo con el que cuenta la asociacion.

Se considerd necesario identificar cuéles eran las redes sociales que los
clientes utilizan de forma personal y con mas frecuencia, y fue claro que la
red social mas utilizada por los participantes es Facebook, en segundo lugar
Whatsapp, en tercer lugar se ubica Instagram, en cuarto Youtube y en quinto
lugar Snapchat.

Se deben utilizar otros medios digitales para dar a conocer la asociacion, el
mercado es muy cambiante y solicita nuevas formas de comunicacion, a las
cuales la asociacion no se ha adaptado y las ha dejado rezagadas, lo que ha
permitido que no tengan presencia en el mundo digital, y que por ende las
personas no los conozcan.

El que las personas tengan presencia en los medios digitales, y manejen
varias cuentas en redes sociales, representa una oportunidad para la
asociacién, porque demuestra que las personas son muy activas en el mundo
digital, lo que beneficia a la asociacion para transmitir informacion de la

marca y lograr la captacion del publico objetivo.
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RECOMENDACIONES

Para que la asociacion logre alcanzar sus objetivos, es importante identificar y

desarrollar lo que el mercado esta demandando por tanto se realizan las siguientes

recomendaciones:

a)

b)

d)

f)

De acuerdo a los datos obtenidos de la investigacion se recomienda dar una
mayor vistosidad a la marca y a los productos que ofrece la asociacion
porque las personas no la reconocen en el mercado y por ende no la
consideran para realizar sus compras.

Se deben enfocar en crear nuevos canales de comunicacion e interaccion
con el publico meta, asi las personas sentiran que forman parte del desarrollo
de la asociacion.

Debe tomarse en cuenta las opiniones que tuvieron los participantes y
compararlas con el concepto que quiere brindar la asociacion sobre la marca
al publico, para poder desarrollar un refrescamiento de marca.

Enfocarse en las redes sociales que son mas utilizadas por el publico, para
captar el mayor mercado posible. ofreciendo contenido e informacion de
calidad a los usuarios, que satisfaga sus necesidades.

Tomar en cuenta las nuevas tecnologias, los nuevos canales digitales que se
encuentran disponibles en el mundo online y sacarles el provecho para tener
una presencia de peso en este mundo, y por ende penetrar en nuevos
mercados emergentes.

Enfocarse en la oportunidad de la diversidad de redes sociales que existen
en dia, y que las personas tengan presencia en ellas para cubrir nuevos

mercados e interactuar con ellos.
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CAPITULO lIl. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DIGITAL

Xl. METODOLOGIA

1. Metodologia de la formulacién de estrategias

El plan de marketing digital para ASARTEBAT ofrece una serie de estrategias
qgue han sido elaboradas con una metodologia basada en objetivos estratégicos,
tales objetivos son directrices que guian a la entidad a la realizacion de sus
intereses mas latentes, y el cumplimiento de las mismas en un periodo de tiempo
estipulado permitira ver resultados favorables que mejoren la posicion actual de la

asociacion en el mercado meta.

La metodologia esta compuesta por un Plan Estratégico de Marketing Digital
dentro del cual se contemplan los objetivos estratégicos, cuyo tiempo de

consecucion se estima para 3 afos.

El Plan Estratégico de Marketing Digital de ASARTEBAT se encuentra
detallado a continuacion:

Plan Estratégico de Marketing Digital

1.1 Objetivo Estratégico General

Disefnar un Plan de Marketing Digital, que sirva como herramienta para posicionar la
marca ASARTEBAT en la mente de los consumidores y dar a conocer la diversidad

de productos que ofrecen.
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1.2 Objetivos Estratégicos Especificos

Vi.

Vil.

Hacer un refrescamiento de imagen del logo de ASARTEBAT para
brindar un concepto que destaque los principios de la asociacion.
Establecer las herramientas digitales que mas se ajusten a las
necesidades de la Asociacion en redes sociales donde el cliente tenga
mayor presencia, como lo son Facebook, Instagram, YouTube.
Realizar una péagina web, donde se coloque contenido de valor
ofreciendo al cliente una rapida atencion a las consultas que realice y
mostrando la diversidad de productos que se ofrecen.

Lograr por medio del email marketing un contacto mas cercano y
confidencial con los clientes.

Alcanzar un numero de 45,000 fans en la fan page de Facebook e
Instagram para un periodo de 3 afios en funcion.

Aumentar el nimero de conversiones de ASARTEBAT en un 1% para
captar un mayor mercado y por ende un aumento en las ventas de la
asociacion.

Crear anuncios en linea, por medio de Google AdWords para llegar a
los usuarios en el momento exacto en que se interesan por los

productos y servicios que la empresa ofrece.

2. Justificacién de la metodologia

El Plan Estratégico de Marketing Digital, ha sido estructurado tomando una

metodologia de referencia en base a objetivos estratégicos que sera clave para el

éxito de la organizacion ya que establece una guia, ayuda a la evaluacion, revela

prioridades, permiten la coordinacion y sientan las bases para planificar, organizar,

motivar y controlar con eficiencia. Los objetivos estratégicos permiten medir la

efectividad con la cual la organizacion esta trabajando, por lo cual se considera que

dicho método ayudara a la administracion de la asociacion. Es asi que para el plan
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de marketing digital de ASARTEBAT se adapta de mejor forma una formulacién de
estrategias en base a objetivos concretos, ya que permiten orientar los esfuerzos de
la asociacion al cumplimiento de cada uno de ellos de manera que los resultados
obtenidos satisfagan sus necesidades trazadas en el periodo de tiempo que se ha

determinado.

Xll.  FORMULACION DE ESTRATEGIAS

1. Estrategias

Las estrategias desarrolladas para ASARTEBAT se formularon de acuerdo a
la informacion recolectada en los instrumentos de investigacion que se realiz6 al
mercado objetivo y al analisis que se hizo a la competencia, porque se identificé las
necesidades que tiene el mercado, la forma en que desean obtener informacion de
la marca, los medios digitales que deben desarrollarse para cubrir un mayor publico

y por ende una mayor conversion para la asociacion.

1.1 Propuestas afo 2018

Las propuestas del afio 2018 comprenden todas las estrategias y campafias
que se llevaran a cabo para cumplir cada objetivo estratégico establecido
anteriormente, a continuacion, se detalla las acciones que se realizaran para cada

uno de ellos.
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1.1.1 Refrescamiento del logo

Tabla 26. Tabla Objetivo 1

Objetivo Estrategias Implementacion
Hacer un refrescamiento | - Hacer uso de las | Realizar publicaciones
de imagen del logo de habilidades del equipo | que realcen la nueva

ASARTEBAT para brindar de investigacion para | imagen del logo de

un concepto que destaque desarrollar el nuevo | ASARTEBAT
los principios de la logo
asociacion

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 12/9/2017.

1.1.1.1 Estrategia 1. Hacer uso de las habilidades del equipo de

investigacion para desarrollar el nuevo logo

Para la realizacién del cambio de imagen, el equipo de investigacion hizo uso
del programa de edicion de imagen Adobe Photoshop, con el que se realizaron los
cambios al logo actual tomando en cuenta multiples factores que se describen a

continuacion:

La opinion de los participantes del instrumento de investigacion fue
importante, ya que se identificé que el logo no causa impacto, posee poco atractivo
y sus elementos no son entendibles, dificultando su reconocimiento en el mercado.
Por lo tanto, las sugerencias proporcionadas por ellos, sumadas a la opinion de los
socios de la asociacion en cuanto a los elementos que debe llevar el nuevo logo, se
cred una propuesta que contiene lo siguiente (Ver Figura 19. Nuevo disefio de logo
para ASARTEBAT):
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Colores llamativos: El logo contiene 7 colores, morado, celeste, azul, blanco,
rojo, anaranjado, amarillo. Las artesanias textiles que elabora la asociacion
contienen una amplia gama de colores con tonalidades fuertes y llamativos,
por lo que es necesario reflejar en su logo tales caracteristicas. Dado el caso
de que las hamacas son su producto estrella se retomé el patrén de colores

de una hamaca que forma parte de su catalogo.

Bellota de algodoén: La bellota forma parte de la identidad de ASARTEBAT
por el material con que son elaborados los productos, de igual manera
cuando se fundo la asociacion su primer logo constaba de una bellota que no

esta incorporada en el logo actual y desean retomarla.

Nombre de ASARTEBAT: Es necesario la identificaciéon del nombre de la
asociacion junto con la imagen, pero el logo puede ser utilizada sin el nombre

ya que por si solo puede reconocerse.

Implementacion: En cada medio digital se incorporara el nuevo logo como
imagen de perfil. Cada publicacion que se suba a los distintos medios debe
llevar ubicado el logo para que sea visualizado. Ademas, se publicara
contenido que describa las caracteristicas del logo, como parte de la imagen
corporativa de ASARTEBAT (Ver Figura 20. Ejemplo de publicacion de
cambio de logo en redes sociales), para que el publico progresivamente

identifique la nueva imagen y la tenga presente en su mente.
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Figura 19. Nuevo disefio de logo para ASARTEBAT

(‘ \

N

ASARTEBAT

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 12/9/2017.

Figura 20. Ejemplo de publicacién de cambio de logo en redes sociales

ASARTEBAT

Tenemos nueva imagen!!
Identificanos con la bellota

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 12/9/2017.
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1.1.2 Redes Sociales

Tabla 27. Tabla Objetivo 2

Objetivo Estrategias Implementacion
Establecer las | - Creacidén de Fan Page | Desarrollo de las
herramientas digitales que en Facebook principales redes sociales
mas se ajusten a las |- Creacion de perfil en | solicitadas por el publico
necesidades de la Instagram para conocer la marca.
Asociacion en  redes | - Creacion de Canal de
sociales donde el cliente YouTube
tenga mayor presencia,
como lo son Facebook,

Instagram, YouTube

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 13/10/2017.

Para ASARTEBAT es de importancia mantener presencia en redes sociales
para generar una interaccidon con los consumidores de nuevo porque por el
momento dejaron de darle mantenimiento a las que tenian y dejaron de existir en
estos medios, ademas las personas que participaron en la investigacion dieron a
conocer que las redes sociales son las principales fuentes de informacién a la que

recurren cuando necesitan un producto.

1.1.2.1 Estrategia 2: Creacion de Fan Page en Facebook para establecer

un contacto mas eficiente y directo con los consumidores.

La Fan Page de la Asociacion de Artesanos Textiles Batanecos
(ASARTEBAT) (Ver Figura 21. Pagina de Facebook de ASARTEBAT) se desarrolla
con el objetivo de establecer una comunidad de fans donde se logre interactuar con

ellos y estrechar lazos de comunicacion efectiva entre la empresa y el publico
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objetivo. Ademas de acuerdo al instrumento de investigacion que se realizo, es uno

de los medios digitales que utiliza el segmento meta con mayor frecuencia.

Figura 21. Pagina de Facebook de ASARTEBAT

Pagina Mensajes Notificaciones Estadfsticas Herramientas de publicacién Configuracién Ayuda ~

ASARTEBAT
Asartebat Setrvicio local
Crear nombre de usuario
de la pagina Contactarnos /'
Inicio
RUDEECICnes ik Megusta X\ Seguir 4 Compartir =«
Opiniones
Videos # Estado [8] Fotovideo [ Producto, Oferta + Q- Servicio local en San Sebastidn (EI
Fotos Salvador)
@ e
Informacien L
Publicaciones de visitantes >
Comunidad
Grupos Publicaciones
a—— giCH! g #
- NI

Fuente: Captura de pantélla recuperada de https://Www.facebook.corﬁ/Asartebat-
351452688646166/ con fecha 25/09/2017.

1.1.2.2 Estrategia 3: Desarrollo de una cuenta en Instagram para lograr
una mejor visualizaciéon de los productos que ofrece la asociacion

por medio de fotografias atractivas paralos seguidores.

Es importante para ASARTEBAT contar con un perfil de Instagram, porque
este medio permite generar una mejor representacion de la marca, ya que el
contenido que se maneja es completamente visual, y tomando en consideracion los
productos que ofrecen, la asociacion podra explotar en mayor medida este medio
(Ver Figura 22. Cuenta de Instagram para ASARTEBAT) para interactuar con mas
publico, y dar a conocer toda la gama de productos que ofrecen, esta cuenta estara

vinculada con la Fan Page de Facebook para abarcar un mayor segmento de
mercado.
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Figura 22. Cuenta de Instagram para ASARTEBAT

‘ q“btﬂgnﬂm Buscar @ @ rg

] asarte bat Editar perfil ¥
3 publicaciones 2 seqguidores 2 seguidos
Textiles.Batanecos asartebat-textilesbatanecos.simplesite.com

ASARTEBAT

Fuente: Captura de pantalla recuperada de

https://www.instagram.com/asartebat/?hl=es con fecha 25/09/2017.

1.1.2.3 Estrategia 4: Creacion Canal de YouTube para que el publico
conozca el proceso de fabricacién de los productos y asi generar

unarelaciéon con el cliente.

La importancia de crear un canal de YouTube para ASARTEBAT (Ver Figura
23. Canal de ASARTEBAT TEXTILES BATANECOS) radica en que los videos
permiten que la empresa destaque a sus seguidores de una forma mas interactiva
los productos que ofrecen, y de acuerdo al andlisis realizado a la competencia se
logra identificar que servird para diferenciarse de ellos, se creard un video de
apertura del canal, en el que se muestre el logo la asociacion, la fabricacion y todos

los productos que se encuentran a la venta.
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Figura 23. Canal de ASARTEBAT TEXTILES BATANECOS

= [BYouTube Buscar Q t 00

0 suscriptores 8 Administrador de videos

@

ASARTEBAT

Textiles Batanecos o3 I suscrvie B

ASARTEBAT (Asociacion de Artesanos Textiles Batanecos) se especializa en la fabricacion y comercializacion de artesanias textiles
elabora... Mostrar mas

Fuente: Captura de pantalla recuperada de
https://www.youtube.com/channel/lUC3aq2sZV4hYp4uFezdz2m9w con fecha
25/09/2017.

1.1.3 Creacion de Pagina Web
Tabla 28. Tabla Objetivo 3

Realizar una pagina web, | - Creacibn de pagina | Este activo digital

donde se coloque Web representa la parte

contenido de valor » principal del plan digital
. _ - Construccion de

ofreciendo al cliente una ) que se propone

. _ contenido Web i

rapida atencion a las desarrollar, reforzara su

consultas que realice y identidad y fomentar4 su

mostrando la diversidad reconocimiento.

de productos que ofrecen

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 13/10/2017.
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La importancia de que ASARTEBAT (Ver Figura 24. Pagina Web de
ASARTEBAT) cuente con una pagina web radica en que se lograra un alcance
mundial de sus productos o servicios, las personas percibiran un mayor prestigio y
calidad de la asociacion, es una tarjeta de presentacion indispensable, y crea una

ventaja competitiva con respecto a la competencia que no posea este medio.

La direccion electronica del sitio web de la asociacibn es

https://www.asartebat-textilesbatanecos.simplesite.com/.
1.1.3.1 Estrategia 5: Construccion de contenido web

Mostrar la propuesta de valor al crear la pagina y mostrar todo el contenido
organizado estratégicamente para que sea visualmente atractivo al publico, resaltar
la informacion general de la empresa como mision, vision, valores; mostrar los

productos que se ofrecen, asi como la ubicacion y horarios de la sala de ventas.

Sera un sistema interactivo de facil acceso para los usuarios, simplificando la

manera de navegar en la pagina web.

Figura 24. Pagina Web de ASARTEBAT

ASARTEBAT

Textiles Batanecos

ASARTEBAT

Inicio ¥ Productos Contéctanos

05 con productos de calidad,

ijando con dedicacion en el p
e San Sebastian: sus Telare

Fuente: Captura de pantalla recuperada de http://asartebat-

textilesbatanecos.simplesite.com con fecha 13/10/2017
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1.1.4 Creacion de Email Marketing

Tabla 29. Tabla Objetivo 4

Objetivo Estrategias Implementacion
Lograr por medio del |- Presentacion de la | Se retomara una base de
email marketing un marca datos antigua para
contacto mas cercano y |- Campafas interactuar con los
confidencial con los informativas clientes
clientes

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 13/10/2017.

ASARTEBAT desarrollara este objetivo partiendo de retomar una base de
datos antigua que manejaban, pero que por diferentes motivos dejaron de darle
seguimiento, por tanto, para comenzar se retomaran dichos correos y asi ir

generando nuevos clientes.
1.1.4.1 Estrategia 6: Presentacion de la marca

Se aprovechara el refrescamiento de la marca para enviar una tarjeta de
presentacion en el que se mostrara el nuevo logo, y reiterar el objetivo de la marca,
la produccion artesanal de textiles y la calidad de los productos. Para que los
clientes antiguos vuelvan a saber de ASARTEBAT y los nuevos conozcan lo que

ofrecen.
1.1.4.2 Estrategia 7: Campafas informativas

Una de las cosas que mas emocionan a los clientes es recibir nuevas
noticias, por ejemplo, cuando se redisefia el sitio web o se lanzan nuevos productos,
estos son cambios, novedades y lanzamientos que se deben informar por medio de

email marketing.
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1.1.5 Aumento de Fans en Fan Page
Tabla 30. Tabla Objetivo 5

Objetivo Estrategias Implementacion
Alcanzar un nuamero de | - Campafias de pago en | - Crear anuncios segun
45,000 fans en la fan Facebook segmento de producto
page de Facebook para |- Camparfas - Campafa Fiestas
un periodo de 3 afios en promocionales por Patronales
funcion temporadas - Campafias Dia de la

Madre

- Campafnas Mes de la
Hamaca

- Campaia Fin de Afo

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 13/10/2017.

Es importante generar trafico en Facebook y que las personas hablen cada
vez mas de la asociacion, por tanto, es significativo captar el mayor publico que se

pueda, para esto se formularon las siguientes estrategias:

1.1.5.1 Estrategia 8: Realizar campafas de pago de Facebook

Dicha estrategia contribuird a lograr el objetivo antes mencionado, teniendo
en cuenta que se debera establecer un porcentaje en el presupuesto, para llevarla a
cabo, se promocionara la pagina con campos pagados diarios de un dolar para que

se muestre la opcion de la pagina a todo publico.

a. Campanfa 1: Crear anuncios, segun el segmento al que va dirigido cada

producto

Se realizaran anuncios donde se muestre la fotografia de los productos que

ofrece la Asociacidn, las cuales van a ir acompafiadas de una pequefia descripcion
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que dira “Manteniendo nuestras raices, producto elaborado en telar artesanal’, la
ubicacién en la que se elegird que aparezca dicho anuncio sera en la seccion de

noticias de la computadora y la seccion de noticias del celular.

1.1.5.2 Estrategia 9: Crear campafias promocionales a través de

Facebook e Instagram en temporadas

Se vincularan ambas péaginas, Facebook e Instagram para lograr hacer mas
efectiva las promociones y lograr que los seguidores se mantengan informados y
enterados en tiempo real y de una forma rapida de los acontecimientos y

seguimientos de éstas.

a. Campafia 1: Se otorgaran descuentos, regalias, promociones especiales

alos seguidores de la fan page, en diferentes festividades del afio.

e Para las fiestas patronales de San Sebastian, se realizar4 una promocion con
el tema “Sebas de Fiesta” (Ver Figura 25. Ejemplo de publicacion de
promocion Sebas de Fiesta) que consistira en que los seguidores deberan
subir una fotografia con un producto elaborado y comprado en ASARTEBAT,
donde se deberan ver ellos mostrando determinado producto con el Hashtags
#SebasdeFiesta, a las primeras 15 personas que participen se les dara un

descuento del 20% en su compra que realice del 1 al 31 de enero del 2018.
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Figura 25. Ejemplo de publicacion de promocion Sebas de Fiesta

DE FIESTA &

ilémo peeticipo]?

iSe premioy én o {os primeyes 15 pot i.ti,p-&vnus!

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 25/9/2017

Para el dia de la madre se lanzara la promocion con el tema “Mama porque
tu nos abrigas con tu amor, ASARTEBAT te abriga entre hilos de colores”
(Ver Figura 26. Ejemplo de publicacion de rifa para Dia de la Madre),
consistira en darle like a la Fan Page, compartir en el perfil personal y pedir a
Sus amigos que reaccionen sobre la imagen, quien obtenga mas reacciones
sera el ganador de la promocion, dicha promocion durara desde el 1 al 9 de

mayo ganandose una colcha, entregada el 10 de mayo del 2018.
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Figura 26. Ejemplo de publicacién de rifa para Dia de

la Madre

Mawmd, porque ti nos abrigas con
—~—— tU AMOY e

L L AsemERAT (L

te abriga con hilos de colores

Participa en la rifa de una colecha JUMBO para mamd
Fecha de rifa: 10 de mayo

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 25/9/2017.

El dltimo fin de semana de agosto se realizara una dinamica denominada
“Adivina — adivinador y gana con ASARTEBAT” (Ver Figura 27. Ejemplo de
publicacion para promocion Adivina-Adivinador) consistirda que entre la
semana del 20 al 25 de agosto se publicara una foto mostrando solamente
una de las partes de la hamaca, los seguidores deberan adivinar qué
producto es, esto con relacion al festival de la hamaca que afio con afio se
celebra en San Sebastian, el obsequio sera una hamaca de 3 varas la cual

sera entregada el dia 26 de agosto en el evento.
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Figura 27. Ejemplo de publicacion para promocion

Adivina - Adivinador

e Advadon{

3A qué producto de ASARTEBAT
pertenece ésta imagen?

Tienes hasta el 25 de Agosto para participar
Publicacién de ganador: 26 de Agosto

ASARTEBAT

Fuehte: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 25/9/2017.

Para fin de afio se realizara la promocién de “Fidelidad del Cliente” en la cual
se premiard la constancia en la compra de los productos que ofrece la
asociacién, de los seguidores de la fan page obsequiandoles manteles

tortilleros por compras mayores de $15 y manteles canasteros por compras
de $20.



1.1.6 Aumento de Conversiones de ASARTEBAT

Tabla 31. Tabla Objetivo 6
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Objetivo Estrategias Implementacién
Aumentar el numero de Publicar contenido de Creacién de Albumes
conversiones de los productos en venta de fotografias

ASARTEBAT en un 1%

Publicar contenido de
la fabricaciéon artesanal

Publicar contenido del

Campafia Turisteando
en Sebas

Aparicién en eventos

municipio

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 13/10/2017.

Para ASARTEBAT es importante que no solo hablen de ellos, no solo sean
conocidos en el mercado, sino que las personas se vuelvan sus clientes y adquieran
sus productos, es por esto la importancia de crear estrategias para aumentar las

conversiones.

1.1.6.1 Estrategia 10: Publicar contenido de los

ASARTEBAT en redes sociales

productos de

Se postearan fotografias de los diferentes productos, realizandose tres veces
a la semana para lograr interactuar con la comunidad de la fan page de la

asociacion.
a. Campafa 1: Elaborar album de fotografias

Clasificar los productos segun su uso, con el titulo de album Hogar (Ver
Figura 29 y 30. Ejemplo de publicacion de fotografias para album Hogar), se
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mostraran fotografias de la colcha yumbo, manteles individuales para mesa, etc.;
album Siesta feliz (Ver Figura 28. Ejemplo de publicacion de fotografias para album
Siesta Feliz) se colocaran fotografias de hamacas con su descripcion de las
medidas y otros detalles con relacién al producto, sillas hamacas, etc., aloum Telas
y mas, fotografias de los colores y texturas de las telas, medidas, bufandas,

chalinas, etc.

Figura 28. Ejemplo de publicacién de fotografia para album Siesta Feliz

NN

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 25/9/2017.



Figura 29. Ejemplo de publicacion de fotografia para album Hogar

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 25/9/2017.

Figura 30. Ejemplo de publicacién de fotografia para aloum Hogar

|

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 25/9/2017.
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1.1.6.2 Estrategia 11: Publicar contenido de fabricacion de productos en

redes sociales

Las personas gustan de conocer el proceso de fabricacién de los productos
artesanales justamente por su origen y el significado que tiene para los pueblos que
se reconocen por este trabajo, es por lo mencionado anteriormente que se opta por

Mmostrar estos procesos.

a. Campafia 1: Mostrar contenido sobre el proceso de elaboracion de los

productos en las diferentes redes sociales

Obtener el mayor provecho de las cuentas de YouTube, Instagram vy
Facebook, colocando videos, documentales, imagenes acerca del proceso de
elaboracion de cada producto (Ver Figura 31. Ejemplo de publicacion de fabricacion

de artesanias textiles) desde la materia prima, hasta el producto terminado.

Figura 31. Ejemplo de publicacion de fabricacion de artesanias textiles

P
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 25/9/2017.
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1.1.6.3 Estrategia 12: Publicar contenido del municipio para generar

turismo en redes sociales

El municipio es reconocido nacionalmente por la fabricacién de productos
textiles de forma artesanal, lo que hace que muchas personas lo visiten, pero
también cuenta con varios lugares turisticos como balnearios, rios, miradores,
ademas de la belleza del casco urbano del pueblo, estos lugares son los que se
mostraran en esta estrategia.

a. Campafa 1: Turisteando en Sebas

Se busca que los seguidores de las redes sociales conozcan no solo del
producto por el que es reconocido San Sebastian sino, mostrar por medio de
imagenes, videos, fotografias los lugares y paisajes mas reconocidos (Ver Figura
32. Ejemplo de publicacién Turisteando en San Sebas), en la cual se le colocara a
cada publicacion una resefia 0 pequefia historia acerca del lugar y ademas una

pequefa reflexion acorde a la publicaciéon que se haga.

Figura 32. Ejemplo de publicacion

Turisteando en San Sebas

" A .

TUristeando
enw Saw S

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 25/9/2017.
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1.1.6.4 Estrategia 13. Postear contenido en redes sociales acerca de

aparicion en eventos

Se colocaran publicaciones en las cuales se detallen el lugar del evento al
que asistiran, acompafado con la imagen de un croquis, por ejemplo, para las
fiestas agostinas en el centro internacional de ferias y convenciones, pasarelas de
moda donde muestren sus telas y diferentes actividades en donde se haga presente
la marca de ASARTEBAT, para que los seguidores se mantengan al tanto de los

eventos a los que asisten.

1.1.7 Google AdWords

Tabla 32. Tabla Objetivo 7

Objetivo Estrategias Implementacion
Crear anuncios en linea, | - Campafias de pago en | Desarrollo de publicidad
por medio de Google Google AdWords SEM para aumentar el
AdWords para llegar a los trafico

usuarios en el momento
exacto en que se
interesan por los
productos y servicios que

la empresa ofrece

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 13/10/2017.

Hoy en dia Google es el principal buscador de sitios web, por lo que es
importante que la asociacion tenga presencia en este medio, para que cuando las
personas entren a estos sitios se muestre informacién de ellos y asi mas personas

conozcan lo que ofrecen.




1.1.7.1
AdWords
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Estrategia: Realizar campafias de pago a través de Google

La publicidad SEM ayudara a la pagina web de la asociacion a posicionarse

de mejor modo en internet, es decir, generara un trafico mayor cuando los usuarios

encuentren el anuncio tras hacer una busqueda relacionada a lo que ofrece

ASARTEBAT. Para ello se han determinado ciertas palabras claves que permitiran

que el anuncio de la pagina sea localizado entre las primeras opciones de

resultados cuando las personas busquen todo aquello relacionado a artesanias

textiles, el presupuesto para estas camparas sera de $30 mensuales.

1.2 Propuestas afio 2019

Las propuestas de este afio comprenden una serie de estrategias definidas

para cumplir 3 objetivos que iniciaron en el afio 2018, tales objetivos seran

cumplidos a lo largo de 3 afios, por lo que el afio 2019 representa el afio 2 de

trabajo.

Tabla 33. Propuestas de Estrategias para afio 2019

Objetivos

Estrategias

Implementacion

Alcanzar un numero de
45,000 fans en la fan
page de Facebook para
un periodo de 3 afios en

funcién

Mantener informado a
los seguidores a través
de las cuentas de
Facebook e Instagram
de las festividades
mas importantes del
ano

Se colocard la caja de
fans de Facebook en

la pagina web de la

Se mantendran
vinculados Facebook e
Instagram, se
presentara  contenido
de acuerdo a las
temporadas del afo.

Vinculacion de
Facebook con la
Web, se

mostrara la caja de

Pagina
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asociacion, para lograr
incrementar el niumero
de personas en la fan

page de Facebook

fans de Facebook en el

sitio web.

Crear contenido atractivo

respaldado por una
comunicacion eficiente
que genere una

vinculaciéon entre la marca

y los seguidores

Pedir consejos a los
Fans
Destacar novedades

de Instagram

- Creacion de dinamicas
en las que los clientes

den sus puntos de

vista e ideas para
mejorar.
- Presentar en

Instagram aparicion en
ferias, modificaciones

en sala de ventas, etc.

Aumentar el ndmero de
conversiones de

ASARTEBAT en un 1%

Campairias de pago en

Facebook

Se publicara contenido en
el cual las personas usen
los productos que ofrece
la asociacion, induciendo
el interés del publico. (Ver
Figura 33. Ejemplo de
publicacion de uso de

productos).

Crear anuncios en linea,
por medio de Google

Adwords para llegar a los

usuarios en el momento
exacto en que se
interesan por los

productos y servicios que

la empresa ofrece

Campaiias de pago en

Google Adwords

Desarrollo de publicidad
SEM para aumentar el

trafico

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 13/10/2017.
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Figura 33. Ejemplo de publicacion de uso de productos

A

A e
¢ -

4 l\:
A4

Fuente: Elaborado por equif)o de investigacion. Fecha 13/10/2017.

1.3 Propuestas afio 2020

Las propuestas del afio 2020 representan el trabajo del afio 3 para el

cumplimiento de los objetivos planteados al inicio del plan.

Tabla 34. Propuestas de Estrategias para afio 2020

Objetivos Estrategias Implementacion
Alcanzar un numero de |- Mantener informado a |- Creacion de afiches
45,000 fans en la fan los seguidores a través acorde a las
page de Facebook para de las cuentas de festividades que se
un periodo de 3 afios en Facebook e Instagram celebran durante el
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funcién de las festividades afo (Fiestas
mas importantes del patronales, Dia de la
ano Madre, Mes de la
Hamaca, Fin de Afio)
(Ver Figura 34.
Ejemplo de publicacion
sobre Festival de la
Hamaca)
Crear contenido atractivo | - Aprovechar los |- Hacer wuso de Ilos
respaldado por una Hashtags de Hashtags para replicar
comunicacion eficiente Instagram el contenido y alcanzar
que genere una | - Preguntas de un mayor publico
vinculacion entre la marca Interaccion - Mostrar los productos
y los seguidores y consultar en qué
lugares prefiere
usarlos
Aumentar el niamero de |- Campafas de pago en | - Desarrollo de
conversiones de Facebook Campaiia
ASARTEBAT en un 1% denominada:

“Consume lo nuestro”,
donde se hace un
llamado a la poblacion

a adquirir productos
salvadorefios en
especial productos

textiles, durante el mes

de Septiembre

Crear anuncios en linea,
por medio de Google

AdWords para llegar a los

Campairias de pago en
Google AdWords

Desarrollo de publicidad
SEM para aumentar el

trafico
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usuarios en el momento
exacto en que se
interesan por los
productos y servicios que

la empresa ofrece

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 13/10/2017.

Figura 34. Ejemplo de publicacion sobre Festival de la Hamaca

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 13/10/2017.
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2. KPI's

Los KPI ayudaran a determinar numéricamente el nivel de desempefio de las
estrategias o el plan de marketing digital anual, para ASARTEBAT los KPI's a

utilizar son los siguientes:

2.1 Métricas para Sitio Web

Para el caso de ASARTEBAT se utilizara la herramienta de analitica web

gue proporciona Google: Google Analytics.

Google Analytics permite medir todos los datos que genera un sitio web en
relacion a los usuarios y a las tendencias del mercado. Esta herramienta
proporciona de manera practica analisis y graficos de la pagina web, asi como de
las redes sociales de la entidad para medir su eficacia en cuanto a contenido,
namero de visitas, la fuente de donde se origina el trafico, las conversiones
realizadas, entre otros. Las métricas de interés para la pagina web de ASARTEBAT
gue proporciona Google Analytics son los siguientes:

a) Porcentaje de rebotes

El porcentaje de rebote establecido en el capitulo 1 para ASARTEBAT,
estard representado para cada mes en el afio 2018 tal como se puede
apreciar en la tabla (Ver Tabla 35. Porcentaje de Rebote para el afio 2018).
Para que se cumpla tal condicion, es necesario que se lleven a cabo una
serie de estrategias que seran claves para impactar en la pagina web. Dichas

estrategias son las siguientes:
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i. Estrategias

e Construccion de contenido web

Mostrar la propuesta de valor al crear la pagina y mostrar todo el
contenido organizado estratégicamente para que sea visualmente
atractivo al publico, resaltar la informacion general de la empresa,
mostrar los productos que se ofrecen, asi como la ubicacién y horarios
de la sala de ventas.

Un contenido de calidad hace que las personas quieran saber mas, por lo
qgue el cumplimiento de esta estrategia hard que los usuarios despierten su interés
en leer y visualizar todo lo que se suba a la pagina web. Ademas, la buena
estructura del sitio web y su facil acceso invitardn a la navegacion, evitando que el

usuario salga lo més rapido sin explorar el contenido.

Se posteara contenido nuevo en la pagina web una vez al mes, por lo que se
considera que sera un factor que harda que las tasas de rebote se mantengan
constantes a lo largo del afio, tomando como porcentaje de rebote aceptable un
rango del 30% al 35% por tratarse de una pagina corporativa.

Tabla 35. Porcentaje de Rebote para el afio 2018

KPI's Afio 2018

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mesé6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 KPI 2018
Porcentaje de rebotes| 35% | 30% | 35% | 30% | 35% | 30% | 35% | 30% | 35% | 30% | 35% | 30% 33%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.

b) Fuente de trafico

Los usuarios llegan al sitio web a través de distintas fuentes incluyendo
campanfas publicitarias, motores de busqueda y redes sociales. ASARTEBAT

tendra un trafico proveniente de las estrategias en distintos medios digitales
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cuyo enfoque es motivar la visita a la pagina web. Basado en lo anterior para
el afio 2018 se prevé una fuente de tréafico (Ver Grafico 20. Fuente de Tréafico
para Pagina Web de ASARTEBAT 2018) que se comportara tomando en

cuenta las estrategias siguientes:

i. Estrategias

a. Campanfas informativas

Una de las cosas que mas emocionan a los clientes es recibir nuevas
noticias, por ejemplo, cuando se redisefia el sitio web o se lanzan
nuevos productos, estos son cambios, novedades y lanzamientos se

deben informar por medio de email marketing.

Por medio de las campafas informativas a los clientes corporativos, se
presentara todo lo nuevo que posee ASARTEBAT, enfatizando la presencia de su
pagina web donde se desplegara el enlace para que visiten el sitio web de la

asociacion.
e Realizar campafas de pago através de Google AdWords

La publicidad SEM ayudara a la pagina web de la Asociacion a
posicionarse de mejor modo en internet, es decir, generara un trafico
mayor cuando los usuarios encuentren el anuncio tras hacer una
basqueda relacionada a lo que ofrece ASARTEBAT. Para ello se han
determinado ciertas palabras claves que permitiran que el anuncio de la
pagina sea localizado entre las primeras opciones de resultados cuando
las personas busquen todo aquello relacionado a artesanias textiles, el

presupuesto para estas campafias sera de $30 mensuales.

Las campafias SEM serdn importantes en los esfuerzos por generar trafico
para el sitio de la Asociacién, ya que generan resultados inmediatos y la constante

inversion en este tipo de campafias permitird obtener la visibilidad que se desea.
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Por parte de las redes sociales, las cuentas de Facebook, Instagram y
YouTube tendran en su bandeja de informacion la URL de ASARTEBAT que enlace

a la pagina web.

Gréfico 20. Fuente de Tréfico para Pagina Web de ASARTEBAT 2018

Fuente de trafico

M Trafico de busqueda

B Trafico referencial

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.

Grafico 21. Fuente de Trafico (Medios Digitales)

Fuente de trafico

(Medios digitales)
Tréafico de busqueda

B Campaia SEM
Trafico referencial
B Campana informativa

(email marketing)
M Facebook

M Instagram

H YouTube

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.
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c) Contenido del sitio

El impacto que genera el contenido en la pagina web es crucial para lograr
las conversiones que la asociacion espera como uno de sus principales
objetivos. Para el afio 2018 se generara contenido de valor como lo reflejan

las estrategias que se mencionan a continuacion:

i. Estrategias

e Construccion de contenido web

Mostrar la propuesta de valor al crear la pagina y mostrar todo el
contenido organizado estratégicamente para que sea Vvisualmente
atractivo al publico, resaltar la informacion general de la empresa,
mostrar los productos que se ofrecen, asi como la ubicacion y horarios

de la sala de ventas.

Dicha estrategia aporta mucho valor a lo que a contenido se refiere,
enfatizandose que la calidad de contenido sera la encargada de llevar a la
asociacién a posicionarse en el mercado por medio de este tipo de herramienta
digital, a través de los KPI's anteriores es como se verifica cual contenido es el que
genera mejores resultados para la asociacion (Ver Tabla 36. Porcentaje de Rebotes

para el afio 2018 y Figura 35. Fuente de Trafico (Medios Digitales)).
d) Costo por Click

El Costo por Click sera el importe cobrado por Google AdWords por cada
click que se haga en el anuncio. Para el afio 2018 se ha estimado un
presupuesto mensual de $30 (Ver Tabla 36. Presupuesto de campafia de
AdWords para Pagina Web de ASARTEBAT). La estrategia que estara bajo

este KPI sera la siguiente:
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i. Estrategias

e Realizar campafas de pago através de Google AdWords

La publicidad SEM ayudarda a la pagina web de la asociacion a
posicionarse de mejor modo en internet, es decir, generara un tréfico
mayor cuando los usuarios encuentren el anuncio tras hacer una
basqueda relacionada a lo que ofrece ASARTEBAT. Para ello se han
determinado ciertas palabras claves que permitiran que el anuncio de la
pagina sea localizado entre las primeras opciones de resultados cuando
las personas busquen todo aquello relacionado a artesanias textiles, el
presupuesto para estas campafias sera de $30 mensuales.

El objetivo de esta campafia es que las personas visiten el sitio web de
ASARTEBAT por lo que la oferta automatica presentada por Google AdWords se
ajusta a lo que requiere la asociacion, donde se establece el presupuesto diario de
$1, para generar la mayor cantidad de clicks posibles sin exceder el presupuesto
(Ver Figura 35. Presupuesto para Campafia AdWords). Ademas de un Costo por
Click Maximo (CPC Méaximo) de $0.27 que se debe pagar por click en el anuncio
(Ver Figura 36. Costo por Click M&ximo por anuncio)

Tabla 36. Presupuesto de campafia de AdWords para Pagina Web de ASARTEBAT

KPI's Afio 2018

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes12 KPI 2018
Costo por Click $30 | $30 | $30 | $30 | $30 | $30 | $30 | $30 | $30 | $30 | $30 | $30 $360

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.
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Figura 35. Presupuesto para Campafa AdWords

Objetivo Trafico del sitio web v
Anuncios y
extensiones o i )

Redes Red de Busqueda de Google, Partners de busqueda v
Paginas de
destino Ubicaciones San Vicente, El Salvador (departamento) v
Palabras clave Idiomas Espafio w
Audiencias Pujas Maximizar clics v
Datos _— —_— .
demogréficos Presupuesto diario 1,00 5 al dia v

Fechas de inicio y de

- finalizacién Fecha de inicio: 2 de octubre de 2017 Fecha de finalizacion: Sin definir v
Configuracion

Anuncios dinamicos de

esairos bisqueda Obtener segmentacion automatizada de la Red de Busqueda y titulos de anuncio perso v
Programacién de v Configuracion adicional
anuncios

Fuente: Captura de pantalla recuperado de
https://adwords.google.com/aw/settings/campaign/ con fecha 13/10/2017

Figura 36. Costo por Click Maximo por anuncio

extensiones Nombre del grupo de P
. Ad Group #1 W
anuncios
Paginas de Estado de! g
: stado del grupo de
destine - grup ® Habhilitado h
anuncios
Eelemnalns Pujas CPC max.: 0,27 § (automatica)
Audiencias Tipo d_e grupo de Estandar
anuncios
baros Opciones de URL del No hay configurada ninguna opcidn v
A . N dy C Jurada : a opc
demaograficos grupo de anuncios - gurada ninguna of
Rotacion de anuncios Utilizar la configuracion de la campafia v
Configuracion
Dispositivos

Los informes no se generan en tiempo real. La zona horaria de la cuenta se utiliza como referencia para las fechas y las horas. Mas informacian
Es posible que algln inventario se proporcione a través de intermediarios de terceros.

Historial de Las métricas acreditadas mostraran una acraditacion dal Media Rating Council (MRC) en el texto qus aparece al colocar el cursor sobre el encabszado de la
camhios columna
© 2017 Google

Fuente: Captura de pantalla recuperado de
https://adwords.google.com/aw/settings/adgroups/ con fecha 13/10/2017
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2.2 Métricas para Redes Sociales

De acuerdo a los objetivos planteados para ASARTEBAT las métricas que se
adaptan para visualizar los esfuerzos generados en redes sociales son las métricas
de Alcance y Compromiso. Las métricas de alcance permiten obtener informacion
sobre el publico y su ritmo de crecimiento potencial y efectivo; en cuanto a las
métricas de compromiso éstas tratan de poner en cifras a la parte de la audiencia
que interactida con los contenidos, mostrando un interés real y compartiendo de

forma asidua.

a) Fans/Followers

Los fans/followers son aquellas personas que dan Me Gusta a la pagina en
Facebook. Al crear la cuenta de la red social lo que interesa a ASARTEBAT
es que la comunidad crezca, por lo que las estrategias que ayudaran a

obtener estos resultados son:

i. Estrategias

e Realizar camparias de pago de Facebook

Dicha estrategia contribuira a lograr el objetivo establecido, teniendo en
cuenta que se debera establecer un porcentaje en el presupuesto, para
llevarla a cabo, se pagaran por campafas semanales.

e Campafia 1: Crear anuncios, segun el segmento al que va

dirigido cada producto

Para llegar a un nimero mayor de publico se utilizar4 una campafa de pago
de Facebook, la cual ayudard a segmentar el publico para que la asociacion llegue

al mercado al que se dirige. Se estima que para el afio 2018 se alcance un total de
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15,000 fans (Ver Tabla 37. Fans estimados para Fan Page de Facebook de
ASARTEBAT).

e Crear campafias promocionales a través de Facebook e

Instagram en temporadas

e Campafa 1. Se otorgaran descuentos, regalias, promociones
especiales a los seguidores de la fan page, en diferentes festividades
del afio.

Las campafias promocionales que también son de pago, tienen como
finalidad que la comunidad crezca a través de las distintas promociones en fechas
especiales. Todo esto con el fin de que se llegue al nimero estimado de fans para
el afio 2018.

Tabla 37. Fans estimados para Fan Page de Facebook de ASARTEBAT

KPI's Afio 2018

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 KPI2018

Fans 1,250 | 1,250 | 1,250 | 1,250 | 1,250 | 1,250 | 1,250 | 1,250 | 1,250 | 1,250 | 1,250 | 1,250 | 15,000
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.

e Se colocara la caja de fans de Facebook en la pagina web de la
asociacion, para lograr incrementar el nimero de personas en la

fan page de Facebook

e Campafa 1: Vincular Facebook con la Pagina Web

El impacto que genera esta campafa incide en el crecimiento de la
comunidad desde los visitantes de la pagina web de la asociacion.
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e Campafa 2: Mantener informado a los seguidores a través de las
cuentas de Facebook e Instagram de las festividades mas
importantes del afio

Al tener vinculadas las cuentas de Facebook e Instagram se mantendra
una coherencia de mensaje y los fans de Instagram podran tener la
oportunidad de convertirse en fans de Facebook puesto que se
comunicara siempre la presencia de las otras redes sociales de la

asociacion a la disposicion del publico para acceder al contenido.

Todas las estrategias antes mencionadas tienen la finalidad de generar
trafico, en su intento por atraer nuevos fans, lo que significa un gran avance en el
cumplimiento de los objetivos de la asociacibn como su posicionamiento en el

mercado.

b) Tasa de crecimiento
La tasa de crecimiento para ASARTEBAT estara estimada en un 1100%
mensual debido a que la red social serd creada y se debe empezar a
trabajar en las estrategias que permitan llegar a la meta de llegar a los
15,000 fans para el afio 2018 (Ver Tabla 37. Fans estimados para Fan
Page de Facebook de ASARTEBAT).

I. Estrategias.

e Realizar campanas de pago en Facebook

En el presupuesto de ASARTEBAT se estimaran $30 mensuales para
promocionar publicaciones que se realicen en la pagina, esta
estrategia sera de importancia para atraer mas adeptos a la Fan Page

y las publicaciones seran cada semana.
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e Campafa 1: Crear anuncios, segun el segmento al que va

dirigido cada producto

Para que el publico tenga un mayor interés en la Fan Page se
publicarad contenido que satisfaga las necesidades de los segmentos
de mercado identificados por la asociacion, asi se espera obtener un
estimado de 15,000 fans para el afio 2018.

e Crear campafias promocionales a través de Facebook e

Instagram en temporadas.

Se trabajard con Facebook e Instagram, conjuntamente para lograr un
mayor alcance de las publicaciones a la vez, que se desarrollaran
estrategias de ventas promocionales por temporadas del afio para
atraer a mas clientes, a las cuales se les dara un presupuesto mayor

para su promocion.

e Campafia 1. Se brindaradn descuentos, regalias y promociones
especiales para los seguidores de la fan page, en épocas
estratégicas del afio, para lograr una mayor captacion de
mercado y por ende un aumento en las ventas.

¢ Realizar campafas organicas en Facebook e Instagram.

Las campafas organicas contribuiran para que la asociacion publique
contenido de interés para sus seguidores, y que estos puedan

compartir dichos post y asi aumentar los fans.

e Campaia 1. Campaifa testimonial.

No hay mejor forma de captar nuevo publico que con el testimonio de
los que ya conocen la marca, ASARTEBAT se ha caracterizado por
ofrecer productos de calidad y sus clientes lo manifiestan, esto

contribuird a dar la confianza que buscan los nuevos seguidores.
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c) Alcance de una publicacion

Para ASARTEBAT es importante esta métrica porque les permitira evaluar la

constancia y periodicidad con que se publicé contenido y las personas logran

verlo, a la vez que evaluaran el alcance de las publicaciones pagadas y

organicas que realice la asociacion y se verificara si el presupuesto que se

estime para estas publicaciones es el indicado.

i. Estrategias

e Realizar camparias de pago en Facebook

Desarrollando una campafa pagada en Facebook es mas probable
gue obtengan un mayor alcance las publicaciones que se realicen, es
importante que mas personas logren ver los post de la asociacion,

para obtener nuevos clientes.

e Campafal. Crear anuncios segun el segmento al que va

dirigido cada producto

Es importante identificar correctamente el segmento al que van
dirigidos los anuncios, para crearlos de la mejor forma posible y asi

lograr el alcance esperado de él.

e Publicar contenido de los productos de ASARTEBAT en redes

sociales

ASARTEBAT ha estimado realizar dos publicaciones tres veces por
semana en Facebook e Instagram, lo que permitird en gran medida dar

a conocer la gama de productos con los que cuenta la asociacion.
e Campafa 1: Elaborar album de fotografias

Es importante que los seguidores identifiquen los productos que ofrece

la asociacion, para que logren tenerlos presentes a la hora de la
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compra, por lo que es necesario darselos a conocer de una forma

clasificada, segun la necesidad que tengan.

Se ha estimado que se tendra una cantidad de 1,250 usuarios nuevos por
mes para la pagina de Facebook de ASARTEBAT, y de esa cantidad se espera que
las publicaciones tengan un alcance del 70%, se esperaria que unas 875 personas
vean las publicaciones (Ver Tabla 38. Alcance de ASARTEBAT para el afio 2018).

Tabla 38. Alcance de ASARTEBAT para el afio 2018

KPI's Afio 2018

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 KPI 2018

Alcance 70% | 70% | 70% | 70% | 70% | 70% | 70% | 70% | 70% | 70% | 70% | 70% | 70%
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.

d) indice de aplauso

Para ASARTEBAT es muy importante conocer que contenido es el que
prefieren sus seguidores para eso es necesario conocer las reacciones de los
usuarios en Facebook e Instagram por cada publicacion realizada, porque
esto ayudara a potenciar los contenidos que mas gusten a los usuarios. Para
el afio 2018 se estima un indice de aplausos de promedio de 1.53 (Ver Tabla
39. indice de Aplausos de ASARTEBAT para el afio 2018).

i. Estrategias

e Realizar campafias organicas en Facebook e Instagram para

motivar la compra de sus productos

El contenido de calidad que se publiqgue en Facebook e Instagram es
lo que dara la pauta para que las personas se sientan satisfechas con
la informacion que reciben, cuando el contenido sea de mayor interes,

de confianza, real y preciso propiciara la satisfaccion del cliente y este
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tendrd una buena reaccién lo que permitird identificar lo que desean

ver.
e Campafia 1. Utilizar contenido positivo

Es importante brindar informacion de agrado y positiva a las personas
para que estas se sientan en sintonia con la pagina, también se debe
resaltar todo lo positivo de la asociacion como patrticipacion en ferias y
eventos, porgue esto va creando una reputacion de la marca, y es
contenido atractivo para el pablico.

e Publicar contenido de fabricacion de productos en redes
sociales

Se debe obtener el mayor provecho de las cuentas de YouTube,

Instagram y Facebook, colocando videos e imagenes acerca del

proceso de elaboracién de cada producto, por la naturaleza de este

trabajo las personas se sienten atraidas ya que va siendo un

patrimonio porque hoy en dia todo es industrial.

Tabla 39. indice de Aplausos de ASARTEBAT para el afio 2018

KPI's Afio 2018

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 KPI2018
indice de Aplausos | 2.08 | 1.25 | 1.25 | 1.25 | 2.08 | 1.25 | 1.25 | 2.08 | 125 | 1.25 | 1.25 | 2.08 | 153
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.

e) Tasa de conversacion

La tasa de conversacion para ASARTEBAT sera de 2% para el afio 2018
(Ver Tabla 40. Tasa de Conversacion de ASARTEBAT para afio 2018), esto
puede variar ya que se han contemplado estrategias dentro del plan que
tendran como resultado una tasa mayor de comentarios que generara la
audiencia. Se ha estimado este porcentaje tomando en cuenta que se

tendrdn dos comentarios por actualizacion de estados. Es minimo el valor
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porgue la asociacion tiene poco tiempo de tener presencia en redes sociales.
Las estrategias que impactaran de modo positivo a la tasa de conversacion

seran las siguientes:

i. Estrategias

e Crear campafas promocionales a través de Facebook e

Instagram en temporadas

Se vincularan ambas paginas, Facebook e Instagram para lograr hacer
mas efectiva las promociones y lograr que los seguidores se
mantengan informados y enterados en tiempo real y de una forma

rapida de los acontecimientos y seguimientos de estas.

e Campafa 1. Se otorgaran descuentos, regalias, promociones
especiales a los seguidores de la fan page, en diferentes

festividades del ano.

Las campafias promocionales estimularan la respuesta de los fans como
consecuencia de la estructura de las dinamicas para cada una de ellas donde en su
mayoria se solicita la participacion de las personas en comentarios, subida de

imagenes, entre otros.

e Publicar contenido de los productos de ASARTEBAT en redes

sociales

Se postearan fotografias de los diferentes productos, realizandose tres
veces a la semana para lograr interactuar con la comunidad de la fan

page de la asociacion.

La interaccion de la audiencia en esta estrategia se vera reflejada a través de
comentarios en modo de consulta por tratarse de contenido acerca de los productos
de la asociacion, donde los interesados podran hacer llegar sus dudas o

comentarios.
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e Pedir consejos alos fans en Facebook

Creacién de dindmicas que permitan que los clientes brinden sus
puntos de vista o ideas que tengan para mejorar, por ejemplo, si se
quiere renovar algo en la sala de ventas se puede consultar a los
clientes, sobre los colores que se le quieran dar, o para el lanzamiento
de nuevos productos o disefios se muestra a los clientes las opciones
y que ellos voten por el que mas les parezca.

El mensaje de los prosumers estara mas presente en ésta estrategia por que

se solicita abiertamente la opinion de ellos.

Tabla 40. Tasa de Conversaciéon de ASARTEBAT para afio 2018

KPI's Afio 2018

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 KPI12018

Tasa de conversacion | 3% 2% 2% 2% 3% 2% 2% 3% 2% 2% 2% 3% 2%

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.

f) Compromiso por fan/followers

En éste KPI se evalGan todas las acciones que los fans han realizado en
redes sociales, por lo que se prevé en base a datos recolectados por la
antigua fan page de ASARTEBAT, y en conjunto con las estrategias a
implementar en la nueva pagina de la asociacion una tasa de compromiso de
19.12% para el afo 2018 (Ver Tabla 41. Compromiso por fans de
ASARTEBAT para afio 2018) cuya distribucion mensual se ve afectada por
una serie de acciones a implementarse en las estrategias del plan. Para
cumplir éste ratio se han establecido un conjunto de estrategias que

impactaran al publico, entre ellos se mencionan los siguientes:
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i. Estrategias

e Crear campafias promocionales a través de Facebook e

Instagram en temporadas

e Publicar contenido de los productos de ASARTEBAT en redes
sociales

e Preguntas de Interaccién

El KPI de compromiso por fan medira la interaccion de los seguidores en el
contenido que se postea en redes sociales, las estrategias que se han mencionado
han ayudado a crear un impacto no solo en este KPI sino en anteriores, motivando a

los usuarios a la interaccion.

Tabla 41. Compromiso por fans de ASARTEBAT para afio 2018

KPI's Afio 2018

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mesb6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 KPI 2018

Compromiso  |22.80%|17.28% |17.28% | 17.28% | 22.80% | 17.28% | 17.28% | 22.80% | 17.28% | 17.28% | 17.28% 19.12%
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.

Para tener una mejor comprension de los datos de cada KPI se ha elaborado
un resumen del afio 2018, agregando las proyecciones para los afios 2019 y 2020
(Ver Tabla 42. Resumen de KPI proyectados para 3 afos).
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Tabla 42. Resumen de KPI proyectados para 3 afios

Resumen de KPI

Red Social KPI 2018 2019 2020
Fans/Follower 15000 30000 45000
x Tasa de crecimiento 1100% 1100% 1100%
= Alcance de publicaciones 70% 80% 90%
g indice de Aplausos 1.53 2.5 3.75
= Tasa de conversacion 2% 5% 10%
Compromiso por fans 19.12% 30% 36%
Fans/Follower 1000 2000 3000
£ Tasa de crecimiento 1100% 1100% 1100%
:,'%, Alcance de publicaciones 40% 50% 60%
‘2 indice de Aplausos 1.53 2.5 3.75
= Tasa de conversacién 2% 3% 1%
Compromiso por fans 19.12% 24% 28%
Fans/Follower 500 1000 1500
a Tasa de crecimiento 1100% 1100% 1100%
E Alcance de publicaciones 30% 32% 37%
3 indice de Aplausos 1.53 2.5 3.7
> Tasa de conversacion 2% 3% 4%
Compromiso por fans 10% 12% 13%
Porcentaje de rebotes 33% 32% 30%
g e Traficode | e Traficode | e Trafico de
. bldsqueda busqueda busqueda
f;g Fuente de trafico o T:Iéxfico o T:’\fico o Trqéfico
:?_é’ referencial referencial referencial
= Contenido del sitio 33% 32% 30%
Costo por click S 027 |S 050 | S 0.75

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.

3. Plan de Medios

El plan de medios muestra todos los activos digitales propios de la empresa y
las fechas en la cual se lleva a cabo cada estrategia (Ver Tabla 43. Plan de Medios).

Las estrategias y las campafias van dirigidas a cumplir los objetivos

estratégicos desarrollados, los cuales van enfocados mayormente a lograr un
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posicionamiento de la marca en la mente de las personas, que logre ser reconocida

como una opcion a la hora de la compra.

Tabla 43. Plan de Medios

PLAN DE MEDIOS MESES ANO 2018

1| 2]|3|4|[5]6([7)]8([9]10

11

12

Redes Sociales

Facebook

Campaiias de pago Facebook

Campaiias promocionales

Fiestas patronales de San Sebastian

Dia de la Madre

Dia de la Hamaca

Fin de afio

Campaiias organicas en Facebook

Instagram

Youtube

Pagina Web

Email Marketing

Fuente. Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.

3.1 Presupuesto

El presupuesto contempla las campafias de pago que se realizaran
Gnicamente en Facebook y Google AdWords para el afio 2018 (Ver Tabla 44.
Presupuesto afio 2018), para Facebook y Google AdWords se han proyectado $30
por mes, mas el pago del Community Manager que sera el encargado de brindarle
el mantenimiento a las cuentas en Facebook, Instagram, YouTube, la pagina Web,
el Email Marketing y las camparfas en Google AdWords, y desarrollar las estrategias

mencionadas anteriormente en el capitulo.
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Tabla 44. Presupuesto afio 2018

MEDIOS DIGITALES

MESES

1 | 2 | 3] a] s ] 6 7] 8] 9] w] u]l] n

PRESUPUESTO ANO 2018

Facebook

Campafias de pago

$31.00]$28.00[$31.00]$3000]¢31.00]$30.00]$31.00]$31.00[$3000]$3000]¢3000]$ 3100

Campafias promocionales

Actividad 1. Fiestas patronales de San Sebastian | $ 10.00
Actividad 2. Dia de la Madre $ 10.00
Actividad 3. Festival de la Hamaca $ 10.00
Actividad 4. Fin de afio $ 10.00
Google Adwords $31.00] $28.00[$31.00]$3000]331.00]$30.00[$3100[s3100]33000]$31.00[$3000[s 3100
Community Manager $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 [ $ 350.00
TOTAL MES $422.00 | $406.00 | $412.00 | $410.00 [ $422.00 | $410.00 | $412.00 [ $422.00 | $410.00 | $412.00 [ $410.00 [ $ 422.00
TOTALANO $4,970.00
Fuente. Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.
Tabla 45. Presupuesto afio 2019
MEDIOS DIGITALES MESES
1 | 2 | 3] a] 5 [ 6] 7] 8] 9| 0] un] n
PRESUPUESTO ANO 2019

Facebook

Campafias de pago

$31.00] 2800 $31.00]$3000]831.00]$30.00]$31.00]831.00]$30.00]$31.00]$3000[s 3100

Campafias promocionales

Actividad 1. Fiestas patronales de San Sebastian| $ 10.00
Actividad 2. Dia de la Madre $ 10.00
Actividad 3. Festival de la Hamaca $ 10.00
Actividad 4. Fin de afio S 10.00
Google Adwords $31.00 | $ 28.00 | $ 3100 | $ 30.00 | $ 31.00 | $ 30.00 [ $ 32.00 | $ 31.00 | $ 30.00 | $ 31.00 [ $ 30.00 [ $ 31.00
Community Manager $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $ 350.00
TOTAL MES $422.00 | $406.00 | $412.00 | $410.00 [ $422.00 | $410.00 | $412.00 | $422.00 | $410.00 | $412.00 | $410.00 | $ 422.00
TOTALANO $4,970.00
Fuente. Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.
Tabla 46. Presupuesto aiio 2020
MEDIOS DIGITALES MESES
1 | 2 [ 3] a] s ] 6| 7] 8] 9] 0w ] u] n
PRESUPUESTO ANO 2020

Facebook

Campafias de pago

$31.00]$29.00]$31.00]$3000]831.00]$30.00]$31.00]831.00]$30.00]$31.00]$3000[s 3100

Campafias promocionales

Actividad 1. Fiestas patronales de San Sebastian| $ 10.00

Actividad 2. Dia de la Madre $ 10.00

Actividad 3. Festival de la Hamaca $ 10.00

Actividad 4. Fin de afio S 10.00

Google Adwords $31.00|$29.00 | $3100|$30.00($31.00|$30.00($31.00|S$31.00[$3000|S$31.00($3000]|$ 3100

Community Manager $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $350.00 | $ 350.00

TOTAL MES $422.00 | $408.00 | $412.00 | $410.00 | $422.00 | $410.00 | $412.00 | $422.00 | $410.00 | $412.00 | $410.00 | $ 422.00
TOTALANO $4,972.00

Fuente. Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.
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Tabla 47. Conversiones proyectadas afio 2018
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Fuente. Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 23/10/2017.

de pago y un 1.5% por

fas
falta de datos. Las conversiones son de 1%.

~

Se estima un crecimiento del 2% en campa

Nota

camparfas orgénicas a

~
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Tabla 48. Conversiones proyectadas afio 2019
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Fuente. Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 23/10/2017.

Se estima un crecimiento del 2% en campafas de pago y un 1.5% por

Nota

falta de datos. Las conversiones son de 1%.

campafas organicas a
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Tabla 49. Conversiones proyectadas afio 2020
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Fuente. Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 23/10/2017.
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A continuacion, se presenta los pronésticos de venta de ASARTEBAT para
los afios 2018 - 2020, (Ver Tabla 50, Tabla 51 y Tabla 52 Prondstico de ventas
ASARTEBAT). Tales pronésticos representan el comportamiento de ventas que
posee la asociacién cuya caracteristica principal se concentra en las fluctuaciones
que se realizan en temporadas especificas, cuya alza en las ventas se ve
ocasionada por las festividades de los meses de enero, mayo, agosto y diciembre.

Se ha estimado un incremento del 10% anual para las ventas de ASARTEBAT?.

Tabla 50. Pronéstico de ventas ASARTEBAT 2018

Datos Historicos Pronostico del
Periodo Afio Afio va"éﬁf;fgi = Factor de Ao
2016 2017 periodo Estacionalidad 2018
Ventas \lentas Ventas
1 1995 2000 1997.50 1.48 2203
2 995 1000 997.50 0.74 1100
3 987 1000 993.50 0.74 1096
4 980 1000 990.00 0.74 1092
5 1300 1700 1750.00 1.30 1930
6 1000 1000 1000.00 0.74 1103
7 980 1000 990.00 0.74 1092
8 2910 3000 2955.00 2.19 3260
9 1003 1000 1001.50 0.74 1105
10 985 1000 992.50 0.74 1095
11 995 1000 997.50 0.74 1100
12 1480 1500 1490.00 111 1644
VEﬂI‘;Z?LﬁD 16110 16200 ||5000 2018
Pm\::?::: de) 131250 | 1350.00
0+
VENTAS PREVISTAS 17820 12345678 9101112

Fuente. Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 23/10/2017.

2 Datos de Prondsticos estimados por carencia de informacion.



Tabla 51. Pronéstico de ventas ASARTEBAT 2019

Datos Historicos Pronostico del
Periodo Afto Afto va";:f;z :11; = Factor de Ao
2017 2018 perlodo Estacionalidad 2019
Ventas Ventas Ventas
1 2000 2203 2101.50 1.48 2422
2 1000 1100 1050.00 0.74 1210
3 1000 1096 1048.00 0.74 1208
4 1000 1092 1046.00 0.74 1205
5 1700 1930 1815.00 1.28 2092
6 1000 1103 1051.50 0.74 1212
7 1000 1092 1046.00 0.74 1205
8 3000 3260 3130.00 2.21 3607
9 1000 1105 1052.50 0.74 1213
10 1000 1095 1047.50 0.74 1207
11 1000 1100 1050.00 0.74 1210
12 1500 1644 1572.00 1.11 1812
VE"I:;?,LﬁD 16200 17820 (5000 2019
Promediode | 120000 | 1485.00
Ventas
VENTAS PREVISTAS 19602 12345678 9101112

Fuente. Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 23/10/2017.

Tabla 52. Pronéstico de ventas ASARTEBAT 2020

Datos Historicos Pronostico del
Periodo Afio Afio va"::::: ::\ e Fa l.:mr c!e Ao
2018 2019 periodo Estacionalidad 2020
Ventas Ventas Ventas
1 2203 2422 2312.50 148 2665
2 1100 1210 1155.00 0.74 1331
3 1096 1208 1152.00 0.74 1327
4 1092 1205 1148.50 0.74 1323
5 1930 2092 2011.00 1.29 2317
6 1103 1212 1157.50 0.74 1334
7 1092 1205 1148.50 0.74 1323
8 3260 3607 3433.50 2.20 3957
9 1105 1213 1159.00 0.74 1336
10 1095 1207 1151.00 0.74 1326
11 1100 1210 1155.00 0.74 1331
12 1644 1812 1728.00 1.11 1991
Venli-:?’;lhﬁo 17820 15603 [ 5000 2020
Promediode | o0 00 | 163358
Ventas
0 +——7F—T—T7—1 —T
VENTAS PREVISTAS 21562 12345678 9101112

Fuente. Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 23/10/2017.
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Xlll.  RESUMEN ESTRATEGICO (HOJA DE RUTA)

En la presente tabla se muestra un resumen de las diferentes actividades que
se realizardn en ASARTEBAT a lo largo del afio 2018 (Ver Tabla 53. Hoja de Ruta),
las cuales deberan ser implementadas, luego los socios tomaran estas como
referencia para poder desarrollar un mejor control y mecanismo que contribuya al
mejor funcionamiento de las acciones a realizar en cuanto a las diversas estrategias
gue se han sugerido dentro del plan estratégico. Se ha agregado un infogréafico que
refleja las acciones llevadas a cabo en las estrategias digitales del plan (Ver Figura

38. Infografico de Estrategias Digitales).

Las fechas que se han establecido solamente son sugerencias, queda a
decision de los socios de ASARTEBAT seguir con el formato indicado y poderlo
acomodar segun lo estimen conveniente en cuanto a los dias o meses, recalcando
que, de no continuar con el formato sugerido de manera similar, los resultados no
seran los que ellos esperan obtener.

Figura 37. Infografico de Estrategias Digitales

ESTRATEGIAS 55 )kDIGITALES

Refrescamiento Facebook Instagram YouTube Pagina Web Email
de logo marketing

| f = N

©) Liamativo @ Compartir Productos EK Videos } Consultas @H d::::os

lor i Visualizacién "8\, Fabricacién .
‘I Lolores _‘;I:‘U_ Comunidad , de marca A de productos o shenticed mpﬂvcdd“

-
Algodén Nuestra Informacién Campafias
g Coco:r’\::?\:rn Fotografia @ 0 gente l empresa ‘)) Informativas

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.



170

Tabla 53. Hoja de Ruta afio 2018

§ELTELTRELTYELTPELTDELIVELIELTHELTIELINRLT DELD

MO0 SHBNIAON  JWAMIDD  FHANDILAIS ¥ Or  ONOT OAWW Tl ORfW  OETHEH O3NS

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.
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XIV. METODOS DE EVALUACION Y CONTROL

Los métodos de evaluacion y control estan determinados por los KPI's, y las
ventas mensuales de la Asociacion (Ver Tabla 54. Formato de control de ventas), ya

que a través de ellos se monitorean las estrategias trazadas en el plan.

La pagina web se medird a través de los informes que provee Google
Analytics, y para el control de redes sociales se ha elaborado un formato de apoyo
(Ver Tabla 55. Cuadro de Medicion y Control para Redes Sociales) que servira a

ASARTEBAT para llevar los registros de las métricas de mayor interés.

A continuacién, se muestra a detalle los formatos de evaluacion y control:

Tabla 54. Formato de control de ventas

META DE VENTA REAL OBSERVACIONES

VENTAS (Conversiones)

(Por mes)

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.




Tabla 55. Cuadro de Medicién y Control para Redes Sociales

Encargado:

Red Social Métrica

Fans/Follower

Mes:
Semanal

Medicion de Redes Sociales

Semana 2

Semana 3

Semana4

Resumen
de Mes

172

Fans nuevos

Tasa de crecimiento

Publicaciones

Alcance de publicaciones

Menciones de la marca

Visitas a la pagina

Me gusta en publicaciones

Facebook

Tasa de conversacion

Tasa de amplificacion

Mensajes en el muro

Mensajes privados

Comentarios:

Seguidores

Nuevos seguidores

N° de Posts

Me gusta

Tasa de conversacion

Instagram

Foto mas efectiva

Comentarios:

Suscriptores

Videos Subidos

Reproducciones

Me gusta

No me gusta

Tasa de conversacion

YouTube

Tasa de amplificacion

Videos anadidos a favoritos

Comentarios:

Actualizacion de Pagina Web

Porcentaje de rebotes

Fuente de trafico

Contenido del sitio

Costo por click

Pagina Web

Comentarios:

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion. Fecha 15/10/2017.
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Anexo 1. Guion de preguntas para Focus Group

9)
h)

b)

Preguntas generales o de apertura
Si tuviéramos que asociar a San Sebastian con un producto, ¢Qué producto

seria? Y ¢ por que?

Preguntas de gustos y preferencias

¢, Qué productos textiles compra? ¢ Y dénde los compra?

¢, Qué le gusto de ese lugar?

¢, Qué elementos toma en consideracion para comprar esos productos? Y
¢ por qué toma en cuenta esos elementos?

¢ Estaria dispuesto a comprarle a otro distribuidor? ¢ por qué?

Preguntas de motivantes de compra

Hablemos un poco de ASARTEBAT ¢ha escuchado antes de ASARTEBAT y
por qué medio ha escuchado de ellos?

¢, Qué opinion tiene sobre los productos que ofrece ASARTEBAT?

¢, Como considera que es la atencion de ASARTEBAT?

¢, Ha visto su pagina web o visitado sus redes sociales?

¢ Le daria like a la pagina de Facebook de ASARTEBAT?

¢, Qué le gustaria ver en la pagina de Facebook de ellos, que le gustaria
recibir en sus redes sociales de ellos?

¢, Que lo motivaria a visitar sus redes sociales?

¢, Que lo motivaria a ir a comprar productos a ASARTEBAT?

Preguntas de cierre

¢,Qué producto le gustaria que fabricara ASARTEBAT? ¢Por qué este
producto?

¢ Les recomendaria a sus amigos consumir los productos de ASARTEBAT Y

por qué medios lo haria?
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e Presentacion de logo y nuevas propuestas para conocer la opinién de

los participantes acerca de laimagen de ASARTEBAT

Anexo 2. Guion de preguntas de sondeo a seguidores de pagina de Facebook de
ASARTEBAT

A. Preguntas generales.
Edad
Sexo
Ocupacion
Estado civil
Lugar de residencia

B. Informacién de opinion individual.

1. ¢Qué redes sociales posee?
Facebook
Instagram____
WhatsApp
YouTube
Snapchat___
Pinterest
Twitter
Otro (mencione)

2. ¢Cual de las redes sociales utiliza con mayor frecuencia?
Facebook

Instagram
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WhatsApp___

YouTube

Snapchat

Pinterest_

Twitter

Otro (mencione)

. ¢Es usted seguidor de la pagina de Facebook de ASARTEBAT?

Si__ No___ ¢Porqué?

. ¢ Qué le parece el contenido de las publicaciones de ASARTEBAT?

. ¢Qué tipo de contenido le gustaria que se publicara en la pagina de
Facebook de ASARTEBAT?

. ¢ En qué otro medio digital le gustaria que la asociacion se promocionara?

. ¢ Cudl es su opinidn con acerca del logo actual de ASARTEBAT?

. ¢En qué lugares ha comprado productos textiles? ¢(Coémo se supo de ese

lugar y porqué medio lo conocié?
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Anexo 3. Reporte de Focus Group, de Asociacién de Artesanos Textiles Batanecos.
(ASARTEBAT)

Las personas que participaron son repartidas en un 75% género femenino y 25%
género masculino.

En cuanto a las edades de los entrevistados, se determiné que el 37.50% se
encuentra entre los rangos de 25 a 35 afos, el otro 37.50% entre los rangos de 36 a
45 afos y el 25% restante tiene mas de 45 afios.

En cuanto a la profesion u oficio el 75% de los participantes son empleados/as, el
12.50% estudiantes y el 12.50% restante son comerciantes.

A continuacién, se muestra las tablas que sustentan el informe.

INFORMACION GENERAL:

Fecha: 01/07/2017 Lugar: San Hora: 10:00 am a Asistentes:

Sebastian 11:30 am personas

Objetivos de la investigacion:

1. Analizar la situacion actual de la Asociacion en la mente de las personas.

2. Conocer los gustos y preferencias de los consumidores.

3. Identificar los medios digitales que son mas aceptados por los
participantes.

4. Conocer el contenido de mayor interés en los medios digitales para los

usuarios.

Grupo consultor responsable: 9E

OBSERVACIONES DEL EVENTO:

a) Asistieron el 80% de los convocados, hubo una ausencia del 20%.

b) Se comportaron de forma amable y cooperadora, aunque en algunas
ocasiones se tuvo que tomar la iniciativa.

c) Aportaron informacion de suma importancia para el estudio de la situaciéon
de la asociacion.

d) Solo una de las personas que asistieron han comprado productos en la
asociacion.

e) Hubo disposicidén de los participantes para expresar las cosas positivas y
negativas que puedan conocer de la asociacion.




RESULTADOS OBTENIDOS:

i Gustos y Preferencias
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Comentarios Positivos Comentarios Negativos

El 100% de los participantes compra
productos textiles

Ninguno

De los participantes una persona ha
comprado productos en ASARTEBAT

En el mercado existen dos textileras
muy importantes, que estan captando la
mayoria de consumidores, esto puede
dar la pauta para realizar un andlisis
detallado de las deficiencias que esta

presentando la asociacion

El 75% de

dispuesto a cambiar de proveedor lo que

los participantes esta

significa una oportunidad para la

asociacion de atraer nuevos clientes

El 25% de los participantes se encuentra
satisfecho con su proveedor de textiles,
lo que un reto
ASARTEBAT de

percepcion de la marca

significa para

realizar una mejor

El 50% de las personas, aunque no ha
comprado productos de la marca, lo que
asociacion  es

del

evidencia que la

reconocida en el mercado textil

municipio

La mitad de los participantes no
reconocen la marca, lo que evidencia la
poca comunicacion que existe entre la

asociacién y el publico objetivo

La persona que compré en la tienda
brindé6 muy buenos comentarios sobre el
servicio y los productos que compré,

evidencio la satisfaccién de su compra

Una de las personas que no ha
comprado pero los conoce, manifesto
gue la atencion ya no es tan buena, y
esto se debe a la fuga de socios que
presenta la asociaciéon, algunas de las
personas que fueron pioneros de la
artesania textil ya dejaron de ser parte
de ha llevado a

ellos lo un
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desmejoramiento de estos, asi como
también la poca variedad de productos
con lo que cuentan hoy en dia,
mencionaron no haber encontrado los

productos que necesitaban en la tienda

I. Percepcion en medios digitales.

Comentarios Positivos Comentarios Negativos

Ninguno

De los participantes el 100% desconoce
los medios digitales que tiene la
asociacion, lo que evidencia el descuido
gue han tenido con respecto a sus

activos digitales

Los participantes afirmaron que cuentan
con redes sociales o tienen acceso a
plataformas digitales diariamente, una
oportunidad para la asociacion de ser

conocidos por mas publico que

interactita en estos canales de

comunicacion

Ninguno

El medio al que tienen un mayor acceso
las personas es el Facebook, un canal
de facil manejo y que permite abarcar

una gran parte de publico objetivo

Ninguno
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iii. Conclusiones

Como resultado de la investigacion que se realizé por medio de la herramienta de
un Focus Group es posible concluir gue ASARTEBAT no esta posicionada como

marca de textiles en el municipio de San Sebastidn ni en municipios aledafios

Las personas no reconocen la asociacion ni sus productos, se debe apostar mas a
la publicidad de la marca, crear mayor expectacion entre las personas del
municipio, para que logren sobresalir

Se debe mejorar en cuanto al manejo de redes sociales ya que de los participantes
nadie conoce su pagina de Facebook y comentan que ha habido ocasiones que se
dan cuenta de la asociacién pero porque los socios desde sus perfiles privados
publican algo relacionado a ella

Se debe mejorar la sala de ventas y la variedad de los productos ya que personas
también comentaron que se han acercado a la asociacion para comprar productos

pero no tienen lo que buscan porgue el inventario es muy limitado

Anexo 4. Reporte de entrevista a socios de Asociacion de Artesanos Textiles
Batanecos. (ASARTEBAT)

N° de Preguntas Respuestas

ASARTEBAT nace de la decadencia
de la produccién artesanal, por
muchos motivos como la guerra,
fendmenos naturales y desaparicion
de artesanos, por estos motivos nace
la idea de asociarse con otros dos
Pregunta 1 artesanos Alfredo Jorge Francisco y
Juan Cornejo (Q.D.D.G) y mi persona
(William), Jorge Francisco y yo
comenzamos a preparar la legalidad
de la asociaciéon como en el 2009, en
el 2010 se tenian al menos 11
artesanos que compartian la idea de
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rescatar los el patrimonio cultural de
los telares en el municipio, en el 2011
se constituye la asociacion ya
formalmente el 11 de Noviembre del
2011, se identifico cual figura legal
encajaba en nosotros, mediante una
capacitacion técnica, y se constituye
como Asociaciones sin fines de lucro,
fuimos ayudados por una ONG por
eso se legalizo rapido porque se
necesitaba estar legalizados para
recibir la ayuda de ellos. En la
actualidad se cuenta con 22 socios.

Pregunta 2

Colchas extra matrimoniales, colchas
matrimoniales, hamacas, manteles,
sillas hamacas, manteles individuales,
manteles paneros, servilleteros, telas
para confeccion.

Pregunta 3

Mercado local, y mercado exterior
como almacenes, disefiadores que
compran telas para disefiar sus
productos, restaurantes que compran
manteleria, zapateros que compran
telas, amas de casa.

Pregunta 4

Ahorita se ha parado la produccién,
pero cuando estd en apogeo solicitan
productos cada dos semanas, cada
mes o cada 22 dias de acuerdo a la
produccion, para ventas pequefias se
puede disefar

Pregunta 5

Ahorita se ve a la asociacion como
una asociacion de oportunidades, que
podemos llevar nuestros productos a
la asociacion para que la asociacion
las venda, de acuerdo a esas ventas
los socios tener utilidades, es como
un centro de abastos donde nosotros
podemos llevar y traer producto
terminado y materia prima.
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Pregunta 6

Muchas veces si nosotros somos
irresponsables las personas nos ven
como irresponsables, pero eso lo
ganamos nosotros a través de las
entregas que hagamos, si la gente ve
gue atendemos pedido y lo hacemos
oportunamente ellos nos ven bien,
ahorita tenemos como un mes sin
producir  porque  estan  todos
trabajando  en la  agricultura,
sembrando, yo no he estado en la
asociacion por un viaje pero el Lunes
me presentare de nuevo.

Pregunta 7

Anteriormente nos hacia la promocién
la CONAMYPE a través de ellos
teniamos una amplia informacién de
mercadeo pero hace unos meses
abrimos una cuenta de Facebook y
una fan page pero requiere recursos
econdmicos para mantenerla, caimos
en mora con el internet y nos fue
suspendido, pero si nos dimos a
conocer por brochures, afiches,
asistencia a ferias y panfletos en
ferias.

Pregunta 8

Competidores hay muchos aqui, hay
talleres individuales, hay talleres
diferentes a nosotros en otros lugares
en la rama textil, Nosotros nos
identificamos por los telares, un telar
gue es tradicionalmente reconocido
en El Salvador y en Centro América,
no hacemos la diferencia entre una
competidora y otra somos los Unicos
gue mantenemos nuestro patrimonio
artesanal.

Pregunta 9

Las fortalezas que tienen ellos es que
tienen muchos obreros, y esos
obreros son asalariados por medio del
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patrono, en cambio nosotros no.

Pregunta 10

La debilidad de ellos es que no tienen
oportunidad de salir a ferias, ellos
trabajan mas en la zona local el casco
urbano, el cliente que les llega lo
atienden ellos.

Pregunta 11

Una fortaleza es que nosotros vamos
a ferias llegan mas clientes, clientes
potenciales de otros mercados y es
asi como hacemos la diferencia.

Pregunta 12

Nosotros no tenemos obreros
asalariados, nosotros trabajamos por
medio de pedidos si un cliente llega a
pedir 200 vyardas de tela Ia
distribuimos en 3 artesanos y se lo
hacemos, es la diferencia entre un
obrero asalariado y nosotros que
Somos socios de una asociacion.

Pregunta 13

Una de las oportunidades que
tenemos es que el mercado esti
disponible para los productos que
nosotros tenemos, el mercado
adquisitivo que le gusta el producto lo
ve y lo ve de buena calidad, otra
oportunidad es la facilidad de
financiamiento muchos bancos vy
cooperativos nos ofrecen créditos.

Pregunta 14

Las amenazas son que los
comparferos artesanos empiezan a
desaparecer por diferentes causas
como salud o por otras actividades a
la que se dedican como la agricultura.

Pregunta 15

El producto mas demandado son las
telas gruesas que sirven para cojines,
para hamacas, o carteras. Se solicitan
entre 50 y 100 yardas.

Pregunta 16

Incrementar la productividad, tener
suficiente producto significa que
tenemos que vender mas si no hay
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producto no se vende.

Pregunta 17

Los productos mas rentables como
las hamacas o las colchas extra
jumbo porque en el municipio no hay
quien fabrique colchas mas grandes
que las que fabricamos nosotros, y
son de atractivo visual para los
clientes, por tanto se le apostara a
producir mas colchas extra jumbo.

Pregunta 18

Nos diferenciamos en la produccion
de manteleria, se han realizado
estudios de mercadeo en
restaurantes y son bien aceptados los
manteles del municipio y si nosotros
ya identificamos los de ASARTEBAT
ellos les darian mayor valor, porque
somos una asociacion luchando por
rescatar el patrimonio, y seguimos
buscando los restaurantes para
introducir, manteles, centros de mesa,
servilleteros, paneras.

Pregunta 19

Ellos en primer lugar valoran el precio
y luego la calidad de la textura como
va confeccionado y el contraste de
colores de los productos, y por ultimo
el empaque que sea bonito vy
atractivo.

Pregunta 20

Mejoramiento en cuanto a la materia
prima y el empaque, si tenemos
materias primas coémodas y
adquisitivas podemos mejorar el
precio porque a través del precio se
realizan mejores negocios.

Pregunta 21

Por el momento se hacen de $200 a
$300 por mes, porque no se esti
produciendo como se debe, pero
cuando hay temporada de $3,000 a
$4,000 al mes.

Pregunta 22

Una publicidad bien bombardeada
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que constantemente este
presentando los productos de
ASARTEBAT que son de buena
calidad y tienen buenos precios, otro
gque las materias primas sean
mejores.

Pregunta 23

Para las fiestas de agosto es cuando
mas se vende porque asistimos a la
feria y vendemos de $8,000 a $9,000
los dias que dura es decir en unos 15
dias que dura. En la sala de ventas
que esta en el municipio lo mas que
se ha llegado a vender son $100 pero
no es todos los dias sino para
excursiones o festividades.

Pregunta 24

La sala de ventas podria ser mas
atractiva, mediante una ambientacion
del local, el ornato de los productos,
una mejor adecuacion de todo.

Pregunta 25

Con exposiciones que se hicieran en
el parque pero si hay bastante
competencia en el municipio pero si,
nos damos a conocer por los colores
de la asociacion que somos los
Gnicos constituidos en el municipio los
demas son talleres individuales.

Pregunta 26

Esa es una gran ventana para los
productos que tenemos, pero es de
conocer mas de los medios digitales,
porque nosotros conocemos nada
mas de los telares, como producimos
y como vendemos tradicionalmente
pero mas alla de tener un medio
digital que beneficie a la venta es
poco lo que conocemos de formas de
venta, pero al tenerlos nos ayudaria
bastante, podriamos llegar a mas
personas en la region
centroamericana.
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Por el momento la fan page ha
caducado porque se le dejo de dar el
mantenimiento que necesitaba,
tuvimos las desercion de los socios
gue la manejaban por tanto quedo
obsoleta.

Pregunta 27

Tuvimos una experiencia con unos
clientes que tenia la micro empresa y
ellos nos escribieron al correo para
brindarnos contactos de posibles
clientes, pero las personas que
manejaban el correo no lo revisaban
oportunamente cuando venian a ver
ya tenia dias de recibido. Es basico
dar un seguimiento adecuado.

Pregunta 28

Funcion6 con la fan page por que los
productos estaban a la mano se
presentaban todo lo que ofreciamos.

Pregunta 29

Se realizé una rifa pero no por la
pagina oficial de la asociacién sino
gue un socio por medio de su
Facebook realizo el sorteo de una
hamaca la cual fue muy bien
aceptada por los clientes y se tuvo
una gran interaccion con los clientes,
porque la persona que mas
comentarios mandara al post iba a
ganar y muchas personas lo hicieron
y se tuvo una gran aceptacion, pero lo
malo fue que lo realizo él y no lo hizo
por la pagina de la asociacion.

Pregunta 30

Quisiéramos que la informacion que
se presentara alli fuera mas fluida que
la pagina fuera de mayor atractivo
visual para las personas que
tuvieramos la habilidad de atender a
las personas y que el cliente este
satisfecho con el producto.

Pregunta 31

La verdad es que desconocemos de
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los medios a los que podemos
acceder, pero si seria bueno darnos a
conocer por mas redes sociales, nos
gustaria tener capacitaciones para
poder manejar redes sociales que
sean de ayuda a los clientes.

Pregunta 32

Darnos a conocer si es posible en
todo el mundo, que personas de otros
paises conocieran nuestros productos
y que lograran comprarlos.

Pregunta 33

En San Sebastian no pero, en San
Salvador si hay mucha publicidad en
redes sociales y muchas veces esas
empresas no son las productoras y
son las que ganan mas
comercializando nuestros productos y
nosotros que los creamos Nno SoMos
reconocidos.

Anexo 5. Presentacion de logos a participantes en Focus Group

Logo 1

ASARTEBAT

Asociacion de Artesanos
Textiles Batanecos
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Logo 2

ASARTEBAT

Logo 3

Asociacion de Artesanos Textiles Batanecos

ASARTEBAT




