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RESUMEN EJECUTIVO.

En las ultimas décadas, el mundo se presenta cada vez mas rapido, est4 cada vez
mas conectado y los usuarios son cada vez mas exigentes. Respondiendo a esto,
el mercadeo es cada vez mas incluyente, mas social y mas digital, el Marketing
Digital entiende los cambios de comportamiento del consumidor, en esto radica su

importancia para el desarrollo de las empresas.

Utilizando los beneficios que provee el marketing digital a las empresas, en
conjunto con un analisis de la empresa caso de estudio Sal6on de Belleza
D"Caché, tanto de manera interna a través de herramientas como analisis de las
7P’s, y FODA como de manera externa, utilizando la herramienta PESTEL, y
elaborando un diagnéstico digital, se sugiere la elaboracion de una propuesta de
un plan de Marketing Digital para la empresa caso en estudio, que ayude a crear
posicionamiento y por ende, atraiga otros beneficios al negocio.

El presente trabajo consta de tres capitulos en los que se estudiaron distintos
temas segun la importancia de la investigacion. El Capitulo uno consta del marco
tedrico, en donde se presentan las generalidades de marketing, y marketing
digital. En el Capitulo dos se realizé una investigacion a profundidad para
identificar en qué medida un Plan de Marketing Digital contribuira a obtener
posicionamiento, dicha investigacion se realiz6 a través de una encuesta a los
usuarios del salon, y también utilizando los datos de entrevista realizada a la
propietaria del negocio, a fin de desarrollar estrategias encaminadas a la
implementacion y éxito del Plan de Marketing Digital. Para finalizar, el Capitulo tres
consiste en el disefio de la propuesta en la que se proporcionan estrategias y

tacticas aplicables en el entorno digital.



INTRODUCCION.

A continuacion se presenta el proyecto de especializacién, enfocado en la
elaboracion de un Plan de Marketing digital, aplicado especialmente a la mediana
empresa dedicada a la peluqueria, brindando sus servicios por medio de un salén
de Belleza. El objetivo de esta propuesta es crear posicionamiento a la marca del
salén de belleza D" Cache, ubicado en Centro Comercial Metrépolis, del domicilio

de Mejicanos, a través de la informacion proporcionada al salon

El capitulo | comprende las siguientes etapas: Se presenta el Planteamiento del
problema, en el que se define su formulacién y enunciado, que conlleva a la
conclusion de una necesidad de proponer un plan de marketing digital a la
empresa en estudio. Se describen los objetivos de la investigacion y se presenta el
Marco teorico, con los conceptos basicos de marketing y marketing digital y la
relacion de ambos. Asi mismo se describen las herramientas para el diagndstico

digital, analizando los activos digitales de la empresa en estudio y la competencia.

En el segundo capitulo se presenta el diagnéstico y resultados de la investigacion,
cada uno de los andlisis e interpretacion de los datos obtenidos de la encuesta,
Infograficos de la investigacion, mapa de la situacion, ademas de identificaron los
objetivos reales de la empresa, y se definieron los activos digitales a utilizar en la

propuesta.

El tercer capitulo define la propuesta del Plan de marketing digital, en este se
presenta la metodologia, la formulacion de las estrategias y tacticas de
implementacion, determinacion de KPI'S y presupuesto, asi como también los

métodos de evaluacion y control.



CAPITULO |
MARCO TEORICO: GENERALIDADES DE MARKETING Y MARKETING
DIGITAL

I.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA (CASO DE ESTUDIO SALON DE
BELLEZA D'CACHE)

1.1 Descripcion del problema

Hoy en dia se hace realce en las empresas, la importancia de tener una presencia
digital adecuada a cada tipo de negocio, esta herramienta de difusién, genera
notoriedad de marca y productos, y actia como arma de captacion, venta y
finalmente como canal de atencion al cliente, por ello el Salon de Belleza D"Caché
debe estar enfocada en adquirir posicionamiento en el mercado a través de estas

plataformas virtuales.

Las organizaciones deben invertir en tener presencia digital, utilizando estrategias
y tacticas digitales que permitan reconocer la marca, captacion de clientes,
fidelizacion, incremento en las ventas y posicionamiento y sobretodo, que permita

minimizar los costos de publicidad.

En este contexto, el Salén de Belleza D"Caché, requiere un instrumento que le
sirva de guia para orientar sus acciones, considerando su entorno y sus recursos.
Actualmente Sal6n de Belleza D"'Caché, carece de un plan de Marketing Digital

que le ayude a obtener el posicionamiento de su marca.



1.2 Formulacién del problema

Considerando que tener una presencia digital, influye a que las empresas tengan
reconocimiento de su marca en el mercado, podriamos preguntarnos

e (Cobmo la presencia digital en la actualidad influye en el reconocimiento de

marca y en el posicionamiento de la misma?

e (Como se relaciona el Marketing Digital con los bajos costos de publicidad?
Uno de los beneficios del Marketing Digital son sus bajos costos de publicidad,
pero interese conocer la relaciéon de ambas variables en esta investigacion.

e ¢ Como el desarrollo de una estrategia digital incrementa la participacion en

el mercado?

e ¢(En qué medida un Plan de Marketing Digital contribuird a obtener

posicionamiento el Salén de Belleza D"Caché?

e (/COmo se relacionan las tacticas digitales con el desarrollo de las

estrategias de Marketing definidas para el Salon de Belleza D"Caché?

e (En qué medida un andlisis del entorno del negocio, contribuird en la

elaboracion de un Plan de Marketing Digital?

1.3 Enunciado del problema
Una vez definida la problematica que impulsa la investigacién a desarrollar, se
puede plantear lo siguiente:
¢En qué medida un Plan de Marketing Digital contribuira a obtener

posicionamiento el Salén de Belleza D"Caché?



1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 General

Disefiar un Plan de Marketing Digital para el Salén de Belleza

D"Caché, que le permita obtener posicionamiento.

1.4.2 Especificos

e Documentar informacion relacionada al Plan de Marketing Digital que

sirva de base para la estructuracion de este instrumento.

eRealizar andlisis interno del Salon de Belleza D"'Caché y de su
entorno, para el disefio de estrategias y tacticas digitales adecuadas al

negocio.

e|dentificar los elementos que debe contener el plan de marketing

digital para su implementacion.



1.5 Delimitacién del tema.

Los aspectos que se consideran en la investigacion a realizar seran los siguientes:

1.5.1 Tedrica

La investigacion se apoyara en informacién bibliografica que servira de soporte

para la realizacion de la presente investigacion.

Entre la bibliografia se encuentran libros, documentos elaborados por estudios
previos realizados en la Universidad de El Salvador y la informacion proporcionada
por la empresa, diferentes textos relacionados con la disciplina de Marketing de

Servicio.

1.5.2 Geogréafica.

La presente investigacion se llevara a cabo en el Salon de Belleza D"Caché

ubicado en Centro Comercial Metrépolis, Mejicanos.

1.5.3 Temporal

Para la realizacion de la presente investigacion se dispone de un tiempo de seis
meses, periodo comprendido entre Mayo a Octubre 2017, tiempo en el cual sera
posible realizar el estudio considerando los recursos humanos, materiales y

financieros disponibles.



Il. MARCO TEORICO

2.1 Conceptualizacion del marketing

Las empresas comparten una meta en comudn, la creacion de valor para el
cliente, la importancia de tener un plan estratégico de marketing, sera clave en

las decisiones de negocios y sus ventajas competitivas.

El marketing, segun Stanton, Etzel y Walker, es “el sistema total de actividades
comerciales tendientes a planear, fijar precios, promover y distribuir productos
satisfactores de necesidades entre mercados meta, con el fin de alcanzar los
objetivos organizacionales”.!

Es el proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de unos productos y valores con otros.?

Importante recalcar la generacion de valor hacia el cliente, facilitar y mejorar la

propuesta, ademas del uso de medios tradicionales en la publicidad.

Para explicar esta definicion se analizan diferentes conceptos centrales del
marketing: necesidades, deseos, demandas, ofertas de marketing, valor y

satisfaccion; intercambios y transacciones; relaciones; y mercados.

El concepto mas basico de marketing es el de las necesidades humanas,

resumidas en estados de carencia. Estas incluyen las de tipo: fisicas de

1 Stanton, Etzel, Walker; 2000, Fundamentos de Marketing; México, Mc. Graw Hill Interamericana
2 Kotler Philip , 2001, Marketing, México, Pearson Educacién



alimentacion, vestido, y seguridad; sociales de afecto y de pertenencia a un

grupo; y las individuales, de conocimiento y de expresion personal.

Los deseos son las formas que adoptan las necesidades humanas una vez
determinadas por la cultura y la personalidad del individuo, vienen explicitos
por la sociedad a la que pertenece. Cuando los deseos vienen acompafiados
por una capacidad de adquisiciébn concreta se convierten en demandas. En
funcion de los recursos y los deseos, las personas demandan productos, con

beneficios que les reporten el mayor valor y satisfaccion posibles.

La empresa aborda las necesidades de los consumidores mediante una
propuesta de valor, es decir, prometen a los consumidores, un conjunto de
beneficios que les satisfaga. La propuesta de valor se materializa mediante una
oferta de marketing, una combinacion de productos, servicios, informacién o
experiencias que se ofrece en un mercado para satisfacer una necesidad o un

deseo.

Las ofertas de marketing ademas de productos tangibles, también incluyen
servicios, actividades, o beneficios que se ponen a la venta y que son
esencialmente intangibles y por lo tanto no suponen la propiedad de nada.

Marketing Mix: Es una disciplina dedicada al analisis del comportamiento de los
mercados y de los consumidores. A través del estudio de la gestion comercial,



se busca retener y fidelizar a los clientes mediante la satisfaccion de sus

Necesidades, . ’

necesidades.?

Productos y
desaos y servicios
demandas

Valor,
Mercados Satisfaccion
y calidad
Intercambios, /
transacciones
y relaciones

FIGURA N° 1 CONCEPTOS CENTRALES DE MARKETING

Fuente: Kotler Philip, 2001, Marketing, México, Pearson Educacion

Otro de los conceptos méas importantes en el marketing, es la mezcla de
marketing, siendo ésta, un conjunto de herramientas de marketing tacticas y
controlables que la empresa combina para producir las respuestas deseadas

en el mercado meta.

v' Producto se refiere a la combinacion de bines y servicios que la
empresa ofrece al mercado neta.

v" Precio es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para
obtener un producto.

3 Definicién de, Julio 20 2017 <http://definicion.de/marketing-mix/>



v' Plaza incluye las actividades de la empresa que ponen el producto a
disposicién de los consumidores meta.
v" Promocién comprenden las actividades que comuniquen las ventajas del

producto y convencen a los consumidores meta de compararlo.

Mientras que al utilizar en el término marketing desde la perspectiva de los
servicios, incluye todas las actividades frente al cliente, siendo la Gnica funcion
gue actua para transformar las operaciones de un negocio, la planeacién de la
mezcla de marketing inicia con el concepto de servicio que ofrezca valor a los
usuarios y satisfaga las necesidades mas que las alternativas de la

competencia.

Otro termino importante y que se refiere al marketing de servicio, es el de las
8P, segun el autor Lovelock, y Wirt, son los elementos del producto que
consisten en un bien fundamental, que responde a una necesidad primaria del
cliente, y en un conjunto de elementos del servicio complementario, que

ayudan al cliente a utilizar el producto fundamental:

v' Lugar y tiempo la entrega: de elementos, de productos a los clientes,
implica sobre dénde y cuando debe de entregarse, asi como los canales
empleados electrénicos vy fisicos.

v' Precio y otros costos para el usuario: Este componente debe de
abordar las perspectivas a fines de la empresa de servicio y de sus
clientes al igual que el valor del producto, valor inherente de los pagos
fundamental para el papel que desempefna el marketing facilitar el
intercambio de valor entre las empresas y sus clientes.

v' Produccién y educacion: este componente tiene tres papeles

fundamentales proporcionar la informaciébn y concejo necesario,



persuadir a los clientes metas de los méritos del producto, marca o
servicio, y animarlos a actuar en momentos especificos.

v" Proceso: la creacién y entrega de los elementos de productos requiere
el disefio y la implementacion de procesos eficaces.

v' Entorno fisico: la evidencia tangible ofrece sefiales visibles de la calidad
de los servicios ademas las empresas deben de manejar evidencia
fisica con cuidado, porque ejerce un fuerte impacto en la impresién que
reciben los clientes.

v' Personal : a pesar de los avances tecnoldgicos, muchos de los servicios
siempre requiere de interaccién directa entre los usuarios y el
personal, la naturaleza de esta interaccion influye de manera importante
en la forma que los clientes perciben la calidad de los servicios ademas
de la satisfaccion o insatisfaccion con la calidad de los servicios a
menudo refleja la avaluacion que hace los usuarios sobre el personal
que tiene contactos, las empresas de servicios dedican un esfuerzo
importante al reclutamiento, captacion y motivacion de los empleados.

v" Productiva y calidad: el mejoramiento de la productividad es esencial
para cualquier estrategia de reduccion de costo aunque los gerentes
deben de evitar hacer recortes inadecuados en los servicios de los

clientes puedan resentir.

Segun los conceptos anteriores, la mezcla de marketing es fundamental para el
logro de estrategias tacticas, y producir respuestas deseadas en el mercado,
asi como su satisfaccion de los usuarios, afladiendo valor agregado ante la

competencia.
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Otro enfoque de la mezcla de marketing, en el area digital, que nos permita
construir estrategias de blended marketing, que es la union de estrategias de

marketing tradicional y marketing online.*

La Investigacion de mercado hace referencia en esta area, a todas las
herramientas destinadas a conocer mejor el mercado en el que se compite y

los targets.

Marca: su concepto esta identificado con la pasion, con la historia que
gueremos contar y experiencias por que la capacidad de transmitir emociones

es mas importante en el mercado.

Promocién: el punto de venta es uno de los escenarios, en los que la
revolucion digital se ha dejado notar mas quizas por estar desligado de una
forma practica total del internet, lo mismo de las otras formas de promocion
electrénica, como los cupones digitales, para conseguir el éxito en las
promociones online se cuenta con herramientas digitales que son capaces de

funcionar sobre todo tipo de canales.

Publicidad: la ultima parte del desglose practico de una de las 4 P’s, sin duda
la publicidad digital es el area del e-marketing que cuenta con mas
herramientas, mientras que los anuncios tipo banner tradicional sigue siendo

un componente esencial de mucha compafiia.

4 Que es blended marketing? Julio 20 2017, http://www.todomktblog.com/2013/12/bended-mkt-marketing.html
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Distribucién: los canales de distribucién juegan un papel importante, la eleccion
del mas adecuado, resulta vital para la empresa, un conjunto de actividades del
fabricante orientadas a conseguir que colabore al maximo, en hacer sus
productos lo mas atractivo posible para todo el eslabon de la cadena de
distribucion.

Comercializacion: es indispensable contar con un area en el que agrupar con
herramientas destinas a hacer la misma mas rentable y productiva lo que

desde el canal electrénico consigue ir mas lejos que el e-commerce.

Los beneficios de la elaboracion de un plan de marketing es porcion
fundamental hacia la parte proactiva del orientada hacia el mercado, realizando
un seguimiento de los clientes, de la competencia y trabajo en equipo para

crear soluciones que afade un valor a los usuarios.

“Un plan de marketing es el resultado de un proceso sistematico, creativo y
estructurado que se disefia para identificar oportunidades y amenazas en los

mercados”. (Kotler, Marketing Estratégico. Pag. 32).

Todo plan de marketing debe contener:

v" Andlisis de la situacion en relacién a la fuerza actual de la competencia,
indagar en cada uno de los componentes, demanda del mercado,
andlisis de los clientes, andlisis de la competencia y posicionamiento de
marca una vez identificado las oportunidades de crecimiento incluir las

necesidades y comportamientos de compra del segmento elegido.
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v Analisis FODA, identificara factores claves definidos, como problemas
oportunidades no resueltas que faciliten el desarrollo de los objetivos de

marketing .

v' Plan estratégico de mercado parte de la informacion obtenida de la
situacion y analisis FODA, el objetivo fundamental del plan estratégica
de mercado es proporcionar direccion estratégica ademas del desarrollo
de estrategias tacticas, su ejecucion constituye la valoracion del

posicionamiento de marca.

v Estrategias de marketing mix, el desarrollo de una estrategia, ser
efectivo el plan estratégico, se busca el desarrollo de los factores claves
identificados en el contexto del analisis de la situacion la ejecucion de

estrategias especificas, por consiguiente, estrategias tacticas.

v" Presupuesto de marketing, asignacion de recursos para la ejecucién de
los distintos objetivos, lograr un vinculo entre los objetivos, estrategia y

presupuesto de marketing.

v' Cronograma de medicion de resultados, es la medicion de la
consecucion de los resultados esperados, evaluar objetivos especificos

y su resultado dandole seguimiento en el plan de marketing.

Al examinar la situacién actual, factores de posicionamiento de marca se limita
en la mente lo usuarios “la forma que los consumidores definen el servicio en
base a su atractivo” es decir el lugar que ocupa en la mente de los usuarios en

relacion con los servicios de la competencia.
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Considerando que el posicionamiento es una de las bases para la fijacion de
estrategias en un plan de marketing, se define el posicionamiento como lo que
se construye en la mente de las personas, es decir se posiciona el producto en

la mente de las personas.

2.2 Marketing digital

El Marketing Digital es fundamental para una empresa. El crecimiento
exponencial de las herramientas y la tecnologia de comunicacion digital
avanzada ha hecho en Internet el motor del mercado del siglo XXI. “Es la
manera en que los consumidores se relacionan entre si y con las marcas ha
experimentado cambios notables”. Cada vez pasamos mas tiempo conectados
realizamos variedad y cantidad de actividades a través de la web. Se han
modificado los patrones de consumo e informacion generando nuevos canales

de difusion, informacion y comercializacion.®

Puede definirse como la aplicacion de estrategias de comercializacion llevadas
a cabo en los medios digitales, es interactivo que se realiza usando tecnologias

digitales.

El fin fundamental es realzar la marca, incremental las ventas, en el cual se
debe mantener una constante renovacién en el uso de herramientas y plata
normas mayor utilizadas por los usuarios.®

Si bien es cierto en la actualidad, la mayor parte de los usuarios a través de los

diferentes medios digitales, pueden conocer los diferentes servicios que

5 Aigen, 2011, digital marketing.
6 Karina Velazquez, Marketing Digital: definicion, historia y tendencias,
https://marketingdecommerce.mx/marketing-digital-definicion-historia-y-tendencias/
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ofrecen en este caso, salon de Caché cuenta con una cuenta en Facebook,
para promocionar de una forma directa y que los usuarios sean mas proactivos

puedan tener mayor acceso a la informacién del salon.

Buscar una estrategia para lograr una mayor posicionamiento del salén de
caché en los buscadores organicos de los medios sociales que se utilizan, o
los que frecuentemente usan sus usuarios, tomando en cuenta en que red
social se tiene mayor trafico de usuarios potenciales, asi como las horas de
conexion, implementando una estrategia de busqueda como es la del SEO:
consiste en la una seria de actividades dentro y fuera de la pagina para mejora

de la ubicacién en el sitio de busqueda.

SEO es una sigla que procede de la expresion inglesa Search Engine
Optimization. Se trata de la técnica que consiste en optimizar un sitio web para

gue alcance el mejor posicionamiento posible en los buscadores de Internet.’

Para utilizar esta técnica, se debe tomar en cuenta las palabras claves que
relacionen mejor los servicios que ofrece el Salén D"Caché, asi estructurar el
contenido y optimizar las herramientas de busqueda, para que el usuario

pueda acceder dentro de cualquier plataforma con eficiencia.

Inbound marketing: es un conjunto de técnicas de marketing no intrusivas que
nos permiten conseguir captar clientes aportando valor, a través de la
combinacion de varias acciones de marketing digital como el SEO, el marketing

7 Definicién de SEO — Definicién. De, http://definicion.de/seo/
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de contenidos, la presencia en redes sociales, la generacion de leads y la

analitica web.8

Debe ser el usuario quien se sienta atraido por los productos y es entonces,
cuando se establece el contacto, siempre con la iniciativa del cliente.
El Inbound Marketing se puede resumir en cuatro palabras: crear, optimizar,

dinamizar y convertir.

Buyer persona (cliente ideal): El buyer persona es una las piezas
fundamentales del Inbound Marketing. Para conseguir optimizar la estrategia,
se debe realizar una descripcién detallada de los clientes potenciales de tu
empresa, mezclando variables sociodemogréficas (edad, aficiones, poder
adquisitivo, preferencias de busqueda), habitos de consumo, comportamiento
del usuario... con el objetivo de que la empresa se forme una imagen real de

sus posibles segmentos de compradores.

Contenidos de valor: contenido especifico que responde a las preguntas y
necesidades los usurarios, dando a conocer los servicios especificos que

ofrece el salén de caché, donde se muestran etapas del usuario:

e Etapa de explotacion: el usuario realiza una investigacion donde puedan
comprender el problema que tienen y esto provoque una necesidad de
basqueda de los diferentes servicios que se ofrecen, educar a mi usuario.

e Etapa de consideracion : debemos contar con un contacto directo de los
proveedores , concertamos citas para contar con mayor informacion de los

productos que ofreceremos a nuestros usuarios, asi como los diferentes

8 Carlos Llopis, NCREMENTA- blog en espafiol, http://increnta.com/es/blog/que-es-el-inbound-marketing/
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beneficios que tiene cada marca, se podra hacer mencion de testimoniales
de los usuarios con el uso de los productos y servicios brindados.
e Etapa de decision: se le da a nuestros usuarios la terminacion de la

negocion para la toma de decisién de la adquisicion del servicio.

Outbound Marketing es el conjunto de acciones que hemos realizado
tradicionalmente, por lo que no debiéramos plantearnos ambas opciones como
excluyentes, ya que una estrategia de Inbound Marketing vinculada con
acciones de Outbound marketing, nos garantiza una promociéon global de la

marca que se inicia desde lo local.

Se debe recordar que sélo poniendo en practica aquellas acciones que nos
permitan identificar — desde su incorporacién en los procesos creativos- las
necesidades e intereses que mueven al cliente actual, seremos capaces de
conformar carteras de bienes y/o servicios, que realmente provoquen el
intercambio de emocion- influencia, que se genera hoy previo a cualquier

transaccion de indole comercial.®

Earned Media: significa Medios Ganados o Ahorrados, aquellos que se
obtienen sin haber tenido que invertir. Ya sea contenido de prensa, menciones
en radio y television, en fin, tu presencia de la mano de representantes sin
pago.
¢, Se puede medir el earned media? Si, el earned media si se puede medir. Sin
embargo hay dos tipos y cada uno permite métricas distintas:

e Earned media en ambientes controlados: Como el internet o los medios

impresos, que siempre dejan registro.

9 Outbound Marketing vs. Inbound Marketing - Marketing Directo, https://www.marketingdirecto.com/punto-de-
vista/la-columna/outbound-marketing-vs-inbound-marketing-3
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e Earned media en ambientes abiertos: Como cuando una persona
publica utiliza un accesorio de tu marca o se refiere a tu servicio sin que

tu hayas pagado por ello.

Para medir el earned media en medios controlables, como el internet existen los

siguientes indices:

Menciones: es la razon de la existencia de tantas aplicaciones que te permiten
saber qué se dice de tu marca y quién lo dijo. Puedes usar Socialseek o Who's
Talkin.

Presencia de contenido tuyo en RRSS. Una de las ventajas de estos tiempos es
que los usuarios tienden a la honestidad, en esos términos, cuando alguien tome
contenido tuyo para sus propias publicaciones, ti podras saberlo usando, por

ejemplo Google Alerts.

Formularios: Es tan clasico que hay quienes lo omiten, sin embargo es muy (util
preguntarle a tus nuevos leads como llegaron a ti, eso incluso otorga la

oportunidad de crear un programa de recompensas por referencias.?

Brand advocate: Literalmente, “defensor de la marca”: Persona que aporta WOM
positivo, en otras palabras, que habla en términos favorables de una marca o la
recomienda. Cuando se analiza la reputacién online, se tiene en cuenta no solo la

cantidad de brand advocates sino también su influencia.

KPI. Key Performance Indicator, Indicador Clave de Desempefio. Los KPI son las

métricas que mejor reflejan el camino hacia la consecucion de los objetivos ultimos

10 Match Marketing, https://matchmarketing.wordpress.com/2012/12/06/earned-media-estar-en-el-lugar-
correcto-en-el-momento-preciso/
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de una organizacién. Cada organizacion define sus KPI en funcion del tipo de
actividad y de sus metas, y los revisa con periodicidad para evaluar el desempefio
del equipo, para saber en qué medida se estan cumpliendo los objetivos, y para
tomar decisiones. Un KPI muy comun en el entorno digital es, por ejemplo, laTasa

de Conversion.

Influencer: Persona que tiene la capacidad de liderar la opinion en un sector o
area de actividad determinada por su autoridad y su alcance. El ejemplo tipico de
es un bloguero de prestigio que tiene un gran nimero de visitas en su blog, o
miles de seguidores en redes sociales, y cuya opinidon sobre los temas en los que

esta especializado es escuchada y tenida en cuenta por la comunidad.

Las marcas que “hacen los deberes” en materia de comunicacion digital y
reputacion online, se esfuerzan por identificar a estos lideres de opinion, y
monitorizan su actividad para detectar tendencias y sobre todo menciones (a la

marca, o a la competencia).

Del mismo modo, las marcas se esfuerzan por construir una relaciéon de respeto
mutuo, confianza y colaboraciébn con estos lideres. Obviamente, esto debe
hacerse sin intentar comprometer la independencia del influencer, ya que un error
en este sentido podria tener un efecto rebote muy pernicioso (y bien merecido)

para la marca.
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Embudo de conversion: En comercio electrénico y marketing online, este término
representa el camino que recorre el usuario hasta que genera una conversion. La
palabra “embudo” es una metafora muy visual que refleja un aspecto clave de este
proceso: a medida que se avanza, la mayoria de los usuarios se van perdiendo en
el camino, y solo una parte, generalmente muy pequefia, alcanza la meta. Solo
mediante un analisis muy detallado de lo que sucede en cada fase se conseguira
hacer las correcciones necesarias para que la “boca” del embudo se “ensanche”

hasta un tener un tamafio 6ptimo.

Landing page: Literalmente “pagina de aterrizaje”. Landing page es el punto por el
que entra a un sitio web un usuario que ha hecho clic en un enlace publicitario o
banner. Los expertos no se cansan de insistir en la importancia que tiene dar al
visitante la posibilidad de realizar una conversiobn en esa misma pagina de
aterrizaje, sin navegacion posterior. Con frecuencia, las grandes empresas utilizan
micro-sites especificos para ubicar las landing pages de sus campafas. En estos
casos, es muy frecuente que se hayan probado previamente varias “versiones”
distintas para asegurarse de que el formato utilizado es el que va a generar la

mayor cantidad de conversiones (ver test multivariable).

Lead: Mas correctamente sales lead, es un término del marketing tradicional que
ha cobrado especial importancia en el entorno digital. Se refiere a un “contacto”

gue reune basicamente 2 condiciones:

v' Ha mostrado interés por un producto o servicio y,
v' Ha facilitado sus datos para recibir informacién o para establecer una

relacién comercial.

Por ejemplo, un lead es un contacto que deja sus datos en un sitio web para que

le informen sobre la compra de un producto, o para pedir un presupuesto a una
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empresa. Otras interpretaciones menos exigentes podrian considerar como lead a
cualquier contacto al que se puede enviar informacion comercial o llamar por
teléfono, pero si no se ha constatado que hay un interés real previo, expreso y
especifico por parte del mismo, no es conveniente utilizar el término lead en estos

casos.

Neuromarketing: El neuromarketing es una nueva disciplina muy especializada de
la investigacion en marketing que utiliza mediciones biométricas para estudiar los
efectos que producen en el cerebro humano la publicidad y otras acciones del
ambito de la comunicaciéon, al objeto de alcanzar conclusiones que permitan
mejorar la sintonia con el cliente y, sobre todo, conocer las causas no-racionales

por las que algunos mensajes funcionan y otros no.

Estas mediciones pueden abarcar indicadores tales como el ritmo cardiaco, la
actividad cerebral, la respuesta ocular (dénde se fija la vista, dilatacién de la

pupila, etc.), y la respuesta galvanica de la piel, entre otros.

PPC: Modelo de tarificacion de la publicidad online que consiste en hacer pagar al
anunciante por cada “clic” que se hace en su publicidad (por oposicién al CPM, en
el que se paga por impresiones). Es un método muy extendido que se emplea, por

ejemplo, en los motores de busqueda (Google AdWords).

SEM: Abreviatura de Search Engine Marketing. Se refiere a la planificacion,
ejecucion y andlisis de campafias de insercion de enlaces publicitarios en los

buscadores, basadas en unos términos de busqueda determinados.
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Share of Voice: literalmente “cuota de voz”, frecuentemente abreviado como SOV
0 SoV. En social media, se refiere al nUmero de conversaciones que hablan de
una marca en relacion al total de conversaciones en un periodo de tiempo, dentro
de un sector determinado. Por ejemplo: de todas las menciones a marcas de

cerveza, ¢cuantas corresponden a una marca concreta?

En publicidad online, a veces se usa este término para medir la proporcion de
espacios que ocupa una marca determinada en relacion al inventario total de

espacios publicitarios ocupados por su sector, o para un medio concreto.

SMO: Social Media Optimization, optimizacion social media. Conjunto de técnicas
relacionadas con la mejora de los contenidos y la interaccién, destinadas a
incrementar el retorno de las acciones realizadas directa o indirectamente en los

medios sociales.

Optimizar para medios sociales significa lograr que nuestros contenidos se
compartan mas y mejor, que se enriquezcan con aportaciones de los usuarios, y
que hagan que la audiencia esté mas involucrada. En la préactica, hacer SMO es
ser consciente de que los medios sociales online llevan aparejados una serie de
rasgos que los hacen netamente distintos a otros medios: formatos,
funcionalidades, habitos de uso, etiqueta (netiquette), requisitos técnicos,
percepcion del mensaje, pautas de interaccion, impacto en motores de busqueda y

un largo etcétera.'!

11 Google.com.sv,https://www.google.com.sv/?gws_rd=cr&ei=TYZRWYeFL4HG-
QGKpIWQBg#qg=marketing+digital+terminos+mas+comunes+
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2.3 Herramientas para el diagnéstico digital

Cuadro n° 1 Herramientas usadas para diagnostico digital

Herramientas Descripcién Caracteristicas

Agora Pulse Esta brinda su ayuda a los v' Permite atraer mas
vendedores a administrar su clientes

pagina en la red social, )
v' potenciales a la
incrementar su niimero de .
pagina de
fans, aumentar el volumen de

trafico y, en definitiva, contar v' Facebook.

pulse

con un nimero cada vez . o
v" Analizar estadisticas.

mayor de clientes potenciales
y v" Aumenta el nimero de

optimizados. fans.

v Moderacion de

comentarios

Email Hunter Sirve para la gestion de v" Es en parte gratuita.

comercial de una empresa, .
] ] v' Permite conocer correos
debido a que permite conocer .
) electrénicos de
el correo electronico de una .
profesionales

@ Email Hunter persona que trabaja para una
empresa.
Google Analytics Permite monitorear todo el v" NUmero de visitantes
trafico de la Web pudiendo exclusivos.

conocer datos . .
_ v" Numero de paginas
importantes acerca de

G()OSIC vistas.

. usuarios que permitan
Aﬂ ['1 Iyt | (S cambiar los esfuerzos v Tiempo de estancia en

orientdndolos a un la Web.

correcto funcionamiento de .
v" Porcentaje de rebote

un sitio Web.




€) Alexa ‘i ”

Hootsuite

suite

Es una herramienta
destinada al andlisis de
sitios web, son muy
utilizada por
propietarios,
desarrolladores o
gestores de

sitios web para analizar
su propia web o la de su

competencia.

Es una aplicacion web y
movil (iPad, iPhone,
iPod Touch, BlackBerry
y Android) para
gestionar redes sociales
por parte de personas u
organizaciones permite
utilizar, las siguientes
redes sociales:
Facebook, Twitter,
LinkedIn, GooglePlus,
Instagram, YouTube.

Fuente: Construido por equipo investigador
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Ofrece métricas que

permiten disponer de

una

idea aproximada sobre

el

sitio web que se esta

analizando (popularidad,

engagement, palabras

clave, datos

demograficos,

entre otros).

v' Permite ampliar el
alcance de sus
actividades en las

plataformas sociales.

v Estos analisis
aportan una vista
detallada de como se
estan recibiendo sus
actividades en las
redes sociales, para
gue pueda ceiiirse a

lo que funciona.
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Il. DIAGNOSTICO DIGITAL

3.1 Analisis de activos digitales de la competencia

Se analiz6 a cada uno de su competencia en cuanto a entornos digitales:

Cuadro n°2 Andlisis de la competencia Emerson’s Salon

OBSERVACIONES DE SU PERFIL EN REDES
EMPRESA DESCRIPCION DE SITUACION ACTUAL SOCIALES
No posee perfil en Facebook, ni en Tweeter ni
en Instagram, sin embargo aparecen sus datos
EMERSON’S SALON en las paginas amarillas. N/A

Fuente: FUENTE:(EMERSON, S. (2017). llustracion paginas amarillas. [Figura]. Recuperado de
http://www.paginasamarillas.com.sv/san-salvador/servicios/emerson-s-salon
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FIGURA N° 2 ENTORNOS DIGITALES DE LA COMPETENCIA.

FUENTE:(EMERSON, S. (2017). llustracién paginas amarillas.
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Cuadro 3 Andlisis de la competencia Koly Salon

OBSERVACIONES DE SU PERFIL EN REDES

EMPRESA DESCRIPCION DE SITUACION ACTUAL SOCIALES
KOLY SALON Posee perfil en Facebook, con una pagina en e Posee perfil de Facebook
desarrollo, pero con mas actividad que la e Tiene 88 likes
empresa en estudio. e Posee mapa de ubicacidn del local

e Tiene fotografias vistosas de sus servicios
e Realiza publicidad en su perfil
e Mantiene comunicacién con sus clientes

FUENTE: (KOLY, S. (2017). llustracion perfil en Facebook. Recuperado de
https://www.facebook.com/saladcache/

b B gaaie Lengas o Cwompe
o
Putacacone 2 talas B o cates »- BotaCh COMWING A ¥ CUGROD Pamong
= ' T
L L & et ETPoE & OSCH See NI JuT
"0 3930
rotoe A A3 - "o

Y - 1Y WL >uar sal
R T —— - B ASwce e s O ’

[ Rk 2o s LS

FIGURA N°3 ANALISIS EN ENTORNO DIGITALES

FUENTE: (KOLY, S. (2017). llustracion perfil en Facebook. Recuperado de
https://www.facebook.com/saladcache/
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3.2 Analisis de activos digitales de la empresa

Cuadro 4 Andlisis del entorno digital.

OBSERVACIONES DE SU PERFIL EN REDES
EMPRESA DESCRIPCION DE SITUACION ACTUAL SOCIALES

Salén de Belleza D’cache Analizando la empresa en estudio, el Salon de  ePosee Unicamente 90 likes

Belleza D’cache, actualmente tiene escaza *No se actualiza constantemente

presencia digital por medio de la Unica red *No se realiza publicidad por este medio
social en la que ha creado su perfil, que es *No se le da respuesta inmediata al cliente,
Facebook si realiza una consulta

*No cuenta con fotografias vistosas

Fuente: informacion proporcionada por la empresa.

e & OB

Sala de Belleza
D'Caché
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FIGURA N°4 PERFIL DE FACEBOOK

Fuente: (Duefias, R. (2016). llustracién perfil de Facebook. Recuperado de
https://www.facebook.com/saladcache/



a8 & 009 =

T e —
® puas Voom -
e
‘ 25 1RO
:
T
= o
R R o - W

FIGURA N°5 INFORMACION EN FACEBOOK

Fuente: (Duefias, R. (2016). llustracién perfil de Facebook. Recuperado de
https://www.facebook.com/saladcache/
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FIGURA N°6 INFORMACION EN FACABOOK

Fuente: (Duefias, R. (2016). llustracion perfil de Facebook. Recuperado de
https://www.facebook.com/saladcache/
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3.3 Determinacion de la “Target”

Segun el autor Philip Kotler el target o grupo meta es el segmento de la demanda
al que esta dirigido un bien, ya sea producto o servicio. Inicialmente, se define a

partir de criterios demograficos como edad, género y variables socioecondémicas.

Los usuarios de salones de belleza difieren en su personalidad, estilos,
necesidades de imagen, su poder adquisitivo, domicilio, comportamiento y
practicas de compra; por eso es necesaria la segmentacion de mercado, para

llegar a los diferentes usuarios, creando bienes y servicios més atractivos.

Para una segmentacion de mercado efectiva, se deben definir las principales
variables de la segmentacion de consumo: geogréaficas, demograficas y
conductuales. Para esto se realiza la siguiente interrogante ¢A cuales clientes se
atendera? Para el saléon D'Caché, la respuesta es “a todas las personas que
gusten de los servicios de salén o que quieran mejorar su apariencia” (R. Duenas,

comunicacion personal, 6 de mayo 2017)

Cuadro n°5 Variables del segmento de mercado

Variables Descripcion

@ Geografica Municipios, Ciudades, Vecindarios, densidad de la poblacion, urbana , rural, clima.

Demografica Edad, etpapa del ciclo de vida, genero, ingresos.
-
L]
ﬂ Psicografica Estilo de vida, personalidad, clase social.

% Conductual Beneficios, estatus de usuario

Fuente: Kotler, P& Gary, M. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Ediciones Pearson Educacion.
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3.3.1 Variables de segmentacion Demografica
Dividir el mercado en segmentos con base a la edad, etapa del ciclo de
vida, género, ingresos, educacion, ocupaciéon son algunas de las variables,
una de las ventajas es su facil medicion, ademas de que las caracteristicas
demograficas nos ayudan a evaluar el tamafio del mercado y asi poder
llegar de manera eficiente.
o Edad: la necesidad y los deseos cambian, esto hace que las empresas
ofrezcan diferentes productos para diferentes edades y etapas del ciclo de
vida.
o Geénero: Es fundamental identificar en el mercado de la Belleza, el
género de los usuarios que visitan el saldn, esto para ofrecer servicios
diferenciados tanto para hombres como para mujeres. Para el caso en
estudio, el género de los usuarios que visitan el saldbn es masculino en un
60%, siendo del género femenino el 40% de los usuarios.
o Ingresos: Otro punto importante es el poder adquisitivo de las
personas, tomando como referencia para este aspecto el salario minimo de
$300.00, para los usuarios que tienen calidad de empleado, sin embargo se
consideran también, los ingresos provenientes de las remesas de familiares
gue residen en el exterior, o también los usuarios que tienen calidad de
comerciantes, empresarios, profesionales independientes y otros que
difieran de ser empleados y que perciban un ingreso mayor o igual que el
salario minimo.
Salén D’cache fija sus precios de manera accesible, tanto para damas
como para caballeros. Una estrategia para fijar los precios de sus servicios,
es tenerlos un poco mas bajos que sus competidores, también cuenta con
negociaciones con proveedores de tal forma que se fijen precios accesibles
de los productos de belleza que se venden en el establecimiento.
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3.3.2 Tipo de industria
De acuerdo a las actividades a las que se dedica el salén de belleza
D"Caché, se coloca en el sector servicios.
A este sector pertenecen aquellas empresas que por medio del trabajo del
hombre producen un servicio a la poblacion sin que el producto objeto de
servicio tengan naturaleza corporea (ofrecen productos intangibles), y

puede tener fines lucrativos y no lucrativos.

3.3.3 Variables de segmentacion Geogréfica
Es la segmentacion que requiere dirigirse a sus usuarios de tal manera de
dividir al mercado en diferentes unidades geograficas como naciones,

regiones, estados, municipios y vecindarios.

D’cache esta ubicado en el domicilio de Mejicanos, departamento de San
Salvador, y ha decidido operar en una sola zona geografica adaptando sus
servicios a las necesidades y deseos de los usuarios, siendo éstos
provenientes de los domicilios de Mejicanos y Ayutuxtepeque en su

mayoria.

Tabla 1 Poblacion municipio de Mejicanos (Hombre-Muijer)

CEPAL/CELADE REDATAM+SP/22/2017 HOMBRE MUJER TOTAL
AREA
608 MEJICANOS 76,242 140,751 64,509

Procesado con Redatam+5P
VI CENSO DE POBLACION Y DE VIVIENDA-DIGESTYC

Fuente: Censo de poblacién y de Vivienda (2007). Andlisis de datos censales. Estructura de la
Poblacién, recuperado de http://www.digestyc.gob.sv/servers/redatam/htdocs/CPV2007S/index.html.



31

Tabla 2 Poblacién por Municipio

CEPAL/CELADE REDATAM+SP/22/2017 MUNICIPIO TOTAL

608

MEJICANOS 140,751

Procesado con Redatam+SP
VI CENSO DE POBLACION Y DE VIVIENDA-DIGESTYC

Fuente: Censo de poblacién y de Vivienda (2007). Andlisis de datos censales. Estructura de la

Poblacidn, recuperado de http://www.digestyc.gob.sv/servers/redatam/htdocs/CPV2007S/index.html.

3.3.4 Generaciones y Motivaciones

En cuanto a las generaciones de los clientes que frecuentan el Salon

D’cache, tenemos:

o

Baby Boomers (1945-1964)

Nacieron en los afos posteriores a la segunda guerra mundial, y
llevan su nombre por el inusual repunte en las tasas de natalidad.
(“baby boom”)

El trabajo es lo méas importante.

Valora la productividad y no tolera el ocio.

Generacion X (1965-1981)

Vida analdgica en su infancia y digital en su madurez.

Vivieron la llegada de internet. Acepta las reglas de la tecnologia y
conectividad.

No logra desprenderse del todo de las culturas organizacionales.

Es la generacién de la transicion.

Generacion Y (1982-1994)
También llamados Millennials.

No conciben la realidad sin tecnologia.
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v La calidad de vida tiene prioridad.

v Es la generacibn que us6 mas tipos de tecnologia para
entretenimiento: Internet, SMS, Reproductor de CD, MP3, MP4, DVD
entre otros.

v' Lo que era un lujo para la generacion “X”, para la generacion “Y” son

productos “basicos”.

Generacion Z (1995-actualidad)
“Nativos digitales” (desde su nifiez que existe internet)

Todavia no ingresan al mundo laboral.

X X &

Poseen acceso y manejo a toda su tecnologia: Internet, mensajes

instantaneos, SMS, celulares, iPod, iPad, Notebook, etc.

v Ven a la tecnologia como elemento fundamental (no conciben el
acceso a la informacion sin la existencia de Google)

v Sus medios de comunicaciéon utilizados principalmente son redes

sociales.

v" Profundizan los entornos virtuales.

La motivacion dependera de su personalidad, caracteristicas, estilo de vida
y clase social, se debe considerar que los usuarios de la misma area

demografica pueden tener diferentes gustos y preferencias psicorganicas.

El estilo de vida de los usuarios se refleja en los productos y servicios que
consumen, es asi como los productos ofrecidos en los Salones de Belleza
son para estilos de vida diferentes, ademas de personalidades que difieren
unos de otros, los servicios ademas de ser personalizados son adaptados a

su imagen.
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Parte de la motivacion de los usuarios es recibir los beneficios de verse bien

(una buena imagen personal):

Confianza en si mismo para realizar labores en las que la
presencia fisica es importante.

Ser llamado a distintos trabajos, muchas empresas proponen
como principal requisito una buena presencia.

Ser el centro de atencibn de las personas y no pasar
desapercibida.

Recibir trato preferencial en eventos que exijan una presentacion
impecable.

Control de los distintos aspectos de su vida laboral, pues una
buena apariencia y caracter determinado derivan en una persona

con don de mando y liderazgo.

3.3.5 Aspiraciones y Objetivos

Lo que el cliente espera de sus servicios es que el negocio cumpla con sus

expectativas:

Capacidad de respuesta
Profesionalidad
Accesibilidad

Cortesia

Comunicacion
Credibilidad

Comprension del cliente

Los compradores suelen adquirir un servicio segun la ocasion; por ejemplo

presentacion en el trabajo, fiestas familiares, fiestas de quince afios,
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graduaciones, bodas, concursos de bellezas o simplemente por buena

presentacion.

3.3.6 Actitud y Comportamiento

eLa segmentaciéon conductual divide el mercado en segmentos
basados en actitudes, uso de respuesta al producto entre otras
variables, siendo la variable de comportamiento la que ayuda a definir

un segmento de mercado.
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IV. INVESTIGACION

4.1 Tipo de investigacion

Para llevar a cabo la presente investigaciéon tendra un enfoque cualitativo y
cuantitativo es decir mixto, porque esta orientado a revelar las caracteristicas de la
investigaciébn y datos numéricos que permitan medir el uso de plataformas
digitales y que pueden ser tratadas mediante herramientas del campo de la
estadistica. Se pretende conocer en qué medida la implementacion de un plan de
marketing digital contribuira a mejorar el posicionamiento del sal6on de belleza
D"Caché.

Para que exista metodologia cuantitativa se requiere que entre los elementos del
problema de investigacion exista:

e Una relacion cuya naturaleza sea representable por algin modelo numeérico
ya sea lineal, exponencial o similar. Es decir, que haya claridad entre los
elementos de investigacion que conforman el problema,

e Que sea posible definirlo, limitarlos y saber exactamente dénde se inicia el

problema, en qué direccion va.

Existe entre sus elementos:

- Su naturaleza es descriptiva.

- Permite al investigador "predecir” el comportamiento del consumidor.
- Los métodos de investigacién incluyen experimentos y encuestas.

- Los resultados son descriptivos y pueden ser generalizados.
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4.2 Técnicas De Investigacion

Para recolectar datos primarios se utilizaran las siguientes técnicas:

4.2.1 Fuentes primarias
Estas seran las que proporcionan la informacion en el lugar mismo en el
que se desarrollan los hechos del fendmeno en estudio, las cuales
permitiran establecer un diagndstico previo y que se desarrollan a través de

las técnicas: la encuesta y la observacion directa. 2

a. Entrevista:

El proposito de esta técnica sera conversar de manera formal con la
dueiia del salébn D"Caché y de esta manera nos acercaremos a conocer

la realidad del problema existente.

b. Encuesta

Dirigida a los clientes de D’Caché, para ello se desarrollara un
cuestionario semiestructurado conteniendo preguntas abiertas y

cerradas.

4.3 Instrumento de Recoleccién de informacion primaria

Dada las técnicas propuestas para llevar a cabo la investigacion se hara
uso de los siguientes instrumentos: Para la entrevista se utilizara la guia de
entrevista estructurada, la cual contiene 15 preguntas dirigidas a la

propietaria del salon, y, para la implementacién de la encuesta se utilizar4

12 Roberto Hernandez Sampieri, Metodologia de la Investigacion, McGraw-Hill Interamericana.
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cuestionario con 30 preguntas dirigidos a los usuarios del salén, las cuales
seran de tipo abiertas, cerradas y de opinibn que permitira obtener la

informacion necesaria para llevar a cabo de manera eficaz la investigacion.

4.4 Determinacion del Universo y Muestra

4.4.1 Determinaciéon del universo

Para efectos del presente estudio, el universo esta representado por
hombres, mujeres y nifios, que requieren de los servicios del salon
D’Caché, que habitan en los domicilios de Mejicanos y Ayutuxtepeque,
entre las edades de 1 a 70 afios, y que pertenecen a la clase media.

4.4.2. Determinacion de la muestra

En la investigacidn se utilizd6 muestreo no Probabilistico, “este incluye
cualquier método en que la oportunidad de seleccionar un elemento
determinado de la poblacion es desconocida. Entre los tipos esta el
muestreo por cuotas en el que se selecciona una caracteristica importante a
estudiar y se determina la parte del universo que tiene cada categoria del

universo”.13

Considerando que existen investigaciones previas que abordan como
unidades de estudio las salas de belleza y SPA, con poblaciones infinitas,
utilizando un nivel de confianza del 95% y un error de estimacion del 5%,
proporcionando informacion de analisis confiable, que permitira decidir en
una préxima investigacion, diferente nivel de confianza y margen de error,

por tal razén, en la presente investigacion se considera Z=92% y e=8%.4

13 Benassini M., 2009, Introduccioén a la investigacion de Mercados, Segunda Edi, México, Pearson

14 pPlan de negocios para conformar una empresa comercializadora de productos de belleza en la ciudad de
Bogota — Barrio San Joaquin Norte y aledafios,
http://repository.lasalle.edu.co/bitstream/handle/10185/3422/T11.11%20M79p.pdf?sequence=1
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Formula:
Z? PQ

2

n
e

En donde:

n=tamafno de la muestra

Z= nivel de confianza 92%

P= probabilidad de éxito 50%
Q= probabilidad de fracaso 50%

e= error de estimacion 8%

Normalmente al hacer una extrapolacion de los datos el nivel de confianza se
establece en 92%, esto refleja la probabilidad de que el valor de la variable este
comprendido en dicho intervalo.

La probabilidad de éxito y de fracaso se establecen en 50% respectivamente, esto
para reflejar el hecho que se sabe existen factores inesperados que pueden
contribuir al fracaso de la investigacion, seria poco apropiado para la investigacion
pensar que la totalidad de la misma sera favorable.

Extrapolar datos conlleva a un cierto error o falta de precision que también puede
ser llamada variabilidad, es decir la muestra indica “mas o menos” las preferencias
de la poblacién en relacién a plataformas digitales y la extrapolacién de estos
datos a la poblacién en general origina esa falta de precision; es por ello que en

esta investigacion se espera tener un margen de error no mayor al 8%.
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Caélculo:

~ (1.75)2(0.50)(0.50)
"o (0.08)2

n=119.62 encuestas

Para efectos del presente estudio, se aproximara a 120 encuestas.

4.5 Sondeo de la marca

Un Sondeo es una herramienta de observacion ejecutada por aquellos que deseen
tener claro cual es el panorama en una determinada cuestién, un sondeo es por
“definicion un proceso destinado a la busqueda de un resultado estadistico el cual
da la idea de lo que se quiere aplicar en la zona en la que se realizé dicho
procedimiento. La palabra proviene de un modismo, una sonda es un objeto,
manipulado de manera remota el cual es colocado en un lugar y este se dispone a
realizar una busqueda minuciosa de algin elemento en especifico al que este
configurado para reconocer”*®
La finalidad del sondeo es conocer qué opina un grupo social o la sociedad en
general sobre el estudio.
Para la realizacion del sondeo se puede utilizar una herramienta en Google Drive
por ejemplo, que es de forma gratuita y con los siguientes beneficios:

e Respuestas rapidamente.

e Encuestas personalizadas (Fotografias de la marca, imagenes, video, etc.).

e Preguntas personalizadas (Opciones de respuesta, opcion multiple,

desplegables, escalas lineales).

15 Definicién de sondeo - Qué es, Significado y Concepto, www.definicion.de/redessociales
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e Los Formularios son receptivos, lo que significa que es facil (y atractivo)
crear, editar y responder a formularios en pantallas grandes y pequeias.

e Organizado y analizado: Las respuestas en las encuestas se recopilan de
forma automatica y ordenada en formularios, con graficos y datos de las
respuestas en tiempo real. También se analizan los datos en mas

profundidad a través de Hojas de célculo.



41

CAPITULO I
DIAGNOSTICO Y RESULTADO DE LA INVESTIGACION

V. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1 Sistematizacion de informacion del trabajo de campo

La investigacion se desarrollo en el salon D"Caché, ubicado en Centro Comercial
Metropolis. Para realizarla, se tom6 de muestra 120 usuarios del salén D" Caché,
el 75% son usuarios seguidores de su pagina de Facebook, ésta es administrada
por una persona externa al salén y que no reside en el pais, dificultando la
actualizacion de la misma y la interaccion con los usuarios seguidores de la red
social, esto se pudo constatar mediante la entrevista con la propietaria del salén,
quien demostro interés en desarrollar su pagina actual de Facebook y crear una

pagina web para D’Caché y de esta manera, promover su marca.

A continuacion, se presentan los resultados de la investigacion, iniciando con la
tabulacion y graficos de los datos, asi como también su respectiva interpretacion y
andlisis. Seguidamente se muestra infografia que resume la investigacion

realizada, y las conclusiones generales de la percepcion de la marca.

Como segunda parte de la investigacion, se presenta el Mapa de la situacion,
donde se detalla: la descripcion general de la situacion digital actual del salon, y la
descripcion de las oportunidades identificadas. Ademas se presenta la
identificacion del objetivo real de la empresa, es decir por qué la empresa debe
estar en entorno digital, seguidamente de la definicion de activos digitales a

utilizar, siendo para el caso: Facebook, Instagram y Pagina Web.
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5.2 Tablas, Gréficos, Interpretacion y analisis de la informacion.

5.2.1 Vaciado de respuestas. Entrevista con la propietaria del saldn

D’Caché

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢, Conoce los habitos digitales de sus

No, no se ha tenido ese acercamiento con los

clientes? usuarios del salén de belleza.

JEl salbn  posee informacién | No, no se cuenta con esta informacion de los
actualizada de los clientes como | clientes, algunas de las empleadas poseen los
correo electronico o numero de | nimeros de teléfono de algunos clientes
contacto? frecuentes.

¢Cuenta D’Caché con alguna | Cuenta Unicamente con pagina de Facebook, la

plataforma en linea?

cual es administrada por el hijo de propietaria

quien reside en el exterior.

¢ Cual es el nivel de respuesta que
cuando
de

promociones a través de su fan

tienen los usuarios

manifiestan la  necesidad

page?

No hay una persona designada Unicamente para
actualizar y dar mantenimiento a la pagina, por lo
gue el tiempo de respuesta, puede ser de 3 a 4

horas.

¢Con qué frecuencia actualiza el

contenido en la fan page?

No se actualiza constantemente, Unicamente se ha
realizado para las temporadas altas como semana

Santa y agosto.

;Tiene usted conocimiento de

estrategias de marketing digital?

No se cuenta con este conocimiento, sin embargo,

le interesa conocerlas para aplicarlas

¢ Qué beneficios espera obtener al

utilizar medios digitales?

Dar a conocer mas el salén, por lo tanto,

incrementar las ventas.
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¢ Considera importante que el salén
maneje un plan promocional a través
de medios digitales?

Si, esto hard que el salbn sea mas conocido
dentro del Centro Comercial y por los residentes

de las zonas aledafias.

¢Considera que sus clientes se

identifican con su marca en

comparacion a la competencia?

Si, aunque tenemos el mismo tiempo de estar en
el Centro Comercial, el salén cuenta con clientes
leales desde hace mucho tiempo, que prefieren los

servicios por el precio, y la atencion.

¢ Considera que la presencia digital
en medios sociales promovera su

marca?

Si, eso es lo que se espera, promover la marca del

salén.

¢ Considera importante que el salén
de belleza cuente con una pagina

web?

Si, para dar a conocer aun mas los servicios, y las

instalaciones.

¢,Qué contenido cree que sus | No Conoce el contenido que sus clientes desean
clientes desean obtener en sus | obtener.

plataformas digitales?

¢Estaria  dispuesto a  ofrecer | Si, tiene la disposicion de realizar promociones
beneficios a sus usuarios por | especiales a fin de que los usuarios recomienden
recomendar su marca en redes | su péagina.

sociales?

&Sus colaboradoras tienen | Ellas tienen conocimiento de que existe la pagina

conocimiento sobre el manejo de las

redes sociales?

web, sin embargo no tienen acceso a

administrarla.

¢,Cuenta con un Comunity manager
para el manejo de sus plataformas

digitales?

Actualmente no se cuenta con una persona
especifica para estas funciones, quien administra
su pagina de Facebook, es el hijo de propietaria

quien reside en el exterior.
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5.2.2 Resultados de encuestas a usuarios D"Caché

Datos Generales.

1. Género.

Objetivo: Identificar el género de las personas que hacen usos de los servicios del

salon.
Género Fa Fr
Femenino 58 48%
Masculino 62 52%
Total 120 100%
B FEMENINO
® MASCULINO

Interpretacion: De acuerdo al sondeo de las personas encuestadas, el 48% es

del sexo femenino, y el 52% es del sexo masculino.

Analisis: La mayoria de los usuarios encuestados son de género masculino, estos

resultados nos confirman el mercado objetivo del salén, mientras que el género

femenino es menor, pero representa una oportunidad para lograr aumente su

posicionamiento.
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2. Edad en afios cumplidos.
Objetivo: Determinar el rango de edad de los usuarios que requieren de los

servicios del salon.

Edad Fa Fr
14 -25 ANOS 26 22%
26 - 30 ANOS 25 21%
31 - 40 ANOS 41 34%
41- 50 ANOS 12 10%
51 - 60 ANOS 10 8%
61 ANOS A MAS 6 5%
Total 120 100%

Interpretacion: el 22% del personal encuestado oscila entre los 14 a 25 afios, el
21% posee las edades entre 26 a 30 afos, el 10% se encuentran en las edades
de 41 a los 50 afios Unicamente un 5% tiene mas de 61 afos.

Andlisis: la informacion recabada indica el rango de edad de la poblacion
encuestada, donde se identifica que la mayoria pertenece a la generacién “X” y
generacion “Y” reflejado en un poco mas del 50%, esto ayuda a identificar la
oportunidad de disefar estrategias de marketing digital dirigidas a esta poblacién,
asi mismo se identifica que dentro de los usuarios del salén, hay personas de
otras generaciones como “milenials” y “baby-boomers”, por lo que también se
deben incluir estrategias enfocadas a satisfacer los gustos y preferencias este tipo

de poblacion.



3. ¢ Cual es su ocupacion?

Objetivo: Identificar la ocupacién de los usuarios que visitan el salon.

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Ama de casa 13 11%
Empleado 71 59%
Empresario 17 14%
Estudiante 13 11%
Jubilado 4 3%
Otros 2 2%
Total 120 100%
3% 2%

I 11%\‘

s Amade casa

» Empleado

= Empresario
Estudiante

= Jubilado

» Otros
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Interpretaciéon: El 59% de los encuestados son empleados, el 14% posee negocio

propio 0 es empresario, el 11% es ama de casa, el 11% estudiante aun, el 3%

manifiesta que ser jubilado.

Analisis: Los usuarios respecto a su ocupacién, la mayoria son empleados, es

decir recibe un salario mensual, por lo tanto, trabajar tacticas de usuario frecuente

serd clave, comprendiendo que poseen poder adquisitivo, otra parte de la

poblacion a quien ira dirigido este tipo de tacticas, es a los empresarios o

personas que poseen negocio propio, logrando un mejor posicionamiento de

mercado, sin embargo serd de mucha utilidad también para las amas de casa y

estudiantes, facilitandoles beneficios adicionales como premio, por su constante

visita al salon.
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4. Nivel Académico.
Objetivo: Identificar el nivel académico de los usuarios que visitan el salon.

Nivel académico Fa Porcentaje
Bachillerato 26 22%
Educacién Superior 65 54%
Primaria 1 1%
Secundaria 4 3%
Técnico 23 19%
No respondié 1 1%
Total 120 100%

1%

3%

= Bachillerato

1% ey * Educacidn Superior

s Primaria
Secundarla

w Técnico

w No respondid

Interpretacion: El 54% de las personas encuestadas posee un nivel académico
con educacion superior, el 22 % tiene hasta bachillerato, el 19% es técnico, y el
1% tiene un nivel de primaria y el 3% secundaria y Unicamente un 1% no

respondio.

Andlisis: La mayoria de los usuarios poseen educacién superior, 0 cuanto menos,
tienen estudios universitarios o de bachillerato, esto significa que posee mayor
posibilidad de un empleo y por ende poder adquisitivo, esto conlleva a disefar
tacticas que contribuyan a la recomendacién efectiva del salon, explotando sus
habilidades sociales de su mismo entorno, asi mismo, elaborar tacticas que
contribuyan al incremento de participacion e interaccién logrando un

posicionamiento entre los usuarios.
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DATOS DE CONTENIDO.
5. ¢ Cuanto tiempo tiene de ser usuario del salén de belleza D’cache?

Objetivo: medir la fidelizacién de los usuarios.

Tiempo en afos de ser usuario Fa Fr

Menos de 1 afio 29 24%
De 1 a 3 afios 26 22%
De 5 a 8 afos 36 30%
De 8 a 10 afios 15 13%
Més de 10 afios 14 12%
Total 120 100%

' Menosde 1 afio

= Delalafos

» De5 2k afos
De B 210 afos

1 Masde 10 afos

Interpretacién: La frecuencia con la que los usuarios adquieren un servicio en el
salén: menos de un afio 24%, de 1 a 3 afios 22%, de 5 a 8 afios 30%, de 8 a 10

afios 13% y mas de 10 afios 12%.

Andlisis: El 54% de los usuarios frecuenta el salon de 8 a 10 afos, este
comportamiento durante periodos recurrentes ha generado usuarios fieles,
desarrollar tacticas que permitan la fidelizacion y recomendacién en los segmentos
de 1 a 3 afios, logrando integrar a mas usuarios, reconociendo que el salén tendra
mas ingresos por afios, al lograr fidelizacion genera mejores expectativas en los

medios sociales y un mejor posicionamiento de la marca.
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6. Con qué frecuencia visita el salon

Objetivo: medir la frecuencia de visitas al salon.

Frecuencia visita en semana Fa Fr
Semanal 6 5%
Quincenal 38 32%
Mensual 60 50%
Cada 2 meses 4 3%
Otros 12 10%
Total 120 100%

= Semanal

= Quincenal

= Men=zua
Cada 2 meses

= Otros

Interpretacion: Frecuencia de visita al salon para adquirir un servicio: semanal

5%, quincenal 32%, mensual 50%, cada dos meses 3% Yy otros 10%.

Andlisis: La frecuencia de vista al salon preferentemente es de manera mensual
en los usuarios, desarrollar tacticas en medios digitales en periodos de mensuales
y quincenales generando interaccion y comunicacion efectiva en los diferentes
medios sociales, enfocar dindmicas, promociones o eventos exclusivos en estos
periodos logrando que compartan gustos, preferencias y que comuniguen sus

experiencias para elaborar tacticas mas efectivas.
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7. ¢ Cudles de estos servicios solicita en el sal6n de belleza?

Objetivo: identificar los servicios solicitados por los usuarios en el salon.

Servicios Fa Fr
Corte de cabello 85 34%
Preparacion de ufias acrilicas 62 25%
Pedicure /Manicure 14 6%
Depilacion de cejas y bigote 13 5%
Peinados 16 6%
Tintes 17 7%
Lavados de cabello 22 9%
Planchado y secado 24 9%
Total 253 100%

» Cortedecabello

» Preparacion de ufias
acrilicas
Pedicure /Manicure

Depilacion de cejas v
bigate
» Peinados

Interpretacidon: Los servicios solicitados se obtuvo 34% prefiere corte de cabello,

25% preparacion de ufias acrilicas, 6% pedicure/manicure, 5% depilacion de

cejas, 6% peinados, 7% tintes, 9% lavado de cabello, 9% planchado de cabello.

Analisis: El 58% de los usuarios que visitan al salon por servicios de corte o

preparacion de unas acrilicas, también es considerable que por cada visita al

salén, solicitan 2 servicios, desarrollar tacticas atractivas que incluyan estos

servicios y mejora las opciones de los servicios de tintes, peinados y preparacion

de unas acrilicas, enfocarse en estas opciones sera clave al desarrollar

promociones, dinamicas o descuentos en redes sociales, generando contenido de

interés y atractivos para los usuarios.
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Objetivo: Conocer la percepcion de calidad, precio, ubicacion y promociones de

los servicios.
CALIDAD PRECIO UBICACION DEL LOCAL PROMOCIONES
CALIFICACIONES
CANTIDAD | PORCENTAJE | CANTIDAD | PORCENTAJE | CANTIDAD | PORCENTAJE| CANTIDAD | PORCENTAJE
Excelente 64 53% 20 17% 52 43% 16 13%
Muy Bueno 21 18% 53 44% 30 25% 16 13%
Bueno 13 11% 25 21% 17 14% 27 23%
Malo 12 10% 14 12% 11 9% 31 26%
Muy Malo 10 8% 8 % 10 8% 30 25%
TOTAL 120 100% 120 100% 120 100% 120 100%
BCALIDAD W®WPRECIO W UBICACION PROMOCIONES
53%
44% —-—
25% 26% 25%
30¢
sy 23%
18% 17%
14% 13% 13%
12% o
9% I " o% 5 I 10% 8%
] I I I I
Excelente Muy Bueno Bueno Malo Muy Malo
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Interpretacién: Los usuarios encuestados califican la calidad de los servicios con
un 53% como un servicio excelente, el 18% muy bueno, el 11% como bueno, el
10% malo y otro 8% muy malo; en cuanto al precio, un 17% considera el precio
excelente, el 44% muy bueno, el 21% bueno ,12% malo y 7% muy malo; en los
resultados de la ubicacién del salén, un 21% lo considera como excelente, el 21%
muy bueno, el 17% como bueno, el 17% malo y 9% muy malo, en cuanto a las
promociones un 12% opina que son promociones excelentes, el 14% como muy

bueno, el 23% bueno, el 25% malo y el 25% muy malo.

Andlisis: La calificacion de la calidad en los servicios mas del 50% opina que es
excelente, en cuanto al precio mas del 40% opina que es muy bueno esto permite
que se genere un valor agregado logrando una ventaja competitiva, enfocar
tacticas de marketing en redes sociales, como publicaciones informativas de la
calidad y precio, promoviendo la participacion e interaccion. Entre los usuarios,
captacion de informacion para elaborar tacticas mas atractivas y efectivas, en
cuanto la ubicacion se determina que poseen un area estratégica en el centro
comercial y finalmente las promociones elaborar estrategia y tacticas enfocadas

en las diferentes plataformas sociales.
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9. En cuanto a las promociones, ¢ Por cual de los siguientes medios que utiliza el

salon, se informa de las promociones?

Objetivo: Conocer el medio de comunicacion mas utilizado por los usuarios del

salon, por el cual se informan de las promociones de la empresa.

Medios por los que se informa de Fa Er
promociones
Flyers 15 13%
Redes Sociales 10 8%
Teléfono 28 23%
Correo Electronico 10 8%
Por recomendacion 57 48%
Total 120 100%
® Flyers

®m Redes Sociales
u Teléfono
® Correo Electrdnico

® Por recomendacion

Interpretacion: ElI 48% de los encuestados, indica que se entera de las
promociones a través de las recomendaciones, el 23 % se entera por medio del
teléfono, el 13% a través de redes sociales, el 8% por medio de flyers y el 8% por

correo electronico.

Andlisis: Los datos anteriores indican que los usuarios se informan de las
promociones del salon por el “boca a boca” es decir recomendaciones de otros
usuarios, en segundo lugar, es a traves del teléfono, un tercer lugar lo ocupan los
medios digitales, ya sea por redes sociales o correo electrénico y una minima

parte se informa a través de medios gréaficos en forma fisica.



10. ¢ Con qué frecuencia visita las redes sociales?
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Objetivo: Determinar la frecuencia de visita a redes sociales, de los diferentes

usuarios del salon.

Frecuencia de visita de
. Fa Fr
redes sociales

De manera quincenal 16 14%
De manera semanal 22 19%
Mas de una vez al dia 72 59%
Mensualmente 10 8%
Total 120 100%

® De manera quincenal
B De manera semanal
Mas de unavez al dia

® Mensualmente

Interpretacion: El 60% de los encuestados indica que visita sus redes sociales

mas de una vez al dia, un 18% manifiesta que, de manera semanal, mientras que

un 14% las visitas de manera quincenal y un 8% mensualmente.

Andlisis: La mayoria de los usuarios del salon frecuentan sus redes sociales mas

de una vez al dia, siendo esta poblacién mas de la mitad de los encuestados, sin

embargo, menos de la tercera parte de los usuarios, no frecuentan mucho sus

redes sociales, visitandolas cada quince dias o una vez al mes, una minima parte

de la poblacion encuestada manifiesta que visitan sus redes de manera semanal.
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11. ¢ En qué momento del dia, se encuentra mas activo en redes sociales?

Objetivo: Conocer parte de los habitos digitales de los usuarios del salon de

belleza.
Registro de actividad Fa Fr
Mafiana (06:00 a.m. a 11:59 a.m.) 21 18%
Tarde (12:00 p.m. a 05:50 p.m.) 40 33%
Noche (06:00 p.m. a 12:00 p.m.) 59 49%
Total 120 100%

= Mafiana (06:00 a.m. a 11:59

49% a.m.)

® Tarde (12:00 p.m. a 05:50
p.m.)
Noche (06:00 p.m. a 12:00
p.m.)

Interpretacién: De la poblacion encuestada, el 49% indica que se encuentra mas
activo en redes sociales durante la noche (06:00 p.m. a 12:00 p.m.), un 33%
manifiesta que por la tarde (12:00 p.m. a 05;50 p.m.) se encuentra mas activo, y el

18% durante la mafana (06:00 a.m. a 11:59 a.m.).

Andlisis: Los resultados indican que la mitad de los usuarios del salén se
mantienen activos en sus redes sociales durante la noche, sin embargo, un poco
mas de la tercera parte de los usuarios, indica que, en la tarde, y una minima parte

manifiesta que durante la mafiana.



12. ¢ Cudles de estos tipos de redes y medios sociales posee?

Objetivo: Conocer las redes y medios sociales que poseen los

como parte de sus preferencias digitales.

Medios sociales Fa Fr
Facebook 107 25%
Instagram 73 17%
Tweeter 47 11%
Pinterest 28 7%
Blogs 17 4%
Correo electrénico 35 8%
Whatsapp 71 17%
Messenger 44 10%
Total 422 100%
» Facehoocl
» Instagram
» Tweeter
Pinterest

« Correo electronico

» \Whatsapp
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usuarios del salon,

Interpretacién: De los participantes de la encuesta, el 25% indica que posee

Facebook, el 17% posee Instagram, 17% Whatsapp, el 11% Mesenger, 11%

Tweeter, 8% Correo electrénico, 7% Pinterest, y 4% posee un blog.

Andlisis: Los datos anteriores indican que una cuarta parte de los usuarios del

salon posee Facebook, en porcentajes iguales y sumando entre ambas un poco

mas de la tercera parte de los encuestados, posee Instagram y Whatsapp, y cerca

de la otra tercera parte de los usuarios, posee otras redes y medios sociales como

Mesenger, Tweeter, Correo electrénico, Pinterest y blog con menores porcentajes.



57

13. ¢ Qué tipo de aplicaciones digitales posee en su teléfono?

Objetivo: Identificar las diferentes aplicaciones que los usuarios del salén, posee

descargadas en sus teléfonos inteligentes.

Aplicaciones digitales Fa Fr
Juegos 20 8%
Autos y vehiculos 16 6%
Belleza 22 8%
Comunicacién 67 25%
Noticias 29 11%
Salud 21 8%
Viajes 8 3%
Social 81 30%
Finanzas 2 1%
Mdusica 1 0%
Total 266 100%

m Juegos

» Autos y vehiculos

= Belleza
Comunicacion

= Noticias

= Salud

= Viajes

m Social

® Finanzas

® Musica

Interpretacidn: El 30% de los usuarios encuestados manifiesta que poseen aplicaciones
de tipo social en sus teléfonos inteligentes, el 25% indica que son de comunicacion, el
11% posee aplicaciones de noticias, el 8% aplicaciones que tiene que ver con la salud,

8% juegos, 6% de autos y vehiculos, el 3% de viajes y el 1% de finanzas.
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Analisis: Las aplicaciones mas comunmente utilizadas por los usuarios del salon
son de tipo Sociales y de comunicacién, de acuerdo a los datos anteriores, estas 2
categoria juntas, reflejan mas de la mitad de la poblacion encuestada, otras
aplicaciones que son utilizadas en porcentajes similares entre ellas mismas y que
sirven de entretenimiento son las de noticias, juegos y salud; y con resultados
significativamente pequefios, algunos usuarios manifiestan que poseen las

aplicaciones relacionadas con autos y vehiculos, viajes y finanzas.
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14. ¢ Qué tipo de publicaciones le son mas atractivas?

Objetivo: Conocer los tipos de publicaciones que son mas atractivas a los usuarios

del salon.
Aplicaciones atractivas Fa Fr
Texto 29 13%
Imagenes 62 27%
Iméagenes animadas 49 22%
Videos 51 23%
Enlaces a paginas web 24 11%
Memes 9 4%
Anime 1 0%
Total 226 100%
4% 0%
H Texto
B Imagenes

M Imagenes animadas
Videos
B Enlaces a paginas web

H Memes

Anime

Interpretacién: El 27% de la poblacion encuestada, manifiesta que le son mas
atractivas las publicaciones de imagenes; el 23%, las de videos, 22% las de
imagenes animadas, 13% las de texto, 11% las de enlaces a paginas web y 4%

las que contienen memes.

Andlisis: El resultado de los datos, indica que las publicaciones que contienen
imagenes, videos e imagenes animadas, les parecen mas atractivas que las otras
opciones proporcionadas a los usuarios, sin embargo, para una parte de la
poblacion encuestada, le atraen mas, las publicaciones que contienen texto,

enlaces a paginas web, memes y animes.
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Objetivo: Identificar si la pagina de Facebook del salén es conocida por los

usuarios del mismo.

Opciones Fa Fr
Si 90 75%
No 30 25%
TOTAL 120 100%

= Si

= No

Interpretaciéon: El 75% de los encuestados, conocen la pagina de Facebook del

Saldn, sin embargo el 25% manifiesta no conocerla.

Andlisis: De acuerdo a los datos obtenidos en la investigacién, la mayoria de los

usuarios del salon, tienen conocimiento de la existencia de su pagina de

Facebook, significando tres cuartas partes de la poblacion entrevistada, lo que es

favorable para el disefio de estrategias en esta red social, enfocadas en crear

fidelidad a la marca, de tal forma que estas personas que la conocen, se vuelvan

seguidoras de su pagina y puedan recomendarla a otras personas.
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16. ¢ En una escala del 1 al 5 como calificaria los siguientes aspectos de la pagina

de Facebook de D’cache? Siendo 1 la de menor valor y 5 la de mayor valor.

Objetivo: Determinar la percepcién de los usuarios del salon, respecto a los

diferentes aspectos de Disefio de la pagina, publicacion de promociones,

publicacion de servicios y opinidn de sus visitantes de la pagina de Facebook.

DISENO DE LA PAGINA FUBLICACIONES DELAS OPINION DE VISITAS PUBLICACION DE SERVICIOS
CALIFICACIONES PROMOCIONES
CANTIDAD | PORCENTAJE | CANTIDAD | PORCENTAJE | CANTIDAD | PORCENTAJE | CANTIDAD | PORCENTAJE

Excelente 53 44% 42 35% 40 33% 43 36%
Muy Bueno 15 13% 22 18% 21 18% 18 15%
Bueno 23 19% 26 22% 26 22% 19 16%
Malo 5 4% 21 18% 24 20% 20 17%
Muy Malo 24 20% 9 8% 12 10% 10 8%

TOTAL 120 100% 120 100% 120 100% 120 100%

44%

35%

I3

Excelente

m DISENO DE LA PAGINA

PUBLICACION DE SERVICIOS

36%
0,

3/.I

18% 18%

Muy Bueno

19%

I I I I

19%

M PUBLICACIONES DE LAS PROMOCIONES

B OPINION DE VISITAS

28%

22%
I 19%

Bueno

20%
18%

9%

4%

Malo

20%

0,
10% 3%

8%

Muy Malo
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Interpretacién: Los usuarios encuestados califican el disefio de la pagina , 44%
excelente, el 13% muy bueno, el 19% como bueno, el 4% como malo y otro 20%
como muy malo; en cuanto a las publicaciones de las promociones, un 42%
considera que es excelente, el 22% muy bueno, el 26% bueno ,21% malo y 9%
muy malo; para la publicacion de sus servicios, un 33% lo considera como
excelente, el 18% muy bueno, el 19% como bueno, el 24% malo y 10% muy malo,
en cuanto a las opinidn de sus servicios el 36% opina que es excelentes, el 19%

como muy bueno, el 28% bueno, el 9% malo y el 8% muy malo

Andlisis: La pagina de faceboock del salon tiene aceptacion de los usuarios, sin
embargo, trabajar tacticas para mejorar la imagen del sal6n y captar mas usuarios,
en cuanto a la publicacion de sus promociones elaborar tacticas de interaccién con
los usuarios, las publicidades de sus servicios deben definir las caracteristicas y
beneficios de los servicios, en las diferentes plataformas sociales, ademas las

opiniones y sugerencias contribuyen a la elaboracién de tacticas.
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17. ¢ Recomienda la pagina del salén con sus contactos?

Objetivo: Conocer si los usuarios del salébn recomiendan la pagina de Facebook.

Recomienda la pagina del salén. Fa Fr
Si 43 37%
No 77 63%
TOTAL 120 100%

Interpretaciéon: El 36% de los encuestados respondio si optar por recomendar la

pagina, mientars que solo el 64% respomdio no recomendar la pagina.

Andlisis: Mas de la mitad de los encuentados no recomendarian la pagina , pese
a que tienen conocimiento, elaborar estretegias que motiven a sugerir la pagina,
los esfuerzos de marketing en imagen, promocioenes, publicaciones y articulos
informativos seran clave, a fin de obtener mayor participacion e interacion entre
usuarios, se busca que los mismos usuariso compartan la pagina aprobechando el

entorno social logrando que el salon obtenga mas seguidores.
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18. ¢ Qué clase de teméticas en una publicacion del salon, son de su interés?

Objetivo: Identificar las teméaticas de interés de los usuarios del salén y que seran
incluidas en la propuesta.

Teméticas de las Publicaciones Fa Fr
Catalog6 de los servicios 42 21%
Consejo para el cuidado de la belleza 28 14%
Experiencia de otros usuarios 34 17%
Informacion respecto a su ubicacion e instalaciones 15 8%
Promociones 78 40%
Total 197 100%

= Catalogo de los servicios

= Consejo para el cuidado de la
belleza

= Experiencia de otros usuarios

Informacion respecto a su
ubicacion e instalaciones

= Promociones

Interpretacion: El 21% opina que estan interesados en tematicas como catalogo
de servicios, 14 8% por el consejo para el cuidado y belleza personal, el 17%
experiencia de otros usuarios, 8% informacion respecto a su ubicacion e

instalaciones y un 40% en promociones.

Andlisis: La mayoria de los usuarios muestra interés en tematicas de
promociones y de catalog6 de servicios, demostrando que elaborar tacticas con
contenido atractivo de los servicios en las diferentes plataformas sera clave, en
cada publicacion en las diferentes plataformas, ademas las tematicas de consejo
de belleza y las de experiencia de otros usuarios, elaborar publicaciones que

aumente su interés.



65

19. ¢Conoce la pagina de Facebook de los competidores del Salén de belleza

D’Caché?

Obijetivo: Identificar si los usuarios del salén tienen conocimiento de la existencia
de la pagina de Facebook de la competencia de D"Caché.

Opcién Fa Fr
Si 31 26%
No 89 74%
TOTAL 120 100%

Interpretaciéon: El 21% opina que estan interesados en tematicas como catalogé
de servicios, 14 8% por el consejo para el cuidado y belleza personal, el 17%
experiencia de otros usuarios, 8% informacion respecto a su ubicacion e
instalaciones y un 40% en promociones.

Andlisis: La mayoria de los usuarios muestra interés en tematicas de
promociones y de catalog6 de servicios, demostrando que elaborar tacticas con
contenido atractivo de los servicios en las diferentes plataformas sera clave, en
cada publicacion en las diferentes plataformas, ademas las tematicas de consejo
de belleza y las de experiencia de otros usuarios, elaborar publicaciones que

aumente su interés.
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20. ¢En una escala del 1 al 5 cdmo calificaria los siguientes aspectos de la pagina

de Facebook de la competencia?

Objetivo: Identificar si los usuarios del sal6n tienen conocimiento de la existencia

de la pagina de Facebook de la competencia de D" Caché.

. . PUBLICACIONES DELAS . .
CA|_||::§SAC|0N DISENO DE LA PAGINA PROMOCIONES OPINION DE VISITAS PUBLICACION DE SERVICIOS
CANTIDAD | PORCENTAJE | CANTIDAD | PORCENTAJE | CANTIDAD | PORCENTAJE | CANTIDAD | PORCENTAJE
Excelente 46 38% 30 35% 43 36% 37 33%
Muy Bueno 27 23% 23 18% 23 19% 15 18%
Bueno 25 21% 41 22% 33 28% 26 19%
Malo 18 15% 19 18% 11 9% 27 20%
Muy Malo 5 4% 7 8% 10 8% 15 10%
TOTAL 120 100% 120 100% 120 100% 120 100%
B CALIDADO m®PRECIOO UBICACIONO m PROMOCIONES 0
44% 43%
38%
25% . 25% . 25%
22% 21% 21% 22%
17%
4% 15% o o
I Ill% I I I I I
9% 9%

7%

[ o

Excelente Muy Bueno Bueno Malo Muy Malo
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Interpretacidén: Los usuarios encuestados califican el disefio de la pagina de la
competencia con un 38% como un servicio excelente, el 23% muy bueno, el 21%
como bueno, el 15% como malo y otro 4% como muy malo; en cuanto a la
publicacion de sus promociones, un 25% considera que la pagina excelente, el
19% muy bueno, el 34% bueno ,16% malo y 6% muy malo; en los resultados de
la publicacion de sus servicios, un 26% lo considera como excelente, el 18% muy
bueno, el 19% como bueno, el 22% malo y 14% muy malo, en cuanto a la opinion
de sus visitantes los resultados fueron, 31%excelente, el 13% como muy bueno, el

22% bueno, el 23% malo y el 13% muy malo.

Andlisis: Un tercio de los encuenstados opina gustarles la pagina de la
copetencia del salon ademas de la publicacion de sus promociones, reconocer la
importacia e impactod e las promocioenes y el manejo de la Fans page sobre los
usuarios en las diferenres plataformas sociales, ademas de identificar que la
copetencia no publica sus servicios, siendo una accion de interes para los
usuarios, elaborar tacticas de marketing digital a fin de explotar las plataformas
digitas con tacticas que no esta elaborando la copetencia y son de interes para los

usuarios.
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21. ¢Le gustaria recibir informacién de servicios, ofertas y promociones del
D’Caché?

Obijetivo: Identificar la aceptacién de publicaciones en los medios sociales.

Frecui?\?glrﬁw gaCirgnreublr Fa Er
Si 95 79%
No 25 21%
TOTAL 120 100%

= Si

Interpretacion: Un 79% de los usuarios desean recibir informacion de los
servicios, Unicamente un 21% no sea recibir informacion.

Analisis: La mayoria de los encuestados desea recibir informacion de los
servicios, identificando necesidad de informacion entre los consumidores
presentando un nivel alto de aceptacion, mientras un reducido grupo de usuarios
no gusta recibir informacién, las estrategias marketing en plataformas sociales
deberan se ser constates, y elaborar estrategias a fin de incluir a mas usuarios

explotando habilidades sociales del entorno social actualmente.



22. ¢ Con que frecuencia le gustaria recibir informacion?

Objetivo: Identificar frecuencia de recepcion de informacion.
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Frecuencia para recibir informacion Fa Fr
Diario 15 13%
Semanal 44 37%
De manera quincenal 33 28%
Mensualmente 28 23%
Total 120 100%

M Diario

B Semanal

De manera quincenal

Mensualmente

Interpretacién: La frecuencia de recepcién de informacion los usuarios gustan

recibir diariamente un 13%, de manera semanal un 37%, de manera quincenal

28% Unicamente un 23% de manera mensual.

Andlisis: Mas de un tercio de la poblacion desea recibir informacion de manera

semanal, en las diferentes plataformas digitales, elaborar tacticas disefiadas para

los diferentes servicios que ofrecen el salén y publicarlas de manera constante

logrando una comunicacion con los usuarios explotando su comportamiento

digital, generando un aumento en el posicionamiento del salon.
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23. ¢ Por cudl de los siguientes medios sociales le gustaria recibir informacién del
salon?
Objetivo: Identificar cuél de los siguientes medios sociales le gustaria recibir

Informacion de los servicios a los usuarios.

Medios sociales para recibir informacion. Fa Fr
Correo electronico 23 13%
Pagina web 15 8%
WhatsApp 37 21%
Facebook 89 50%
Instagram 12 7%
Pagina web 3 2%
Total 179 100%

» Medios sociaies para recibir

informacon

» Correo electronico

g
« Cuenta Pagina web
Whatsapp

« Facebook
* Instagram

s Fagna web

Interpretacién: Los medios sociales para recibir informacién, los usuarios
prefieren 13% correo, pagina web un 10%, Whatsapp un 21%, 50% Facebook,

7% Instagram.

Analisis: Los usuarios define las plataforma social como el medio de informacién
y comunicacion con el saldén siendo esta Facebook con la mayor preferencia
debido a la facilidad de uso, Whatsapp como la segunda opcién de interaccion
con los usuarios, elaborar estrategias en las diferentes plataformas de manera
constante, generando comunicacion personalizada, y una experiencia diferente en

el servicio al usuario.
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5.3 Infograficos

5.3.1 Conceptualizacion
Tomado de 4 herramientas para crear infografias:
Es la representacién visual de un grupo de datos. Debido a que estan compuestas
de imagenes. En los negocios, comunmente se utilizan para compartir informacion
reunida a partir de un estudio o investigacion, aunque en realidad tienen muchas
otras aplicaciones: para comparar productos, diagramar ventas o simplemente

entretener a los clientes.

5.3.2 Caracteristicas de la Infografia.
¢ Da significado a una informacién plena e independiente.
e Proporciona la informacion de actualidad suficiente.
e Permite comprender el suceso acontecido.
e Contiene la informacion escrita con formas tipogréficas.
e Tiene capacidad informativa suficiente para generar identidad propia.
e Proporciona cierta sensacion estética, no imprescindible.

¢ No contiene faltas de concordancia

5.3.3 Clasificacion.
e Secuencial: sirve para explicar un evento, hecho o acontecimiento.
e Geografica: sirve para ubicar un acontecimiento.
e Caracteristica: explica caracteristicas de un producto pero que ya es
conocido por el publico.
e Estadistica: sirve para explicar situaciones mediante graficos estadisticos
(pastel, barras, anillos, puntos de dispersion, etc.).

e Biografica: sirve para detallar la vida y/u obra de un personaje (reconocido).
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5.3.4 Infografico de la investigacion
D’ Caché
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FIGURA N° 7 INFOGRAFICO DE LA INVESTIGACION
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5.4 Conclusiones generales de percepcion de la marca

De acuerdo a la investigacion realizada, se identifica que el perfil de los
usuarios del salon, en su mayoria son hombres, aunque la diferencia entre
ambos sexos es minima, el entorno econémico en su mayoria es poblacion
econdmicamente activa, de mudltiples generaciones, predominando la
generacion “X” y “Y”, con estudios que van desde universitarios, técnico y
de bachillerato, informacion relevante que permitird enfocar las estrategias

a disefar.

En cuanto a los servicios, éstos fueron calificados por los usuarios del
salon, pareciéndoles de Muy buena la calidad, aceptables en cuanto al
precio, y calificando, en su mayoria, como excelente, la ubicacion del
negocio. Sin embargo se observa una oportunidad de mejora en cuanto al

lanzamiento de las promociones.

Aunque el salon carece de administracion de medios digitales, e interaccion
constante con los clientes a través de su Unica red social, los clientes estan
en la disposicion de incluir estas plataformas como medios de

comunicacion efectiva y eficiente.

Se identifica la necesidad de informacion a través de medios digitales por
parte de los usuarios, quienes manifestaron que desean recibir informacion
del salon, a través de estos medios, se debe aprovechar cada herramienta
para el posicionamiento de marca requerido, aun mas intensifica la
oportunidad, el hecho que la competencia carecer de actividad en medios

digitales.

Dentro de los habitos digitales de los usuarios, se deben incluir en los tipos
de publicaciones: imagenes, videos y enlaces, que son de mayor interés
por parte de los usuarios. Las publicaciones deberdn realizarse de
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preferencia de noche, cuando la mayoria de los usuarios se encuentran

activos en redes y medios sociales.

6 MAPA DE LA SITUACION

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

Actualmente se carece de herramientas digitales como péagina web, y medios
sociales; la Unica red social que maneja es Facebook, tiene ausencia de
interaccion con los clientes, la pagina es administrada por el hijo de la propietaria
quien reside en el exterior del pais, haciéndolo en su tiempo libre, la pagina posee
Unicamente 85 likes y se observa la necesidad de tener una persona designada
para atender las sugerencias, y consultas que los usuarios del salén realizan,

ademas de ofrecer promociones.

La propietaria del salon quiere incrementar sus ventas y darse a conocer, a través
de la interaccién en medios sociales. Considera que es un medio que le ayudara a
obtener los objetivos que desea. Los usuarios del salon apoyan la idea de que se

realce su pagina de Facebook y recibir informacion de sus servicios.

6.2 Descripcion de las oportunidades identificadas.

Entre las oportunidades identificadas por medio de la investigacién, se
encontraron:

e La mayoria de los clientes que frecuentan el salén, hacen uso de las

plataformas sociales, por lo que las acciones de marketing tendran

posibilidades y resultados positivos para el salon.
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e La aceptacion e interés de los usuarios en experimentar la propuesta en
medios sociales, pone en ventaja la realizacion de dicho plan, reconociendo
las herramientas como un medio de comunicacion directa e interaccion

directa con los clientes.

La red social mas utilizada por los clientes es Facebook, siendo el medio idoneo
para realizar estrategias y acciones de marketing, permite que el usuario se
mantenga informado de los servicios y promociones actuales del salon, de tal
forma que la relacion “salén — clientes” sea mas personalizada, logrando como

resultado, la preferencia y lealtad de los clientes actuales y potenciales.

Se identifica que el 26% de los encuestados colocan esta red social como Unica
opcidn para recibir informacién de promociones, servicios, y otros de parte del
salon, pero el 48% lo coloca como primera opcion de entre varias, para recibir este
tipo de informacion, lo que significa una oportunidad para explotar esta red social,

a fin de darse a conocer en medios digitales.

WhatsApp : Es una aplicacion de mensajeria sin costo, disponible para Android y
otros teléfonos inteligentes, donde se puede crear un enlace directo entre el
usuario, donde una base de datos es esencial para la creacion de lanzamientos de
promociones, poder identificar si son atractivas en cuanto a los servicios que
tienen mayor demanda, se considera que es una herramienta de viralizacién e
influencia. A través de la investigacion, se puede demostrar que esta herramienta,
no es de los mas demandados, sin embargo, un 11% indicO que desea recibir

informacioén del salén a través de este medio.
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Instagram: Es una red social y aplicacién para subir fotos y videos. La clave para
tener éxito haciendo marketing con esta aplicacion es que constantemente el
negocio debe subir contenido creativo, informativo y entretenido a las
comunidades online, ya que con el contenido meramente visual, es el que mayor
penetracion y atractivo tiene en el mercado. Asimismo, a través de las imagenes
se puede crear un vinculo emocional con los clientes. De igual manera que con
Whatsapp, son pocos los usuarios que colocan esta red social como Unica, para
recibir informacion de parte del salon, siendo ésta, representada por el 5% de los
encuestados, sin embargo, el 39% la coloca en segundo lugar, representando un

porcentaje bastante considerable.

Pagina Web: La presencia digital a través de una pagina web, resulta muy
beneficioso, una de ellas es la publicidad constante, la informacién sobre la
empresa, productos y servicios esta disponible para cualquier visitante, a cualquier
hora del dia y puede ser accedida desde cualquier parte del mundo. Otra es, su
presencia a nivel local, nacional y mundial, asi como también crecimiento de
cartera de clientes, y ventas, ahorro de recursos econdmicos y de tiempo entre
otros. Para la actual investigacion, el 70% de los encuestados, opina que es
importante que el salén cuente con una pagina web, asi como también, mencionar
que al 16% le gustaria enterarse de las promociones, servicios y otros a través de

Su pagina web, aunque no como primera o Unica opcion.
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7 IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA

El salon D"Caché posee la oportunidad de que tiene usuarios leales de mas de 5
afos, muchos de ellos, son activos en plataformas digitales, ademas que les
gustaria recibir informacién del salén respecto a sus servicios, promociones y

otros, por lo tanto, puede ser posicionado a través de un entorno digital.

7.1 General

Implementar un Plan de Marketing Digital atractivo, que exhiba contenidos
relevantes, beneficios, y que permita obtener trafico de clientes que generen un

mayor posicionamiento de marca.

7.2 Especificos identificados.

= Mantener la interacciéon con los clientes del salén, a través de los

diferentes medios digitales.

= Desarrollar acciones que promuevan la fidelizacion de clientes en

medios digitales.

= Generar mas seguidores que puedan recomendar la marca a través de

los medios digitales.
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8 DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR

8.1 Descripcion general del activo digital :

A continuacion, se presentan las redes Sociales mas utilizadas por las empresas
para obtener posicionamiento e incrementar la participacion del mercado, y que
pueden ser utilizadas por el Salon de Belleza D" Caché, por los multiples beneficios
gue aportarian al Marketing del negocio y a un bajo costo de publicidad:

Facebook

Facebook le permite a un usuario (persona o empresa) crear un perfil, donde se
puede interactuar sincrOnica o asincronicamente con los amigos, jugar, ver
aplicaciones, crear grupos, eventos entre otros.

La particularidad que pose estas plataformas dentro de la web 2.0 es que permite
la incorporacién y el trabajo en conjunto con otras aplicaciones 2.0 entre ellas
podemos encontrar los blogger, YouTube entre otras esto permite al usuario de
Facebook compartir diversas aplicaciones e informacion importante, esto permite

crear y difundir un perfil que permita al usuario compartir.

La aplicacion de este sistema implica una gran responsabilidad y estrategia de
uso, esta red social permite la publicacion de eventos, actividades culturales,
fotografias, videos, enlaces y otra serie de elementos que podrian ser Utiles en la
promocién de servicios. Pero, ademas, ayuda a dar identidad clara al negocio, se
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puede agregar personas sin limite, permite la comunicacion de manera fluida con

sus clientes, se puede interactuar mas con los usuarios.

Se pretende realizar ciertos cambios en relacion a la forma de interactuar con los

clientes:

Crear imagen de marca, producto o servicio.

Fidelizar a los clientes actuales y futuros mediante promociones vy
campafas especificas.

Atender opiniones, comentarios y experiencias sobre la marca y servicio en
tiempo oportuno, sin demoras en responder.

Captar nuevos clientes por medio de las recomendaciones de los usuarios.
Incrementar las ventas a través de descuentos o aplicaciones especificas

de venta online.

Respecto a los contenidos, se debe mantener una actualizacion constante y la

elaboracién de contenidos de calidad que diferencien al salon y motive a otros

usuarios a seguirla.

Al desarrollar la pagina, se pretende el manejo del siguiente contenido:

Corporativo: informaciones, novedades, promociones, noticias del saldn.
Producto: contenido centrado en la informacion, utilidades, experiencias,
aplicaciones, etc.

Atencién al cliente: seguimiento y servicio postventa, consejos, ayuda,
manuales, informaciones de interés, etc.

Emocionales: compartir contenido, fotos, video, experiencias que despierten

emociones e inspiracion para la obtencion de fans fieles.

Finalmente, se procederd a promocionar la pagina, con el fin de conseguir

seguidores realizando las siguientes propuestas:

Realizar concursos y brindar promociones al recomendar la pagina.
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- Utilizar la base de datos de clientes que aun no son fans de la pagina, para
realizar un mailing informando la pagina e invitdndoles a visitarla.

- Insertar la direccion de la pagina en la firma automéatica de los mails de la
empresa con una frase del tipo “siguenos en Facebook”.

- Incluir la direccion de la pagina en todo el material promocional y/o

publicitario que edite o realice la empresa: catalogos, tarjetas, anuncios,

etc.

Instagram

Es una red social y aplicacion para subir fotos y videos. Sus usuarios también
pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos, similitudes térmicas,
colores retro, y posteriormente compartir las fotografias en la misma red social o
en otras como Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter

La clave para tener éxito haciendo marketing con esta aplicacion es que
constantemente el negocio debe subir contenido creativo, informativo y entretenido
a las comunidades online, con el contenido meramente visual, es el que mayor
penetracion y atractivo tiene en el mercado. Asimismo, a través de las imagenes
se puede crear un vinculo emocional con los clientes.

Con esta aplicacién, se evitara crear contenidos de ultimo momento, se planificara
de forma estratégica los contenidos que seran mostrados, apoyandose de los
siguientes recursos:

- Calendario editorial para ver lo que se publicara y cuando se publicara.
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- Dejar programadas las fotos en publicaciones.

Los concursos pueden ayudar a la marca a fidelizar y sobre todo a crecer en
namero de seguidores. Se debe crear promociones en esta red social, por lo cual
se propone uno para obtener mayor interaccion:
- Concurso de subir una foto o mini video con un hashtag: seguir en
Instagram y subir y mencionar en una foto, video a un amigo; “repost” de

una foto con un hashtag determinado, etc

S
-

Pagina Web

La presencia digital a través de una pagina web, resulta muy beneficioso, en ellas
es la publicidad constante, la informacidn sobre la empresa, productos y servicios
esta disponible para cualquier visitante, a cualquier hora del dia y puede ser
accedida desde cualquier parte del mundo. Otra es, su presencia a nivel local,
nacional y mundial, asi como también crecimiento de cartera de clientes, y ventas,
ahorro de recursos econdmicos y de tiempo entre otros. Para la actual
investigacion, el 70% de los encuestados, opina que es importante que el salén
cuente con una pagina web, asi como también, mencionar que al 16% le gustaria
enterarse de las promociones, servicios y otros a través de su pagina web, aunque

Nno como primera o unica opcioén.

Las paginas web estdn compuestas por informacién, principalmente, ya sea texto
o0 multimedia, es decir, imagenes, sonidos, animaciones; videos y los mencionados
hiperenlaces. Asi mismo puede contener o asociar, a datos de estilo, para
especificar la forma de visualizarse y también aplicaciones con el objetivo de

hacerlas ain mas interactiva.
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8.2 Justificacion

En la investigacion realizada se identifico que los clientes del salén D"Caché son
usuarios de diversas plataformas digitales como redes sociales, paginas web,
correo electronico entre otras. Por esto, la empresa debe crear su presencia en
entornos digitales. Dentro de las plataformas mas utilizadas por sus usuarios y en
las cuales les gustaria recibir informacion del salon, se encuentran: Facebook,

Instagram, Whatsapp y pagina web.

Bajo el contexto de un plan de marketing digital, y de acuerdo a la investigacion
realizada, el salén debe considerar lo siguiente en sus plataformas digitales:
- Es importante la cercania con el cliente y la libertad de decision que se le
da al permitirle opinar sobre productos y servicios.
- Interactuar con el consumidor, también es una forma de elaborar un buen
concepto a la marca.
- Digitalizarse es una necesidad.
- Llevar a cabo un plan de mercadotecnia digital en redes sociales, brindara a

la empresa, la oportunidad de tener mas canales de comunicacion.

La Pagina Web, es otra plataforma digital con la cual empresa debe incursionar
colocando contenido de los productos en video o imagenes, dindmicas,
informacion general de productos, para que los consumidores se sienta
identificados con la marca a través de la web, tal como fue sugerido en la

investigacion realizada.
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8.3 Recomendaciones generales del uso

La pagina web debe estar bien estructurada, esto ayudara al sal6n a hacer
una correcta promocion de sus productos y servicios y la posicionara a nivel
global.

Elegir la red o medios sociales mas adecuados: Es muy importante, porque
de acuerdo a la investigacion realizada los usuarios identificaron los medios
sociales con los que mas interactaan.

No brindar contrasefias: No dar contrasefias a ningun tipo de cliente de los
medios digitales creados, es importante revisar que los equipos no
recuerden el nombre de usuario y contrasefia de forma automatica, cerrar
sesion de forma adecuada.

Diseflar adecuadamente el contenido, manteniendo la calidad del mismo:
Se debera tener el cuidado de que el contenido no resulte ofensivo ni
perturbador para los usuarios.

Responder a los comentarios en las redes sociales de manera oportuna:
Usando un dialogo cortés y respetuoso.

Promover las conversaciones con sus seguidores: No se limite a las
comunicaciones de manera pasiva, es importante motivar al dialogo, ofrecer
preguntas que inviten a los usuarios a compartir con la empresa sus
opiniones, ideas y percepciones relacionadas con la tematica de interés.
Prestar atencion al uso de una buena ortografia y gramatica: En los medios
digitales un alto porcentaje de la comunicacion ocurre de manera escrita, el
hacer buen uso de la ortografia, gramética y redaccion con la que los
usuarios entenderan el mensaje que desea comunicar, sino que ademas

preservara la buena imagen de la empresa.
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CAPITULO Il
PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL

IX. METODOLOGIA
9.1 Metodologia de la formulacion de estrategias.

La metodologia de las estrategias se ha estructurado mediante un cuadro que
parte de los objetivos especificos planteados en la investigacion, estos sirven de
direccion para el desarrollo de las estrategias y tacticas planteadas, las
planificaciones de dichas estrategias se distribuyen a través de diferentes etapas.
Cada etapa se desarrollara conforme a los diferentes medios digitales propuestos
a la empresa, su planificacion en espacio — tiempo, estara dada por un plazo no

mayor de un afno.

Cuadro N°6: cuadro metodologico para el desarrollar las estrategias del plan de

marketing digital.

Objetivo Meta o propésito que alcanzar
Estrategia Acciones que seguir por la empresa para alcanzar los objetivos.
Publico El publico sera definido segun edades (generaciones)

Etapa: Situacion delimitada por un | Periodo: Tiempo de duracién de cada
comienzo y un final. etapa.

Tactica Procedimiento o método que se seguira cada etapa para el logro de
las estrategias.

Fuente: Equipo investigador
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9.2 Justificacion de la metodologia

Para la efectiva elaboracion de un plan de marketing digital y para el logro de una
buena estrategia se debe seguir una serie de pasos basados en los objetivos
planteados en el capitulo Il de la presente investigacion. Esto servira para el
desarrollo del plan, de una manera ordenada y logica para la puesta en marcha

del proyecto.

En la metodologia se realiza un analisis de las mejores tacticas, a desarrollarse de
acuerdo a las etapas definidas, hechos y tendencias actuales, para alcanzar un

mejor posicionamiento de la empresa.

El disefio de las estrategias es parte fundamental en el desarrollo del plan de
marketing digital porque es donde se concentra, la esencia de las diferentes partes
de los medios digitales que tendran presencia como resultado de la investigacion,
de donde se extrajo informacion de los medios que mas utilizan los clientes del
salén y de cudles les gustaria recibir informacion (Facebook, WhatsApp, correo

electrénico y pagina web).
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X. FORMULACION DE ESTRATEGIAS Y TACTICAS

10.1 Estrategias y tacticas de implementacion

Cuadro N°7: Cuadro metodoldgico para el desarrollar las estrategias del plan de

marketing digital, etapa |, II, III.

Objetivo Lograr la interaccién con los clientes del salén, a través de los diferentes
medios digitales
Estrategia | Disefio de plataformas sociales.
Publico Generacion X (51 - 35 afios), Generacion Y (34 - 22 afios), Generacion
Z (Menores de 21 afios)

Etapa |: Imagen de marca en | Periodo: de 01 de enero 2018 a 8 de

plataformas digitales. enero 2018.
Disefio de identidad corporativa. Identidad visual. Transmitir
compromiso con los usuarios, y empleados.
La identidad corporativa del salén de belleza D"cache, debe de crear a
los clientes una vision positiva, de confianza, nada mas a entrar el
ambiente es un rasco que debe de considerar en el centro de trabajo.

Tactical |La marca, la comunicacién visual debe de ayudar a transmitir

compromiso, la promesa que hacemos para nuestros usuarios.

La forma principal de la marca, con una tipografia sencilla, sin embargo
se ha retomado a una versiébn con una tipografia gruesa, dando al
logotipo una fortaleza que transmite a los usuarios mayor confianza de
los servicios, la sencillez de su forma le aporta compromiso, al mismo
tiempo de union de detalles personalizados aporta a la marca una
identidad propia y moderna.
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El logotipo principal va acompafiado de un simbolo, que se presenta
como elementos sencillos de forma estilizada que viene a identificarse
con los servicios de salon, generando imagen y comunicacion.

El color define un escenario de valores emocionales concretos que

debemos considerar en una comunicacion.
Imagen en redes sociales.

Logo

@ Dcaché Salén D'Caché

Slogan “Haz de la elegancia, tu estilo”

D Caché

"Haz de la elegandia, tu estilo”
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Tactica 2

Creacion de correo electronico

Serd el correo oficial para atencion personalizada de los clientes, ademas
de poder integrar la red social Facebook.

La cuenta se sera de Gmail por su facil utilizacion

El registro del correo se hizo con datos de salon llenando el formulario,

para su mayor facilidad e identificacion con los clientes, se disefi6 de tal

manera que sea facil se ser recordado.
dcache.sv@gmil.com.
1. Ingresar a la direccion,

https://accounts.google.com,
2. Opcidn registro de cuenta.

3. Llenar el formulario respectivo

con los datos del saldn.
4. Registrar.

En las opciones de perfil, colocar
imagen que se identifique con el

salon.
5. Opciones configuracién

Ingresar una firma personalizada,
de

informacion de contacto en

ademas colocar

redes sociales.

Nombre

Nombre de usuario

gmail.com

Contrasefa

Confirma tu contraseiia

Fecha de nacimiento

Mes =

Sexo

Selecciona tu género <

Teléfono movil

= +503
Tu direccion de correo electrénico actual

Ubicacion

El Salvador S

A%, | D'CACHE SALON

dcache_sv@gmail.com

Mostrar detalles
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Tactica 3

Actualizacion y remodelacion de pagina de Facebook.

Retomando la pagina de Facebook, del salén de belleza, para no perder
los clientes potenciales en Facebook, se trabajara en elaborar una imagen

visual atractiva para los usuarios en los diferentes medios sociales.

1. Subir foto de perfil y de portada. (Actualizar con las nuevas propuestas

de logo.
Datos que verificar.
2. Configuracion de publico o audiencia.

En esta opcién se tiene la oportunidad de elegir qué tipo de audiencia o
publico objetivo prefiere que encuentre la pagina verificar que este en el

segmento.

Verificar

Segmentacion de audiencia

Lugar de residencia.

Situacién geogréfica

Edades

Potenciales Fans

Sexo de nuestros Fans

Interés o gustos de nuestra audiencia.

Guardar.

Estos informacion serd, verificada para proceder al funcionamiento de la
pagina ademas de considerar informacion recolectada de los

consumidores en la investigacion.
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Nueva imagen en la plataforma Fans Page.

Sala de Balleza
D'Caché

TEAR%

IBUSCANOGS EN
FACEBOOK COMO
SALAN D'CACHE !
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Invitacién alos clientes.

Se colocara dos afiche en el salon de belleza, para promover el tréfico de

la fan page, e incrementar el numero de like, asi como la interaccién entre

los comentarios y sugerencias.

El presupuesto mensual para el manteamiento de Facebook sera :

Presupuesto y calendario

Presupuesto

Calendario

Mas informacidn
Presupuesto diario # 55,00

El importe real gastado por dia puede variar.

Poner mi conjunto de anuncios en circulacién continuamente a partir
de hoy

» Definir una fecha de inicio y de finalizacion

Inicio 11102017 19:31

Fin 112017 18: 31

Tus anuncios se pondran en circulacién durante 31 dias y no gastaras
mas de $155,00
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Creacion de la cuenta de Instagram.

La publicacion se hara por tréfico, el trafico se dirigird hacia el sitio Web
para lograr mayor impacto. El costo serd de $ 5 diarios. Se contara con
horario de 24 horas, el costo total ascendera a $139,17 semanal.
Manteniendo para ambas aplicaciones en circulacion Facebook e

Instagram, se migrard para ambas plataformas.
. Creacion de cuenta.

Tactica 4
1. Descargar a aplicacion de Instagram desde el movil,
2. Para tener todas las funciones.

3. Registrarse con el correo electronico del salon

4. Ingresar datos completos del salon:

Se puede ingresar también desde

CORREQ
ELEFONO  ELECTRONICO
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5.

una cuenta de Facebook o con correo electronico, de preferencia
se debe utilizar una cuenta de Facebook para facilitarle la

busqueda de “amigos” de su cuenta.

Identificar los amigos de Facebook, para interactuar.

Encuentra
amigos de
Facebook a los
que seguir
Ta eliges a quién quieres

seguir. No publicaremos en
Facebook sin tu permiso.

Conectar con Facebook

Josue Martinez, Juan Jose
Canton Gonzalez y 136
amigos mas usan Instagram

Omitir
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Tactica 5

Creacién de una cuenta de WhatsApp.

La cuenta, se sugerida por los clientes por su facilidad de uso.

. . oy a6 s A0 B

_ -

f'm' o~
como
eacie |

Salén D'Caché .inl“ ’” fl

(\uu Y &

bf

-.-_-4-.

AL AT

Por una aplicacién que se puede utilizar con dispositivos Android y iOS, es
conveniente crear una comunicacion directa entre usuario y propietario,
los comentarios seran recibidos de forma directa, por la facilidad de acceso
a un dispositivo movil se mantendra activas las promociones de forma
quincenal, asi como de forma personal para mantener la privacidad de los
usuarios, y publicaciones de promociones a los usuarios frecuentes, para

mantener la fidelizacion.
La creacion de una cuenta es sencilla:
e Descargar la aplicacion desde la Google Play Store
e Se aceptan términos y condiciones
e Ingresar el numero telefonico
e Se restaurara el respaldo si es que lo hay

Se ingresa el nombre, se pondrd hacer cambio en ajuste, donde se

modifica, nombre, ultimas conexiones entre otras alternativas.
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Tactica 6

Creacion de Pagina Web

Creacion de una pagina web propia de la empresa donde se incluya
informacion de la identidad corporativa a través de su mision, y valores que

ofrece a los clientes.

La pagina fue disefiada a través de la herramienta wix.com, para ello se
requiere tener una cuenta de correo electronica propia de la empresa 6

cuenta de Facebook.

Debido a que se utilizé un plan gratuito no se posee aun un dominio propio.

La direccion de la pagina web actualmente es:

https://dcachesv.wixsite.com/dcache

i.-‘;ﬁ} ol a
WiX ;

L

L T

Una vez registrados, se escoge una plantila que mas se adecue a la

empresa
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WiX

Sagun cateQoriss

| naa Da il 1 cle belleza
& -'J‘ Qram
3
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Se personaliza el menu de acuerdo al contenido que queremos compartir respecto

al negocio

coooo0e
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Tactica 7

Se puede mejorar la posicion de la empresa en Google, optimizando SEO.

4

Para obtener un dominio propio es necesario hacer un “upgrade” a un plan
Premium el cual es muy accesible y ofrece las siguientes ventajas:
accesible en dispositivos movil y computadoras, video conferencias y
mensajes online, calendario, documentos, diapositivas, etc.

Se sugiere el plan Unlimited, que es para emprendedores, una suscripcion

por $12.41 mensuales por un afo, cancelando en total $149.00.
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Haz upgrade a un plan premium

w wCiae Uirdareteed G Crorwwcd Umsen

24 16 12 8. 4
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Objetivo

Desarrollar acciones que promuevan la fidelizacion de los clientes en
medios digitales.

Estrategia

Estrategias de comunicacién en medios sociales.

Publico

Generacién X (51 - 35 afios), Generacion Y (34 - 22 afios), Generacion
Z (Menores de 21 afios)

Etapa Il: Branding Periodo: de 01 de marzo 2018 a 8 de

mayo 2018.

Tactica 1

Creacion de campanfas de fidelizacién en redes sociales Facebook

e Instagram

Se hard una campafia en la primera semana regalando un lavado de
cabello gratis, esta consiste en que durante la primera semana partiendo
de la renovacion de pagina de Facebook y la creacion de la pagina en
Instagram, a los primeros 5 usuarios que presenten un like a la fan page
y compartiendo la pagina en sus biografias recomendando el salén, se
les proporcionara un lavado sin costo alguno, utilizando los productos
gue estan a la venta en el salon. Durante las siguientes 3 semanas, se
realizara la misma dinamica, Unicamente que se estara avisando que dia
especificamente de esa semana se tendra la misma promocion.

Esta promocion, se espera que genere un costo de $3.00 por lavado,
siendo $15.00 semanales, es decir $60.00 incluyendo shampoo y
acondicionador, mas el costo por promocionar en Facebook durante 4

semanas, una vez por semana $12.00.
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Costo por promocionar publicacién : $3.00 por dia.

{BUSCANOS EN
FACEBOOK COMO SALON

Promocionar publicacién

PRESUPUESTO Y DURACION

Presupuesto total

£3,00UsD .

$1,00 USD Alcance estimado: 630 - 1700
$2,00 USD Alcance estimado: 1200 - 3200

v $3,00USD Alcance estimado: 1900 - 5100 ;
55,00 USD Alcance estimado: 3000 - 8000
£10,00 USD Alcance estimado: 5400 - 14000

Elige otro importe

Publicar este anuncio hasta el [ 161102017

PAGO
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Tactica 2

Promocion en Instagram

Nos puedes encontrar

; Salon
en Instagram como:

D'eCaché

fjuenos, ? é]

OGTeﬁATé un m?mlo

%E_;Y’QUS

Educar e Informar.

En esta etapa se informara, a los clientes sobre diferentes procesos
para el mantenimiento de su cabello, cuido personal etc., se compartira
videos informativos en los diferentes medios sociales a fin de informar a

los clientes. Los peligros detras del "mani-pedi”, y como cuidarte

- v | = [ + [T
Bl i AR
| gy |
o SN
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Plan Cliente Frecuente.

Metrspoiis Local # 8

La dinamica sera que por cada compra en servicios obtendra un sello, al
acumular 5 podra gozar de un 20%, en su proximo servicio de tu
eleccion. Al solicitar la tarjeta de cliente frecuente empieza disfrutar del
Tactica 3 | gescuento, este podria variar segun la demanda que se presente, se

podria considerar el reglar hasta corte de cabello.

hente frecuente
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Tactica 4

Interaccién con los clientes

Interaccién con el cliente captando datos para el posterior envio de

informacién por medio de correo electronico

Deja tus datos para que te enteres de nuestras promociones exclusivas

Nombre Correo Cel

Al momento de hacer la cancelacién de los servicios los usuarios si lo
desean podréan llenar la hoja de datos para luego ingresar a la base de
datos para el envié de las promociones, mensuales o por épocas que se
estan lanzando; asi seran los primeros en conocerlas porque no se

seran publicadas en Facebook ni Instagram.
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Banner y articulos promocionales

Téctica 5
Para la promocion de la Fan page e instagram, se instalara un banner
informativo en la sala de belleza y se estaran regalando llaveros, como
los que se muestran en la imagen de la publicidad asi como también
tijeras en forma de llaveros y peines pequefios, para incentivar a los
usuarios a visitar las péaginas oficinales, dar like y compartir en sus

perfiles.
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Objetivo Generar mas seguidores que puedan recomendar la marca a través de
los medios digitales.

Estrategia | Generar trafico organico.

Publico Generacion X (51 - 35 afios), Generacion Y (34 - 22 afios), Generacion
Z (Menores de 21 afios)
Etapa Ill: Incentivos, ofertas vy | Periodo: de 09 de mayo 2018 a 8 de

promociones.

diciembre 2018.

Tactica 1

Dinamicas.

1. Inicio de afio.

Las promociones de Inicio de afio, los disefios de las

publicaciones seran seleccionadas de acuerdo con la época y

eventos del afio.

Al elaborar estas publicaciones de debe de considerar.

1.

Las fotos usadas en las publicaciones son extraidas de un

banco de imagen, donde se obtienen de manera gratuita.
http://www.istockphoto.com

Los disefios son elaborados en un editor de imagenes, en
estas publicaciones se utilizO canva, para todas las

publicaciones.

Las publicaciones son guardadas en carpetas para las

diferentes plataformas.

Descargar las publicaciones guardadas para el uso de las
mismas que pueden ser descargadas en formatos PNG, JPG
y PDF.

Una vez descargadas ya estan listas para el uso en los

diferentes medios sociales.
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Tactica 2

Portaia - Faznbook

splorar platilas »

Sumcritile

Colocacién de publicacién de Facebook.

Usir dimmnoores personslizadn

Tiife para tlog Mg

1. Descargarla de la pagina de Canva publicacion previamente

elaborada en el editor de imagenes.

2. Esta publicaciéon debera de ir acompafiada de las bases de la

promocién.
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Tactica 3

Tactica 4

Promociones especiales de semana santa.

Colocacion de publicacién de Facebook, Integran, WhatsApp.

1. Descargarla de la pagina de Canva publicacion previamente

elaborada en el editor de imagenes, Canva.
2. Para el uso de WhatsApp, se debera de ser uso de una difusion.

Esta publicacion debera de ir acompafiada de las bases de la promocion

Promociones del dia de la Madre.
Colocacion de publicaciéon de Facebook, Integran, WhatsApp.

1. Descargarla de la pagina de Canva publicacion previamente

elaborada en el editor de imagenes Canva.

2. Para el uso de WhatsApp, se debera de ser uso de una difusion
masiva, el uso de Facebook debera de ir acompafiado de

especificaciones de la promocion.
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Tactica 5

. FELIADIA DE LAMADRE!

En este dia tan: especial, régala algo
diferente...

CORTE DE CABELLO MAS LAVADOR 10/0

Dinamica del dia de madre.

Tema de la dinamica: “Compartenos actividades disfrutas hacer con ese
tan especial... con mama”

Y ganate un corte de cabello més lavado.

Que tienes que hacer.
1.Dale like a nuestra fan page.
2.Comparte esta publicacion con tus amigos.

3. Escribenos tu comentario.
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Tactica 6

Bases de la promocién
La ganadora/o se dara a conocer por nuestra fan Page.
Se seleccionara el comentario que tenga mas like, ademas que cumpla

con los requisitos anteriores.

¥

DINANICA DEL
DIA DE LA MADRE

D Cacke
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Tactica 7

Dindmica de promociones en redes sociales.
1. Dar like a la pagina de Facebook
2. Compartir esta publicacion en tu muro.

3. Escribenos un comentario de por qué te gustaria ganar un corte
de cabello, los ganadores se dar a conocer en nuestra pagina

de Facebook.

CORTE MAS LAVADO
/'ij(l RATI AS 1444

COMPARTENOS TU EXPERIENCIA EN EL SALOM

- TN\ IS

4 Cacke

CORTE MAS LAVADO
ii{GRATIS!!

COMPARTENOS TU EXPERIENCIA EN EL SALON




111

Tactica 8

Tactica 9

Promociones del verano.

La publicacion que tendran como objetivo la interaccion con los
clientes, indicando a nuestros usuarios que compartan y comenten las

publicaciones.

Imagen verano 2018.
1. Compartir en Facebook e integran. Indicando que compartan

con sus amigos y que comenten.

2. WhatsApp imagen de perfil.
' D Cacke

N 2017

mﬂlﬁ:‘; CON 10X Y
e facebook i

Promociones de fin de afo.

La publicacion tendrd como objetivo informar e interactuar con los

clientes.

1. Compartir en Facebook e Instagram.

Indicando que compartan con sus amigos y que comenten.
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PROMOCIONES

GRADUACION

PPRECIOS ESPECIALES
PEINADOS
MAQUILLAJE

UNAS

PRECUNTE POR PRECIOS ESFECIALES
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Objetivo

Generar mas seguidores que puedan recomendar la marca a través de
los medios digitales.

Estrategia

Generar tréfico organico.

Publico

Generacion X (51 - 35 afios), Generacion Y (34 - 22 afios), Generacion
Z (Menores de 21 afios)

Etapa IV: Inbound Marketing Periodo: de 01 de marzo 2018 a 8 de

mayo 2018.

Tactica 1

Tactica 2

Creacion de contenido interesante para lograr comentarios entre
las publicaciones

La publicacién quincenal de cuido de la piel, generara interaccion e
incremento de comentarios, sugerencia para el salén, también se
crearan ofertas especificas tomando en cuenta el consejo que se
publicard, para que los usurarios muestren interés asi conseguir que

pueda optar por uno de los servicios que se ofrece.

Publicacion de contenido de cuido de la piel, seré la primera propuesta
qgue se hara, muestra interés por parte de los usuarios, la promocion de
sus faciales, es un servicio que no es tan solicitado. La dinamica del
cuido de la piel, se iran realizando en relacion a las sugerencias que se
hagan, se lanzaran promociones con descuentos, en relacion al tema en

discusion.

Ademés de publicarad contenido acerca del cuidado de las ufias, para

promocionar el servicio de manicura y pedicura.
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Consejg. ¢1e la semana:
ie

Grasa D'Caché

Disfruta de
nuestros
faciales, para
legrar una
mejor
apariencia . Te
esperamos
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Tactica 3

Las publicaciones de memes o de imagenes divertidas es una forma
estratégica para la viralizacion efectiva, las personas que estan en
constante busqueda de contenido que sea divertido, comparten la
imagenes en sus muros, donde sus amigos pueden conocer la pagina
del salon, darle like por las publicaciones que se estan realizando y
recordar a los usuarios que se mantiene dinamica, no sélo para las

mujeres sino también para los caballeros.

M'f (?[}Bﬁkcyi?ﬁox
A DeCACHe
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Cuande me
dicen hay
Promociones

en D "Caché

Se haran publicaciones con imagenes divertidas, con temas que sean
relacionados a la belleza, también se haran dinamicas para darle
participacion a los usuarios y al mas creativo se le dan un descuento de
un 15% en su proximo servicios, motivar a los usuarios es lo que se

pretendera conseguir.
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10.2 KPI'S

Key Performance Indicator (KPI), Los KPI'S son métricas (medibles vy

cuantificables) que determinaran numéricamente una variable (por ejemplo:

ingresos, gastos, numero de visitas...) directamente relacionada con los objetivos

marcados dentro de nuestra estrategia o plan de marketing anual.1®

10.2.1 Caracteristicas de los Key Performance Indicators:
Medibles: Por definicion un KPI debe poderse medir. Por ejemplo, es dificil
medir la utilidad que una pagina web puede tener para un usuario; pero si
se puede medir el tiempo medio de estancia en la pagina. Si es un tiempo
alto, se supone que el contenido de la pagina resulta efectivo porque las

personas se toman el tiempo para leerlo.

Alcanzables: Los objetivos que nos plantearemos a la hora de establecer
KPI'S tienen que ser creibles. Si por ejemplo el objetivo es aumentar ventas
online un 500% se debe revisar los objetivos si son realistas.

Relevante: En ocasiones el exceso de informacién puede ser un problema,
se puede dar el caso que existan muchos KPIs pero solo pocos daran
informacion de interés, si nos basta con 4 KPIs, se puede realizar con

estos.

Disponibles a tiempo: Los KPIs deben ajustarse a unos plazos de tiempo
razonables. Por ejemplo, objetivo es aumentar las ventas en un 20% en el
primer trimestre del afilo no puedo usar como KPI el nUmero de ventas

anuales.

16 La Cultura del marketing, https://laculturadelmarketing.com/que-es-un-kpi-en-marketing/
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10.2.2 Aportacion del disefio de KPI'S

e Sistema de control y seguimiento de las acciones lanzadas y del trabajo

realizado.

e Posibilidad de aplicar acciones correctoras de desviaciones de los

indicadores, tanto positivas como negativas.

e Ayuda en la comprensién del error y del éxito, ¢ Por qué esta semana no se

ha vendido nada?

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

marketing.

10.2.3 Problemas con los KPI'S
En la practica, el uso de KPI utilizado en exceso y con frecuencia se describe
cualquier tipo de dato como medicion en las métricas, para medir el

rendimiento de la empresa.

La razon por la que se mide el rendimiento de una empresa es para poder
evaluar acciones que se realizan para mejorar la empresa, pero todo lo que se

mide se debe estudiar.
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10.2.4 KPI'S de social media
Cuadro N°8: cuadro KPI'S de social media

KPI'S DE SOCIAL MEDIA
INDICADORES \ DETALLE
Se mide a través del nimero de seguidores que posee
tu pagina en Facebook e instagram y tiene diferentes
métricas algunas de ellas son:
Total de me gusta en pagina. Nuevos me gusta en
Fans en Facebook e |paginas (Diarias, semanales, mensuales). Tipo de
Instagram nuevos me gusta en la pagina

Este ratio es un buen indicador de la relevancia de los

. contenidos que compartes con tu publico objetivo.
Click en los enlaces

Es el que mide la interaccion que tienes de acuerdo a

Engagement en las publicaciones realizadas con tu publico meta. Me

Facebook gusta en publicaciones. Comentarios en publicaciones
Esta métrica permite evaluar la constancia y

Volumen de periodicidad con que publicas contenidos.

publicaciones

Fuente: Equipo investigador

14 MNOD A0 . Esagisticas VT AT » pubie anr
Resumen de 1a pagina |t
I ' 8
ACSIOnes an 1a pagna Visitas 2 \a pagine Vistas previas de 2 pagina
IS
1 35 1"
pr— \
2 \ o R = "\\\\ N
N N — \ ————
Me gusta oe 1a pagina Alcance INWCCIONeS CON PubhiCaCIONes

1 74 26

FIGURA N° 8 KPI'S PAGINA DE FACEBOOK SALON D'CACHE
FUENTE: Pagina de Facebook Sala de belleza D’Caché
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™ Desa claras tus intenciones
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-

Tus 5 pubicacones mas recentes >
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FIGURA N° 9 KPI'S PAGINA DE FACEBOOK SALON D'CACHE
FUENTE: Pagina de Facebook Sala de belleza D"Caché

Cuadro N°9 KPI'S de Posicionamiento Web

KPI'S DE POSICIONAMIENTO WEB
INDICADORES DETALLE

Visitas El tréfico proveniente de buscadores como Google.

Se trata de la cantidad y el porcentaje de visitas provenientes
Conversiones de los buscadores que completan el ciclo en tu sitio web.

El flujo de dinero generado a partir de las conversiones
producidas por las visitas provenientes de los motores de

Ingresos busqueda
Fuente: Equipo investigador




Cuadro N°10 KPI'S de Marketing de contenidos

KPI’'S DE MARKETING DE CONTENIDOS

INDICADORES

Visitas web

DETALLE
Compara distintos tipos de publicaciones para
determinar qué tipo de contenido resulta de mayor
interés, a partir del nimero de visitas generadas por el
nuevo post publicado o la nueva pagina incorporada a
tu sitio web
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Ubicacién geografica

Conocer la ubicacién geografica de la mayor parte de
tus visitantes te permitira adaptar el estilo, el tono y el
tipo de informacion al perfil de tu target.

Trafico Movil

Si un mayor nimero de visitas proviene de estos
dispositivos, sabras que deberas adaptar el contenido a
sus pantallas, maximizando tu performance al hacerlo
mas visual y sintético.

Tasa rebote y tiempo promedio

Una tasa de rebote alta indica que el material generado
no se corresponde con lo que el usuario esperaba
encontrarse el momento de ingresar a tu sitio.
Asimismo, el tiempo promedio de cada visitante
también un indicador de la relevancia de tus contenidos
para tu publico objetivo

Comentarios

Un post con muchos comentarios es un claro indicador
del interés generado en tu audiencia.

Impacto Social

El nimero de veces que dicho contenido fue
compartido en las redes sociales

Fuente: Equipo investigador
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Presupuesto

Tabla N° 3 Presupuesto
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DESCRIPCION DEL COSTO COSTO
SRODILETE SERVICIO MENSUAL ANUAL
Disefio y
Creacion de pagina | programacion de sitio
Web web a través de $ 12.42 | $ 149.00
WWW.Wix.com
Adquisicion de
paquete completo de
Casﬂlq qle correo herra_mlentas de . $ 408 | $ 4846
electrénico trabajo para manejo
de correo electrénico
en pagina web.
Administrador de
Agorapulse aplicaciones para $ 29.00 | $ 348.00
redes sociales.
Publicidad en Sistema publicitario rgepnustzjllé;zzglones
Facebook para para obtener entre 11 $ 60.00
e Wil Wil e . (Presupuesto
obtener mas “likes” | a 43 “likes” por dia . o
minimo diario: $3)
Regalias para
Promocionales premiacion de $ 30.00 | $ 360.00
dinAmicas en redes
sociales.
Tarjetas de Compra de 2
presentacion paquetes de 100 $ 16.00 | $ 32.00
durante 2 meses
Compra de 1 paquete
Volantes de 1000 unidades $ 25.00 | $ 25.00
Compra de 1 banner
Banner de redes de "Siguenos en
. redes sociales" a $ 15.00 | $ 15.00
sociales ,
colocarse en el salén
de belleza
TOTAL $1,037.46

Fuente: Equipo investigador
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ROI (Rendimiento sobre la tasa de inversion de marketing)

Rendimiento neto de la inversion de marketing dividida entre los costos de la
inversibn de marketing, mide las utilidades generadas por la inversiébn en las

actividades de marketing.

Datos:
Ingreso por venta $4000.00 mensuales
Ingresos anuales $48, 000 anuales

Inversion en campafa $1,037.46 anual.

ROI Marketing = (Ingresos-Costos) /Costos

ROI Marketing = ($48,000-$1,037.46) /$1,037.46.

ROI Marketing = 45.26%

Como resultado de la inversion inicial se recupera $46,962.54, expresado como

porcentaje seria 4.52% de la inversion.

Contribucién de neta de Marketing _ $4.000,00
Gastos de Marketing © 486,45

=46,2695 = 46%

RIO de Marketing =

Los datos anteriores nos confirman que se obtienen ganancias sobre la inversion
en las actividades de marketing.
En un periodo de 30 dias donde la ganancia es de $4,000.00 y la inversion es de

$86.45 mensual se obtiene:

ROI Marketing = (Ingresos-Costos) /Costos
ROI Marketing = ($4,000-$86.45) /$86.45
ROI Marketing = 4.52%

De cada ddlar invertido se obtiene $4.52 de ganancia.



Xl. RESUMEN ESTRATEGICO (HOJA DE RUTA)

Cuadro N°11 Hoja de Ruta

OBJETIVO

Mantener la interaccion con

de los diferentes medios

los clientes del salén, a través

ESTRATEGIA

plataformas

Levantamiento de

ETAPAS

Imagen de marca
en plataformas

TACTICA
Disefio de
identidad
corporativa.
ldentidad visual.
Transmitir
compromiso con
los usuarios, y
empleados.

PERIODO

Enero

Creacion de
correo electrénico

Enero - Diciembre

Creacion de nueva

sociales digitales digitales. E;ggﬁ)gi Enero
Creacionde
pagina de Enero
Instagram
Desarrollar
Mensajeria
instantanea de Enero - Diciembre
WhatsApp movil y
web.
Cfe?w'on de Enero - Diciembre
pagina Web
c(;:ﬁszlr"(\)ansd dee Enero, Febrero,
N L Marzo y Abril
. . fidelizacion en
Desarrollar acciones que Estrategias de
promuevan la fidelizacién de | Comunicacion en Branding Educar-informar Febrero -
clientes en medios digitales. | medios sociales Diciembre

Interaccién con los

Enero - Diciembre

clientes
Febrero, Abril,
Dinamicas. Mayo, Junio,
Agosto
Elaboracién de
. L Enero, Febreroy
promociones inicio
o Marzo
de afio.
Promociones
especiales de Marzo - Abril
semana santa.
Promociones del
o Mayo
dia de la Madre
. . Promocion | .
Generar mas seguidores que dl'g dg(iaoP:\dee Junio
puedan recomendar la marca | Generar trafico Incentivos, ofertas Dinamica del dl'-a
através de los medios organico Yy promociones. de Padre Junio
digitales. " —
Dinamica:

Siguenos enredes

sociales y ganate
un corte mas

peinado gratis.

Marzo, Junio,
Agosto, Octubre y
Diciembre

Dinamica en
promociones

Agosto, Octubre y

Marzo, Junio,

redes sociales. Diciembre
Promociones del .
Marzo - Abril
verano.
Promociones de Noviembre -
fin de afo. Diciembre

124
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Cuadro N°12 Método de Control por objetivo

OBJETIVO

Mantener la interacciéon con

ESTRATEGIA

ETAPAS

TACTICA
Disefio de
identidad
corporativa.
ldentidad visual.
Transmitir
COmpromiso con
los usuarios, y
empleados.

METODOS DE EVALUACION Y CONTROL

KPI'S
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RESULTADOS

Creacion de

Tasas de entrega,

correo electrénico | impacto, ingresos
los clientes del salén, a través

de los diferentes medios

Levantamiento de

Imagen de marca
plataformas

Renovacién de

sociales

digitales

digitales.

en plataformas

pagina de
Facebook

Crecimiento, clicks,
shares, volumen

Creaciénde
pagina de
Instagram

Crecimiento, clicks,
shares, volumen

Desarrollar
Mensajeria
instantanea de

WhatsApp movily

Volumen, tasa de
entrega, impacto,
ingresos, shares

Desarrollar acciones que
promuevan la fidelizacion de
clientes en medios digitales.

Estrategias de
Comunicacion en
medios sociales

Branding

fidelizacién en

web.
., Visitas, conversiones
Creacion de ) N
, . e ingresos, ubicacién
pagina Web e
geografica, impacto
Creacion de . )
o Crecimiento, clicks,
campafias de

shares, volumen

Educar-Informar

Crecimiento, clicks,
shares, volumen,
engagement

Plan Cliente
Frecuente

Visitas, tréfico,
comentarios, impacto

Interaccion con los
clientes

Crecimiento, clicks,

shares, volumen




OBJETIVO

Generar mas seguidores que
puedan recomendar la marca
a través de los medios
digitales.

ESTRATEGIA

Generar trafico
organico

ETAPAS

Incentivos, ofertas
y promociones.
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TACTICA KPI'S RESULTADOS
- Visitas, alcance,
Dindmicas. . (e
impacto, trafico
Elaboracién de .
romociones inicio Visitas, alcance,
P o impacto, trafico
de afio.
Promociones -
. Visitas, alcance,
especiales de ) (e
impacto, trafico
semana santa.
Promociones del | Visitas, alcance,
dia de la Madre impacto, trafico
Promociones del | Visitas, alcance,

dia de la Padre.

impacto, trafico

Dinamica del dia
de Padre.

Visitas, alcance,
impacto, tréfico

Dinamica:
Siguenos enredes
sociales y ganate
un corte mas
peinado gratis.

Visitas, alcance,
impacto, trafico

Dinamica en
promociones
redes sociales.

Visitas, alcance,
impacto, trafico

Promociones del
verano.

Visitas, alcance,
impacto, tréfico

Promociones de
fin de afio.

Visitas, alcance,
impacto, tréfico
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ANEXOS

Anexo 1 Entrevista a propietaria

Prray ENTREVISTA
E & UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
A FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
;& ' ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL @
; 5] 2
N Sy

Proyecto de Tesis: Imagen de marca que el empresario del salon de belleza D’

Caché desea proyectar en los medios sociales y redes sociales.

Objetivo : Identificar la imagen de marca que la empresaria del salén de belleza
D" Caché desea facilitar a los usuarios en medios digitales y redes sociales y que

contribuya al posicionamiento de la marca en estos medios.

1. ¢, Conoce los habitos digitales de sus clientes?

2. ¢El salon posee informacion actualizada de los clientes como correo

electrénico o nimero de contacto?

3. ¢ Conoce el contenido que sus clientes desean obtener de su pagina de
Facebook?

4. ¢, Qué beneficios espera obtener al utilizar medios digitales?

5. ¢Considera que sus usuarios se identifican con su marca en comparacion

a la competencia?



10.

11.

12.
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¢Considera que la presencia digital en medios sociales promueve su

marca?

¢, Considera importante que el salén de belleza cuente con una pagina web?

¢,Cual es el nivel de respuesta que tienen los usuarios cuando manifiestan

la necesidad de promociones a través de su fan page?

¢Considera que la publicacion genere excelentes experiencias en los

usuarios?

¢ Sus colaboraras tienen conocimiento sobre el manejo de las redes

sociales?

¢,Con qué frecuencia actualiza el contenido en la fan page?

¢Los usuarios hacen propuesta en que medios sociales pueden tener

mayor interaccion?



Anexo 2 Encuesta de opinion

Shmmmenie ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL.

Yot {liing pa b A

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
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Somos egresadas de |2 carrera Mercadeo Intemacional de Ia Universidad de El Salvador y estamos
realizando nuestro trabajo de graduacion, el cual consiste en la elaboracion de un plan de
marketing digital, como parte del proceso, atentamente solicitamos nos proporcione su opinion
mediante |3 presente encuesta, |a cual tiens el objetivo de Identificar 1a imagen de marca que
Salon de Belleza D'Caché desea comunicar en redes sociales y medios digitales.

Indicaciones: Por favor marque con una X su respuesta

Objetivo N° 1: Identificar el perfil de cada segmento de mercado, al cual se dirigira cada estrategia

del! plan de marketing digital.

I GENERALIDADES
1. Genero:

3. Masculino D
2. Edad:

a. De18a30 [

b. De31hasta40[]
3. Nivel de mgresos (mensual):

b. Femenino D

c. De41ass[]

d. Masdess ]

Menos de $300.00 (salano mimmo)

De $300.00 a $500.00

De $501.00 a $800.00

De $801.00 a $1000.00

Mas de $1201.00

4. Ocupacion:

a. Estudiante D
b. Empleado L[]

c. Empresario O

d. Ama de casa D
e Otros
Especifique:



C. Mivel académico:

a. Primaria ] d. Teomnico ]

b. Secundaria O &. Educacion Superior ]

c. Bachillersto L

I1. DATOS DE CONTEMICHD
6. iCuanto tiempo tiene de ser clients del salon de belleza [V Cache?

3. Menosdelano L d. De & a 10 anos []
b. Dela3afos L e Mésdel0ahos L]

c DeSaZazfos L

7. éCon qué frecuenda visita el salon?

a. Semanal D d. Cada 2 meses D

b. Cuincenal |:|

. Mensual O
8. #Cudles de estos servidios solicita en el salon de belleza? [puede marcar mas de
uno)
a. Corte de cabello O f. Tintes O
b. Preparacion de uhas acrilicas O g. Lavados de cabello O
. Pedicure /Manicure | h. Planchado y secado O

i Citro:
d. Depilacién de cejas y bigote |

e. Peinados D

5. iEnwna escaladel 1al S como calificaria los siguientes aspectos? Siendo 1la de
menor valor y 5 la de mayor valor.

CARACTERISTICAS EXCELENTE KLY BUEND EUEND MALD KUY

s  FREQOD

b.  CALDAD DEL SERVICIO

C  UBICACION DEL SALON

d. FROMOOONES
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10. En cuanto a la promiociones, éPor cual de los siguientes medios que wutiliza el salon,
se informa de las promocionss?

a. Flyers O d. Correcelectrénico L

e, CHros:
b. Redes sociales

. Teléfono L]

Objetive M°2: Describir los habitos digitales de los usuarios del salon, para el disefo de las
diferentes estrategias del plan de marksting.

11. iCon qué frecuenda visita |as redes sociales?

3. Mis de una vez al dia [ c. De manera quincenal O

b. De manera semanal D d. Mensualmente D

12, :En qué momento ded dia, s2 encuentra mas active en redes sociales?

a. Manana (06:00 a.m. a 11:55 a.m.) O
b. Tarde (12:00 p.m.a 0550 p.m.) O

c.  MNodhe (0600 pom. a 12:00 p.m.] O
13. iCuales de estos tipos de redes y medios sociales posse?

2. Facebook O e Blogs ]
b. Instagram H f. Comeo dectrénico L
c. Tweeter H g. Whatsapp []
d. Pinterast O h. Messenger ]

14. iPoses wn teléfono inteligente?

a sl b. No LI

15. ;Oueé tipo de aplicadiones digitales posse en su teléfono?

a. Jusgos O d. Comunicacion g Wiajes []
b. Autosyvehiculos_] & Moticias ] h. Sodal

c. Belleza ] f. Salud ] i Otros



Objetive N*3: Conocer el tipo de contenido, que es de interés por parte de los usuarios del salon,

en los medics digitales.

16. iEsta de acuerdo con los servidios personalizados en redes sodales, en donde se

le solicita la direcdon de commeo electrénico para mantenero informado de

promociones y otros?

a. 5||:|

17. éEs usted un participante active denfro de alguna comunidad en un blog de

cualquiser empresa o personar

a 5 D

b. Mo

13. ;Quwe tipo de publicaciones e son mas atractivas?

a. Texto D
b. Imagenes O

c. Imagenes animadas O

19. ;Conoce la pagina de Facebook del Saldn de belleza D'Caché? 5 su respuesta es

d.

.

negativa, favor de pasar a la pregunta 22,

a M |:|

20. zEn una escala del 1 al 5 como calificaria los siguientes aspectos de la pagina de

Videos

Mo

[

Enlaces a paginas web

Oiros

b. Mo ]

Facebook de D'Caché? Siendo 1 la de menor valor v 5 la de mayor valor

N
[

CARACTERISTICAS EXCELENTE

ML
BUEND

BUENO

MALD

MUY
MALD

a. Disefiode la
pagina

b. Publicacion de
promociones

. Publicacion de
sETVICios

d. Publicacion de sus
visitantes

21. iCon gué frecuendia visita la pagina de Facebook de D'Cache?

a. Diario D

b. zemanal D

|

C& mianera quincenal

d. Mensualmente

22. ;Recomienda la pagina del salén con sus contactos?

a =il

b. Mo ]
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23. i0ue clase de tematicas en una publicacion del salon, son de su interas?

a. Promociones [ d. Experiencias de otros usuarios ]
b. Informacion respectoa su 2. Consejos para €l cuido v belleza
ubicacién e instalaciones [] personal ]
f. Otros

C. Catalogo de servicios O

24. ;Conoce la pagina de Facebook de los competidores del Salon de balleza O'caché?
5i su respuesta es negativa, pase a la pregunta §27.

a. silJd b. Mo ]

25. ¢En una escala del 1 al 5 como calificaria los siguientes aspectos de la pagina de
Facebook de la competencia de D Cacheé? Siendo 1 la de menor valor v 5 la de

mayor walor.
CARACTERISTICAS EXCELENTE R LY BUERD MALD ALY
BUEMNO MALD
a. Dis=fo de la pagina
b. Publicacion de
promociones
¢ Publicacion de servidos
d. Publicacion de sus
visitankes
26. ¢Con qué frecuencia la visita?
a. Diario O] c. Demanera quincenal 1]
b. Semanal L] d. Mensualmente 1

27. ile gustaria recibir informacion de servicios, ofertas y promociones del saldn
0'cache?. Si su respuesta es negativa, pasar a la pregunta numers 29,

a s L] b. Mo [
28. ¢Por cuadl de los siguientes medios sociales e gustaria recibir informacion del
salon?
a. Facebook L] C. Pagina web [1 e. ‘Whatzapp L1
f.  Otroc
b. Instagram L] d. correo electrénico [

29. iCon qué frecuencia le gustana recibir nformacion?

a. Diario O] c. Demanera quincenal (1]

B, Semanal L] d. Mensualmente 1
30. ¢Considera importante que D Cachié cuente con una pagina Web?

a si ] b. Mo [
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