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INTRODUCCION

Hoy en dia las empresas se ven obligadas a actualizarse conforme se van produciendo
cambios en el entorno, para crecer constantemente; en la actualidad el auge de la era digital
juega un papel determinante en el marketing, debido a que juntos conforman una herramienta
de la cual se puede obtener grandes beneficios para la empresa, ademas puede ser utilizada en
cualquier rubro dedicado a la comercializacion de productos y servicios, no solo por su facil
acceso y la poca inversién que se utiliza al implementar estrategias de marketing digital,

también por el alcance y la empatia que se logra con los usuarios.

El éxito de una empresa es el resultado de un conjunto de elementos y herramientas que se
unen para formar una solo estructura y cumplir un mismo objetivo, uno de los pilares
fundamentales para que una empresa se direccione hacia el éxito son los clientes, debido a que
la mayoria de las acciones estan dirigidas a ellos, porque son quienes mantienen el

funcionamiento de la empresa en el largo plazo.

En el caso particular de la empresa Creacion de Espacios, dedicada a la fabricacion y
comercializacion de muebles personalizados, carece de recursos mercadoldgicos que le ayuden
a potenciar la marca, por esta razén se propone un plan de marketing digital acorde a los recursos
y necesidades de la misma, el contenido es el siguiente:

En el capitulo I, se presenta el planteamiento del problema, en el cual se describe puntualmente
los antecedentes de la empresa, caracteristicas y elementos que la componen, ademas aquellos
aspectos negativos que dan origen a su problematica principal, con el fin de conocer y analizar
la situacion en la que se encuentra, siendo de utilidad en el planteamiento de los objetivos de
investigacion, formulacion del problemay la propuesta de soluciones. Conjuntamente por medio

del marco teorico se esclarecen los conceptos acerca de mercadeo tradicional y digital que



serviran para el desarrollo del plan, asi como también aquellas herramientas investigativas para

conocer la percepcion de las personas de interés hacia la marca y el mercado.

En el capitulo I1, se muestran los resultados y el anélisis de la investigacion realizada por medio
de una encuesta en linea a una muestra de personas previamente seleccionadas, en la cual se
identificaron puntos esenciales sobre el mercado de los muebles en general, la empresa y el
producto, informacion utilizada para la propuesta de estrategias, y el establecimiento de la
direccion del plan. Ademas, se efectlia una descripcién general de la situacion digital actual de
la entidad respecto a sus principales competidores, partiendo de estos resultados se identifican
las oportunidades que la empresa pueda explotar para su lograr un mejor posicionamiento dentro

del mercado.

En el capitulo 11, se realiza el disefio y formulacion de estrategias a desarrollar para lograr el
cumplimiento de los objetivos previamente propuestos, estas estrategias en su mayoria estan
dirigidas en desarrollar y explotar el mercadeo digital de la empresa, se especifican las redes
sociales a utilizar, asi como las tacticas, contenido y elementos visuales que beneficiara a la

empresa.

Finalmente se establece los métodos de control especificos que monitorearan el desarrollo del
plan, ademas el documento cuenta con un presupuesto detallado acorde a los recursos
econdmicos de la empresa en estudio, una hoja de ruta calendarizada en un periodo de tiempo

de un afio para el desarrollo completo del plan de marketing digital.



RESUMEN EJECUTIVO

La fabricacion de muebles en El Salvador es considerada una fuente generadora de empleo
y de ingresos para el sector productivo y comercial. En el mercado salvadorefio, las empresas
dedicadas a este rubro son diversas y las que saben adaptarse a los cambios tecnoldgicos poseen

ventajas competitivas sobre las que no lo hacen.

La competitividad en el mercado es cada vez mayor, es por esta razon que las empresas
pequefias con recursos limitados en lugar de invertir en grandes campafas publicitarias, pueden
hacer uso del marketing digital para lograr posicionarse en su mercado. La era digital representa
un reto para las empresas y sobre todo al momento de implementar técnicas o estrategias de

marketing digital, que se ha convertido en una necesidad mas que una opcion.

El proyecto se basa en el caso particular de la empresa Creacion de Espacios, ubicada
en el municipio de San Salvador, dedicada a la fabricacion y venta de muebles a la medida,
ofreciendo productos de calidad y buen servicio, sin embargo uno de sus principales problemas
es el desconocimiento que tienen las personas acerca de la empresa; como consecuencia se
encuentra estancada y la atraccion de clientes nuevos es minima, otro de los problemas
detectados es la carencia de activos digitales lo que dificulta un acercamiento directo con sus

clientes actuales.

Otro aspecto destacable es el mercado en el cual se desenvuelve la empresa, por ello es
necesario tener conocimiento de los principales competidores, en el caso de Creacion de

Espacios son:



Carpinteria y Tapiceria Gonzélez: Se dedica a la restauracién y personalizacion de
muebles en general, ofreciendo la calidad y precios mas competitivos del mercado. Utiliza la

red social de Facebook y maneja un sitio web con actualizaciones constantes.

La tapiceriay Carpinteria: ofrece servicios de Carpinteria y Tapiceria, la empresa no posee
ninguna sucursal debido a que fabrica sus productos Unicamente por encargo, utiliza redes
Sociales como Facebook e Instagram, y actualiza la pagina constantemente. Varias personas

conocen a esta empresa por medio de las redes Sociales.

La Curacao: Es una de las empresas y/o almacenes mas grandes en El Salvador, la cual
cuenta con 38 sucursales en todo el territorio. Esta posee con activos digitales, cuentas con redes

sociales y pagina web, anuncios publicitarios y es muy conocida a nivel nacional.

Los resultados de la investigacion indican los pardmetros principales para orientar las
estrategias del plan, previamente se establecié el publico objetivo de la empresa quienes por
medio de la encuesta indicaron las preferencias, percepciones y opiniones respecto al rubro de
los muebles, basado en los estos datos obtenidos se procedio a la generacién de los objetivos
adecuados para las necesidades actuales de la empresa y como solucién a la problemaética de la
empresa se propone un plan de marketing digital dirigido al area metropolitana de San
Salvador, el cual tiene como objetivo aumentar el reconocimiento de la empresa en el
mercado de los muebles por medio de redes sociales y otras plataformas digitales. Invirtiendo

un minino de recursos monetarios.

Para lograr cumplir el objetivo principal se proponen un conjunto de estrategias acorde a las
necesidades inmediatas de la empresa entre ellas se encuentra el disefio de una nueva linea
grafica proporcionandole a la empresa una nueva imagen , ademas la determinacion de los

activos digitales en los cuales se genera contenido acerca de la empresa, informativo y



promocional , cada una de las estrategias posee tacticas especializadas para lograr la meta y a

su vez métodos de control para monitorear periédicamente el funcionamiento del plan.

El tiempo establecido del plan de marketing es de un afio desde febrero a diciembre de 2019,
se estima que la empresa invierta un valor de $1,613.83 anuales divido en activos digitales,

promocionales, arte visual y participacion en eventos para potenciar la marca.

El monitoreo del plan se hara por medio de KPI's clasificados segun red social, sitio web y
el aspecto financiero con el objetivo de tener un mejor control del funcionamiento del plan, para
su continuidad y toma de decisiones, entre las estimaciones mas importantes destacan el impacto
en el nimero de pedidos y cotizaciones debido a que se espera un aumento del 33% en ambos

Casos.



CAPITULO I INVESTIGACION DE LA TEMATICA

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

Muebles Creacion de Espacios nace hace 12 afios como un emprendimiento dedicado en
realizar remodelaciones en empresas y casas, posteriormente debido a la experiencia adquirida,
el duefio decidio cambiar de direccion la empresa enfocandola en fabricacidn y comercializacién
de muebles personalizados , aunque la empresa lleva varios afios funcionando su crecimiento
econdmico ha sido poco, actualmente se encuentra estancada debido a que no ha aumentado su

presencia en el mercado, ni su cartera de clientes.

La empresa utiliza madera como materia prima principal en la elaboracién de sus muebles
los cuales son hechos Gnicamente por pedido, entre sus productos destacan tocadores, respaldos
de cama, mesas, sillas, closets, entre otros, ademas como valor agregado se adecua a solicitudes
personalizadas dependiendo de gustos, preferencias y presupuesto de cada uno de sus clientes;
proporcionandole una ventaja competitiva en el mercado, pero sin saber explotar estas
caracteristicas para sobresalir en el rubro y asi aumentar su cartera de clientes, debido a que

carece de estrategias mercadoldgicas que le ayuden a posicionarse en el mercado.

La empresa se encuentra registrada como persona natural desde Julio 2017 a nombre de
Angel Fernando Serrano Marroquin, quien es el encargado de las funciones administrativas y
comerciales de lamisma. Ademas, cuenta con cuatro personas quienes trabajan en la elaboracién
de los productos empleando su vasta experiencia en el sector, a pesar de sus 12 afios como

empresa y debido a su bajo crecimiento no ha aumentado el nimero de empleados, porque solo



trabaja por pedidos generando periodos de tiempo donde la empresa no fabrica muebles y no

percibe ingresos fijos.

Actualmente es una empresa que no tiene los recursos econdmicos necesarios para invertir
en la promocion de su marca, ademas carece de personal capacitado en el area de mercadeo que
desarrolle los activos digitales adecuados para la empresa, y puesto que es una Pyme sufre altos
inconvenientes para afrontar sus gastos operacionales, estas preocupaciones aumentan cuando
no hay proyectos activos, es alli donde se requiere generar notoriedad en otros mercados que
actualmente no se atienden, y se ven en las estrategias de marketing digital una solucion de

alcance y reconocimiento de la marca.

1.2. Formulacion del problema

» ¢Sera conveniente invertir en herramientas de marketing digital que permitan dar a

conocerse en el rubro al que pertenece la empresa Creacion de Espacios?

» ¢Qué factores han generado que la empresa creacién de espacios, no aumente

posicionamiento en el mercado?

» ¢Como un plan de Marketing Digital puede ayudar a que la empresa Creacion de
Espacios dedicada a la fabricacion de muebles, aumente el posicionamiento de su

marca?



1.3. Enunciado del problema

¢Cual es la influencia que puede generar un plan de marketing digital para el crecimiento de
las actividades comerciales de la empresa Creacidn de Espacios en la zona metropolitana de San

Salvador en el periodo de un afio?

1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1 General

Determinar los factores mercadoldgicos necesarios para que una empresa que se desenvuelve
en la elaboracion de muebles tenga notoriedad y sea considerado como una opcion de compra

en medios digitales por el publico objetivo al cual ofrece sus productos.

1.4.2 Especificos

» Descubrir hallazgos que permitan a las pymes definir un posicionamiento adecuado que

ayude a incrementar los niveles de ventas de muebles a la medida.

» ldentificar la percepcion de los clientes y clientes potenciales respecto a la marca.

» Distinguir los puntos mas importantes que tienen en cuenta los clientes y compradores

de muebles al tomar la decision de compra.



> ldentificar los medios que buscan los clientes cuando requieren informacion sobre un

rubro, en particular el de elaboracion de muebles.

2. MARCO TEORICO

2.1. Conceptualizacion del marketing

A partir de la segunda mitad del siglo XX aparecen sucesivas definiciones sobre la disciplina
del marketing en especial por parte de la American Marketing Association, (AMA). En el afio
1960 define el marketing como “el desempefio de actividades de negocio que dirigen el flujo de
bienes y servicios desde el fabricante hacia el consumidor” (Monferrer, 2013 P. 17).

Refiriéndose al Marketing Kotler y Armstrong (2013) plantea lo siguiente:

En la actualidad el marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer una
venta “decir y vender”, sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. Si
el mercad6logo comprende las necesidades del cliente, desarrolla productos que le proporcionen
valor superior y les fija precios adecuados, ademas de distribuirlos y promoverlos eficazmente,
esos productos se venderan con facilidad (P. 5).

2.1.1. Mezcla de Mercadotecnia

Es definida como un grupo de herramientas de marketing las cuales son combinadas para
producir la respuesta a la cual se quiere llegar con respecto al mercado meta.
La mezcla de marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda
de su producto, aunque hay muchisimas posibilidades estas pueden reunirse en 4 variables que
se conocen como “las 4 P’s”: Precio, Plaza, Producto y Promocion.



a. Producto

En sentido estricto, un producto “es un conjunto de atributos fundamentales unidos en una
forma identificable. Cada producto se identifica por un nombre descriptivo o genérico que el
comun de la gente entiende, como acero, seguros, raquetas de tenis o entretenimiento” (Stanton,
Etzel,y Walker, 2007, P.220).

b. Precio

Algunas dificultades de la asignacién del precio surgen por la confusion sobre su significado,
aun cuando el concepto es facil de definir en términos usuales. Sencillamente, el precio “es la
cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para adquirir un producto”
(Stanton, et al 2007, P.338).

c. Plaza

La propiedad de un producto ‘“se tiene que transferir de alguna manera del individuo u
organizacion que lo elabora al consumidor que lo necesita y lo compra. Los bienes también
tienen que ser transportados fisicamente desde donde se producen hasta donde se necesitan”

(Stanton, Etzel,y Walker, et al 2007, P.402).



d. Promocion

Desde la perspectiva del marketing, “la promocion sirve para lograr los objetivos de una
organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones promocionales

indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al auditorio meta” (Stanton, et
al 2007, P.505).

2.2. Marketing Digital

Consiste en usar las tecnologias de la informacion basadas en internet y todos los dispositivos
que permitan su acceso para realizar comunicacion, con intencién comercial entre una empresa
y sus clientes o potenciales clientes. Internet pone los consumidores a disposicion de las
empresas a un clic de distancia. No operar en esta plataforma supone una amenaza y el hacerlo

una oportunidad de negocio.

Muchas empresas piensan que el marketing en Internet sélo implica a aquellas empresas que
se dedican al comercio electrénico o cuentan con una oferta de productos o servicios
susceptibles de venderse por internet. Se debe ser consciente que cada vez mas personas pasan
mayor tiempo en internet, utilizando dicho medio como Unica fuente de informacion global. Asi,
los buscadores web estan sustituyendo a las tradicionales. Internet ofrece una gran oportunidad

a la hora de conseguir potenciales clientes, independientemente del tipo de negocio.



2.2.1. Ventajas sobre el Marketing tradicional

a. Es medible

La gran ventaja entre el marketing tradicional y el online es que en el online puedo medir el
impacto, a quién estoy llegando, qué repercusion he tenido, cuestiones sumamente importantes
para comprobar el éxito de una campafia de marketing y asi ver que retorno de la inversion se
obtiene (ROI).

b. Es mas econdmico

Otra ventaja del marketing digital es la econémica, mientras que, en los medios tradicionales
de publicidad como prensa, radio o television, los precios siguen siendo elevados para una
pequefia y mediana empresa, los costes en Internet son relativamente bajos y medibles, por lo

tanto, se puede hacer un mejor control del presupuesto.

c. Tiene capacidad de segmentacion

En Internet se puede definir mejor a qué tipo de cliente se dirige el mensaje y asi centrar la

publicidad en los potenciales clientes.



d. Esmas rapido y flexible

Las camparfias de marketing en Internet se pueden ejecutar en un periodo relativamente corto
y son mas flexibles a la hora de introducir algin cambio inesperado dentro de nuestro plan de
marketing frente al marketing tradicional que es méas estatico a la hora de gestionar estos

cambios.

22.2.4F's

Asi como el mercado tradicional tienen las famosas 4P, el marketing digital se basa en la 4F,

que son:

a. Flujo

El flujo “es la dinamica que un sitio web propone al visitante. El usuario se tiene que sentir
atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segln se ha planeado”
(Selman, et al 2017, Pag. 4).

b. Funcionalidad

“La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario. El sitio debe captar su

atencion y evitar que abandone la pagina”. (Selman, et al 2017, Pag. 4).



c. Feedback (Retroalimentacién)

“Debe hacer una interactividad con el internauta para construir una relacion de confianza con
él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto”. (Selman, et al 2017, Pag.
4).

d. Fidelizacion

“Una vez que se ha entablado una relacién con el visitante, la fidelizacion consiste en lograr
que esa relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacién se logra con la entrega
de contenidos atractivos para el usuario”. (Selman, et al 2017, P&g. 5).

2.2.3. Plan de Marketing Digital

En toda actividad empresarial es fundamental realizar una planificacion previa para evitar
invertir recursos que dificulten alcanzar los objetivos propuestos. Cualquier plan, y méas los

relacionados con el &rea de marketing, debe ser acorde con la mision y vision corporativa.

Todo plan debe finalizar con la concrecion de unos objetivos que se pretenden alcanzar en

un determinado espacio de tiempo.
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2.2.4. Estrategia de marketing digital

Se necesita una estrategia de marketing digital para proporcionar una direccion consistente a
las actividades de marketing en linea de una organizacion, a fin de integrarlas con sus demas
actividades de marketing y apoyar sus objetivos generales de negocios. La estrategia de
marketing digital tiene muchas similitudes con las metas tipicas de las estrategias del marketing

tradicional, en el sentido de que:

» Proporcionara la direccion futura de las actividades de marketing digital.

» Supondra un andlisis del entorno externo, los recursos internos y las capacidades de

la organizacion para comunicar la estrategia.

» Definird objetivos de marketing digital que apoyen los objetivos de marketing, la
seleccion de opciones estratégicas para alcanzar los objetivos del marketing digital y

crear una ventaja competitiva diferencial sostenible.

» Incluira la formulacion de la estrategia de manera que aborde las opciones de la
estrategia de marketing tipica como los mercados objetivos, el posicionamiento y la

especificacion de la mezcla de marketing.

» Ayudara a identificar que estrategias no seguir y que tacticas de marketing no se

deben utilizar.

» Especificara como se utilizan los recursos y como estara estructurada la organizacion

para llevar a cabo la estrategia.
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2.2.5. Plataformas digitales de Marketing

a. Redes sociales

Son el elemento més destacado de la Web 2.0, en disminucion de la Web 1.0 donde al usuario
se le presentaba la informacion sin poder cambiarla. Antes las empresas usaban sus sitios webs
para dar informacion sobre las compafiias y sobre sus productos y servicios. Sin embargo, en la
Web 2.0 los sitios web actian mas como puntos de encuentro, permitiendo la participacion
activa de los usuarios, mediante opciones que dan al usuario la capacidad de administrar sus
propios contenidos (videos, imagenes, textos, etc.), enviar y recibir informacion con otras
personas, y opinar sobre otros. La informacion se puede presentar en varias formas (escrita,
audiovisual), y se permite que el usuario cree su propio contenido. En este nuevo entorno las

empresas deben conversar, ya no basta con comunicar y esperar la respuesta de sus clientes.

Las ventajas para cualquier empresa con presencia en Redes Sociales:

» Mayor posibilidad de acercarse a su target de cliente.

» Avance en la comunicacion empresa-cliente, que tiene un flujo en los dos sentidos.

» Perfeccionamiento en la medicion de las acciones comerciales y de investigacion.

» Progreso en la eficacia comercial, por la mayor credibilidad de las recomendaciones de

terceros frente a la publicidad en medios tradicionales y por la actitud de los usuarios,

que son receptivos a los mensajes de las marcas.
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» Mejora en la segmentacion de clientes, porque permite realizar una microsegmentacion

(datos personales, de contacto, otros.).

b. Sitio Web

Consideramos un sitio web a un documento disponible en Internet, o World Wide Web
(www), codificado segun sus estdndares y con un lenguaje especifico conocido como HTML.
A estos sitios se puede llegar a través de los navegadores de internet, que reciben la informacién
del documento interpretando su codigo y entregando al usuario la informacion de manera visual.
Estos suelen ofrecer textos, imagenes y enlaces a otros sitios, asi como animaciones, sonidos u

otros.

c. Marketing de Buscadores

Es una forma de marketing en Internet que busca promover los sitios web mediante el
aumento de su visibilidad en la pagina de resultados de los principales motores de blusqueda

(por ejemplo, Google). Existen dos tipos de resultados:

» SEM (Search Engine Marketing)

Es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los diferentes buscadores mediante
anuncios que aparecen en ciertas busquedas. Los buscadores incorporan la subasta de estos
términos (palabras clave), otorgandole un valor a cada palabra clave o frase en relacion a la
importancia de basqueda de la misma. Lo mejor de este sistema es que se puede limitar aspectos

como el importe de la inversion mensual, el ambito geogréafico y el temporal, y que solo se paga
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cada vez que alguien hace clic en el anuncio. Por lo que el SEM no es sélo una forma de convertir
visitas en ventas, sino una forma de que la marca gane notoriedad mediante la visualizacién de

los anuncios.

» SEO (Search Engine Optimization)

Es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los diferentes buscadores de manera
organica, es decir sin pagarle dinero al buscador para tener acceso a una posicion destacada en
los resultados. Es una estrategia de marketing online a medio — largo plazo que requiere mucho
trabajo en la aplicacion de técnicas basadas en el funcionamiento de los buscadores (sistema de

ordenacién de los resultados).

d. Publicidad display

En el marketing tradicional un “display publicitario” es un elemento publicitario de pequefio
tamafio que se coloca sobre el mostrador, escaparate o punto de venta. EI mismo término
aplicado al marketing online consiste en pequefios elementos que se colocan en lugares

estratégicos de un sitio web.

> Banners

Un banner es un formato publicitario en Internet. Esta forma de publicidad online consiste
en incluir una pieza publicitaria dentro de un sitio web. Practicamente en la totalidad de los
casos, su objetivo es atraer trafico hacia el sitio web del anunciante que paga por su inclusion.

Estan disefiados con la intencion de llamar la atencidn, resaltar y comunicar el mensaje deseado.
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2.3. Herramientas para el diagnostico digital

El marketing digital pone a disposicion una serie de herramientas de gran diversidad desde
las que pueden realizarse desde pequefias acciones a practicamente coste cero hasta
complejas estrategias (y obviamente mas costosas) en las que se pueden combinar infinidad de

técnicas y recursos (Equipo InboundCycle, 2017).

2.3.1KPI’s

Barone, Jiang, Amyot, mencionan que los KPI's como los indicadores clave de
rendimiento se definen como un término de la industria para una medida o métrica que evalla
el rendimiento respecto de algin objetivo. Ademas, se utilizan comunmente en las
organizaciones para medir tanto el éxito como la calidad en el cumplimiento de sus objetivos,
la promulgacion de los procesos o la entrega de productos y servicios (2011). P.1

Cuadro 1. Herramientas para el diagnéstico digital

Nombre Descripcion Logo

Google Analytics Entre las herramientas més
utilizadas por su potencia y

gratuidad. Permite obtener a las

empresas  informacion  muy
valiosa sobre el trafico del sitio
web y la eficacia del plan de

marketing.




Google Trends

Likealyzer

Woorank

Es un servicio corporativo para
visualizar la evolucion de una
palabra o término de busqueda,
tanto en el propio buscador de
Google como en las noticias
publicadas en  medios de
comunicacion de todo el mundo.
Denominado  “"buscador  de
tendencias”,  Trend  permite

segmentar por paises y por afios.

Herramienta  gratuita  que
permite  analizar en  pocos
segundos ciertos parametros de la
pagina social de Facebook de la
empresa y de la competencia para
compararlos e identificar

oportunidades de mejora.

Es con toda probabilidad, la
mejor herramienta online para
realizar un analisis rapido a un
sitio web. Podrds  obtener
informes detallados SEO, social
media, optimizacion dispositivos
moviles, facilidad de uso y mucho

mas.

R LikeAlyzer

Learn how to master social media
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Google Drive

Brinda servicio de
almacenamiento de datos en una
nube de la red; permite crear
carpetas y guardar todo tipo de
archivos, con Drive, se tiene
acceso a un escritorio en el que se
puede organizar ficheros, hacer
todas las funciones de una carpeta
como las que se pueden hacer en
el ambiente del sistema operativo

que tiene la PC.

16

Fuente: Elaboracion propia basada en informacién obtenida de cada uno de los sitios web mencionados

anteriormente.

3. DIAGNOSTICO DIGITAL

3.1. Analisis de activos digitales de la competencia

Sirve para comparar e identificar las oportunidades o amenazas respecto a las competidores,

con la informacién obtenida se procede a tomar acciones para solucionar las deficiencias

encontradas en los resultados. En el caso practico de Creacion de Espacios, los principales

competidores se detallan a continuacion.
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» Analisis de la empresa “Carpinteria y Tapiceria Gonzalez”

onzalez

CARPINTERIA Y TAPICERIA

Figura 1. Logo Carpinteria Gonzélez

Fuente: sitio web de la empresa.

Carpinteria 'y Tapiceria Gonzéalez es una empresa dedicada a la restauracion y personalizacion

de muebles en general, ofreciendo la calidad y precios mas competitivos del mercado. Cuentan

con mas de 20 afios de experiencia y se encuentra ubicada en Antiguo Cuscatlan, La Libertad.

Cuadro 2. Andlisis de Empresa Carpinteria y Tapiceria Gonzalez

Frontpage

About 04%

Activity 42%

La portada de la pagina tiene un resultado del 78% quiere decir que, poseen un

atractivo visual bueno ante la percepcién de sus clientes.

La tapiceria y Carpinteria con respecto a su informacion en la pagina, su resultado
es de 94%, es decir, que la informacion brindada a los clientes es de importancia para

comunicar la marca.

La pagina La Tapiceria y Carpinteria, muestra una actividad de 42% esto refleja

que a las actualizaciones son minimas.
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Response

Engagement [/A

El nivel de respuestas tiene un resultado de 100% eso refleja que, la empresa

mantiene una buena comunicacién e interaccion con los usuarios.

YES

Users can post Response rate Response time

La Tapiceria y Carpinteria posee una pagina bastante interactiva con los
seguidores de la marca, pero se puede observar que es poca conocida segun el nimero

de likes y usuarios que mencionen la marca.

31 1,325 2%

People talking about this Total Page likes Engagement rate

Fuente: Elaboracion propia basada en informacion obtenida del Sitio web LikeAlyzar.

» Andlisis de 1a empresa “La Curacao”

V'O.‘S <J
—

la curacao

para vivir mejor

Figura 2. Logo de La Curacao
Fuente: Sitio web la curacao

Es una de las empresas de almacén mas grandes en El Salvador, la cual cuenta con 38

sucursales en todo el territorio, posee un area especializada en la comercializacion de todo tipo

de muebles a precios competitivos en el mercado.
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lacuracaonline.com

25 de julio de 2018 22:57

Figura 3. Analisis Sitio Web ""La Curacao™

Fuente: Sitio web Woorank

> SEO
o Etiqueta Tiwlo La Curacao - Para vivir mejor
s it 25 coraceeres
ongitud: 29 caracteres
€ Meta Descripcion No disponible
£

o Vista previa de Google o )
La Curacao - Para vivir mejor

www.lacuracaonline.com/
La Curacao Online te da lo mejor en tecnologia para ti y para el hogar jInnova
tu forma de comprar en La Curacao, para vivir mejorl

o Registro del Dominio +" Creado hace 7 afios

e

- Vence en 3 afios
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» Visitas

@ Estimacion de tréfico L Ao

o Ranking de trafico 133,645% Web mas visitada en el Mundo

| - o P -
mm 3137 mas visitado en El Salvador

Segun el andlisis del SEO, el titulo “La Curacao” es un nombre facil de recordar, esta bien
posicionada en los motores de busqueda, siendo esta una marca registrada y con dominio. No
hace uso de enlaces innecesarios que hagan perder el valor del sitio, es importante resaltar el
alto tréfico de visitantes que posee el sitio web.

> Redes sociales

o Interaccion Este sitio web no es popular en las redes sociales.

o Compartido en FB. o
(= Comentariosde FB. 0
|:_, Me gusta de Facebook 0

o Pagina Facebook Desconocido

Afiade tu pagina de Facebook o crea una

o Cuenta de Twitter La cuenta de Twitter™ @lacuracaonline esta disponible: | Registrela ya!

Afade tu cuenta de Twitter o crea una

o Pagina Googlet Desconocida
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> Movil

@ optimizacién Movi

m

sta pagina esta bastante optimizada para dispositivos moviles.

© visualizacion movil

R
o
o=
Q Pantalla Tacti Bien, los botones/enlaces mas importantes son lo suficientemente grandes.
& compatibilidad Mévil Perfecto, ningln objeto incorporado ha sido detectado.
& Tamario de Fuente Perfecto

. el texto de su pagina web es legible en un dispositivo maévil.

La Curacao implementa un disefio de web adaptable con cualquier dispositivo movil,

considerando que, en su mayoria, los usuarios tienen dispositivos Smartphone donde pueden
acceder al sitio web mucho mas facil.

El sitio web esta sin vincular a ninguna red social de “La Curacao” y el manejo de las redes
sociales esta desactualizado perdiendo asi clientes potenciales, en una era donde las redes
sociales permiten una comunicacion mas cercana y directa con los usuarios que podria
explotarse al maximo logrando popularidad en redes sociales.
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» Andlisis de la empresa “La Tapiceria y Carpinteria”

Figura 4. Logo de La Tapiceria y Carpinteria

Fuente: Obtenido red social Facebook de la empresa

Es una empresa que ofrece servicios de Carpinteria y Tapiceria, Fabricacion y disefios de
mobiliario comercial, habitacional, disefio y construccion de interiores, la empresa no posee

ninguna sucursal debido a que fabrica sus productos, Unicamente por encargo.

Cuadro 3. Analisis de la empresa La Tapiceria y Carpinteria

Frontpage 100% La portada de la pagina tiene un resultado del 100% quiere decir que, poseen un
— excelente, aspecto visual, y de esa manera logran captar la percepcién de sus clientes.
About 37% La tapiceria y Carpinteria con respecto a su informacion en la pagina, su resultado

es de 37% quiere decir le falta actualizar informacion de la empresa, para lograr

mayor comunicacion con los usuarios.

Activity 57% La pagina La Tapiceria y Carpinteria, muestra una actividad de 57% esto refleja
que estan constantemente actualizando la pagina, eso es muy bueno porque concibe

en aumentar la interaccion con los usuarios, generando un vinculo de confianza.
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Response El nivel de respuestas tiene un resultado de 0% eso refleja que los usuarios, no
realizan publicaciones en la pagina, careciendo de una comunicacion interactiva con
ellos.

Users can post Response rate Response time
La Tapiceria y Carpinteria posee una pagina bastante interactiva, como se puede
Engagement &

observar tiene 18, 407 me gusta, muchas personas conocen la pégina, por lo tanto,

refleja que existe mucho compromiso con los visitantes y sus clientes.

123 18,405 1%

People talking about this Total Page likes Engagement rate

Fuente: Elaboracion propia basada en informacion obtenida del Sitio web LikeAlyzar.

Sobresalir en medios digitales depende del uso y buen manejo por parte de las empresas y la
capacidad que estas tengan de adaptarse a los cambios tecnoldgicos. En el caso particular de
Creacion de Espacios, en comparacion con la competencia, es evidente la deficiencia respecto
al uso de medios digitales, debido a que la empresa Unicamente utiliza Facebook como
herramienta publicitaria, pero no hace un buen uso de esta red social, cuando la competencia al

menos posee de 2 a 3 medios digitales para publicitarse e interactuar con los usuarios.
3.2. Andlisis de activos digitales de la empresa
CREACION
DE
C ESPACIOS

Figura 5. Logo de empresa Creacion de Espacios

Fuente: Proporcionado por la empresa en estudio
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Creacion de Espacios es una empresa que se dedica a la elaboracion y venta de muebles a la
medida, posee un taller que est& ubicado en el Bulevar Venezuela, Calle 29 de agosto # 842 San

Salvador, fabrica sus productos Unicamente por encargo.

Hace uso Unicamente Facebook como red social, para analizarla se hard uso de LikeAlyzer,
una herramienta gratuita que permite examinar en pocos segundos ciertos parametros de la

pagina social de una empresa y a la vez evaluar a la competencia comparando los resultados.

Cuadro 4. Analisis de redes sociales

Los resultados indican un 78% respecto a la portada de la pagina, aunque se
Frontpage /2% encuentra arriba del promedio es necesario corregir algunos elementos del aspecto

E— visual, para mejorar la percepcion de los clientes hacia la empresa.

La informacion descrita en la pagina tiene un resultado del 69%, lo que indica
About 59% una deficiencia en la forma de hacer contacto con los visitantes. Para una mejor
comunicacion es necesario proporcionar informacién (til, precisa y directa que

describa a la empresa, a lo que se dedica y lo que ofrece a sus clientes.

La pagina Creacién de Espacios segun los resultados tienen un porcentaje nulo
Activity 0% de actividad, lo que indica que no actualiza constantemente su pagina, siendo esto
negativo debido a que las publicaciones son importantes porque se genera un mayor

nivel de interaccién con los visitantes.

El nivel de respuesta reflejado es del 100%, considerando que la herramienta
Response 0% LikeAlyzer Gnicamente toma cuenta que les permite a los usuarios realizar
O publicaciones en la pagina, sin embargo, carece de una comunicacion interactiva

con los visitantes debido a que el tiempo de respuesta hacia ellos es muy bajo.

YES

Users can post Response rate Response time
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El nivel de compromiso con los visitantes es muy bajo, debido a la poca

Engagement /A interaccion que la empresa realiza en la red social, ademas solo 52 personas han
indicado que les gusta la pagina, lo que evidencia el poco conocimiento que tienen

los usuarios de Facebook hacia la marca. Es importante resaltar que Creacion de

Espacios no tiene un sitio web.

2 52 4%

People talking about this Total Page likes Engagement rate
Fuente: Elaboracion propia basada en informacién obtenida del Sitio web Likealyzar.

3.3. Determinacion del “Target”

La segmentacion de mercados consiste en el proceso de clasificar un mercado en grupos de
consumidores con caracteristicas similares con el fin de seleccionar aquellos que resulten de
interés para la empresa. Para una determinacion efectiva se es necesario establecer el perfil del

target dentro de cada variable detalladas a continuacion:

3.3.1. Demografico

Esta variable agrupa al mercado tomando en cuenta las caracteristicas de sexo, edad,
ocupacion, ingresos, religion y raza. Para la empresa en estudio se establece la siguiente

clasificacion.

Cuadro 5. Segmentacion Demografica

Edad Personas mayores de 30 afios y menores de 60 afios.
Género Masculino y Femenino.

Ingreso De $600.00 en adelante.

Ocupacion Profesionales, propietarios de negocios y otros.

Fuente: Elaboracion propia basado en informacién proporcionada por la empresa Creacién de Espacios
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3.3.2. Tipo de Industria

Creacion de Espacios, pertenece a la industria productiva y comercial, elaboran los muebles,
utilizando materia prima de proveedores nacionales como son: Carpicentro, Madecenter, La
Proveedora del mueble, Carpinteria la Oriental, Torno Lara, Freund, Vidri, Acrilicos Industrial
y Coplasa S.A. de C.V. Cuando ya estdn fabricados los productos, se encargan de

comercializarlos y entregarlos al consumidor final.

3.3.3. Geografia

La segmentacion geografica, hace referencia a la division del mercado en diferentes
unidades, estas pueden ser: naciones, regiones, estados, municipios, ciudades; para seleccionar

el area de comercializacion adecuada de los productos o servicios.

Cuadro 6. Segmentacién Geografica

Regién del mundo y pais Centroamérica, El Salvador.
Zona o ciudad Zona Central, &rea metropolitana de San Salvador.
Densidad Urbana.

Fuente: Elaboracion propia basado en informacion proporcionada por la empresa Creacion de Espacios.

3.3.4. Generacion y Motivaciones

Definir la duracion de una generacion depende de los cambios producidos en la sociedad, a
partir de sucesos relevantes que marcan un inicio o un fin. Estos pueden ser avances

tecnoldgicos, cambios politicos, culturales, costumbres y econémicos.
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Creacion de Espacios enfoca sus productos y servicios a dos generaciones, la primera; baby
boomers! de inicios de la década de los 60°s y la segunda; los Millennials? nacidos en la década
de los 80°s.

Las motivaciones para los baby boomers son renovar sus muebles antiguos, adaptandose a
los cambios con disefios acorde a la época, para los Millennials quienes estan en la etapa de

independencia y quieran amueblar su espacio de manera personalizada.

3.3.5. Aspiraciones y objetivos

Son clientes que no buscan exclusivamente una buena atencién, sino que exigen

personalizacion y esperan que la empresa se adecue a sus preferencias.

3.3.6. Actitud y Comportamiento

a. Actitud

> Prefieren consumir tomando como referencia la opinidn de otros usuarios con sus

mismos intereses.

L Es un término usado para describir a las personas que nacieron durante el baby boom, que sucedi6 en algunos
paises anglosajones, en el periodo contemporaneo y posterior a la Segunda Guerra Mundial, entre los afios 1946 y
1964.

2 Son las personas nacidas entre 1980 y 2000; tipo de persona que llegd a su etapa adulta después del afio 2000,
es decir, con el cambio de siglo.
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> Dominan la tecnologia.

> Prefieren los medios sociales como medio para interactuar con las empresas.

b. Comportamiento

> Tienen un comportamiento multitasking®, es decir, con capacidad de hacer varias

cosas a la vez.

> Dejarian de hacer negocios con una empresa que tengan mala experiencia como

clientes.

4. INVESTIGACION

4.1. Sondeo de la marca

“Sondeo es una técnica motivacional usada al formular las preguntas de la encuesta para
inducir a los encuestados a ampliar, aclarar o explicar sus respuestas, y ayudarlos a que se

concentren en el contenido especifico de la entrevista”. (Malhotra, N., 2008, P., 415).

La finalidad del sondeo es conocer la opinién de un grupo social sobre el estudio de un
producto o marca, para posteriormente analizar los resultados obtenidos que influiran en la toma

de decisiones y creacion de estrategias para el beneficio de la empresa en el corto y mediano

3 Capacidad de ejecutar varias tareas de forma simultanea o intercalada.
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plazo. Para la realizacion del sondeo en el presente caso de estudio se utilizara la encuesta como
herramienta principal de recoleccion de datos a través de un cuestionario y se llevara a cabo una

entrevista al empresario para conocer la realidad de la empresa en la cual se encuentra inmersa.

4.1.1. Encuesta

“Técnica para obtener informacion se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes
se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones,
actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como caracteristicas demogréaficas y de su estilo de
vida”. (Malhotra, N., 2008, P., 183).

La encuesta es una forma estructurada de preguntas dirigidas en la cual se obtienen respuestas
de un grupo de interés para la empresa, al ser un método inductivo, con la informacién
recolectada permite hacer conclusiones y generalizar las caracteristicas de la poblacion a la cual
esta enfocado el estudio.

4.1.2. Entrevista

Una entrevista es un diadlogo entablado entre dos 0 mas personas; el entrevistador interroga
y el que contesta es el entrevistado. Se trata de una técnica empleada para diversos
motivos, investigacion, medicina y seleccion de personal. Una entrevista no es casual sino es un

dialogo interesado con un acuerdo previo e intereses y expectativas por ambas partes.
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4.1.3. Disefio de investigacion

Segun el autor Arias (2012), define:

La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno,
individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los
resultados de este tipo de investigacién se ubican en un nivel intermedio en cuanto a la
profundidad de los conocimientos se refiere (p. 24).

El plan de marketing digital para la empresa Creacion de Espacios se realizé utilizando una
investigacion descriptiva-exploratoria, se describio las deficiencias encontradas en el area de
mercadeo que dificultan la promocion de la marca y a la vez identificar el nivel de conocimiento
que tienen los clientes y clientes potenciales sobre la empresa; la parte exploratoria se vio
evidenciada al utilizar las encuestas como herramienta de recoleccion de datos y el uso de

estadistica para evaluar los resultados obtenidos.

a. Metodologia de la Investigacion

» Proposito

Esta investigacion pretende ser un precedente para el rubro de la carpinteria, con respecto a

factibilidad de negocio y posibilidades de crecimiento econémico.
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» Enfoque

La investigacion se basa principalmente en un enfoque mixto; el método cuantitativo sera
utilizado al estudiar el comportamiento del segmento previamente establecido haciendo uso de
la encuesta y el método cualitativo se vera a través de la entrevista estructurada realizada al

empresario.

> Profundidad

Segun su profundidad esta investigacion es descriptiva, porque se detallara la realidad de la
empresa que se esta analizando, y también exploratoria puesto que permite un acercamiento al

problema que se pretende estudiar y conocer.

» Tipo de Investigacion

Esta investigacion es mixta, haciendo uso de la técnica de la encuesta obteniendo datos

cuantitativos; y la técnica de la entrevista obteniendo datos cualitativos.

4.1.4 Unidad de Analisis

Las unidades “son los elementos de la comunicacidn en que se va a centrar el analisis. Ahora
bien, conviene establecer una mayor precision, y para ello se va a distinguir entre unidades de
muestreo, unidades de registro, y unidades de contexto” (Garcia, 1996, p. 471). La unidad de

analisis para dicha investigacion es la empresa Creacion de Espacios y como sujetos de estudio
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seran los clientes actuales, dato que ser& proporcionado por el propietario de la empresa y
clientes potenciales que corresponde a aquellas personas quienes estén interesados en adquirir

muebles hechos a la medida.

4.1.5. Universo y muestra

a. Universo

“Conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones”.
(Hernandez Sampieri, 2010, p. 174). Para efectos de la investigacion, el universo a estudiar esta
dirigido a personas residentes del area metropolitana de San Salvador, especificamente los
municipios de San Salvador, Soyapango, Ayutuxtepeque, Mejicanos, Santa tecla, Antiguo
Cuscatlan (estos dos ultimos pertenecen a La Libertad, pero son tomados en cuenta en el area

metropolitana de San Salvador por su cercania y nivel de poblacion.

b. Muestra

Segun Sampieri (2010), reza que la muestra “es un subgrupo de la poblacion de interés sobre
el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision,

éste deberé ser representativo de dicha poblaciéon” (P.173).
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El muestreo a utilizar se hara por medio de la aplicacién de la férmula para una poblacion
infinita. En investigaciones previas® en el rubro de la carpinteria se utilizé un nivel de confianza
del 95% y un error de estimacion de 5% para una poblacion infinita, en base a lo anterior los
valores establecidos para ser aplicados en el presente caso de estudio seran un nivel de confianza

de 94% y error de estimacion de 6%.

Tabla 1. Poblacion por municipios de San Salvador

MMunicipio Total Poblacion [Total AUPH Poblacion urbana
Urbana menos AUP
San Salvador 316090 153,598 162492
Soyapango 241403 145,132 96271
Ayutuxtepeque 34710 9.102 25608
Mejicanos 140751 69.017 71734
Santa tecla 108840 62,468 46372
Antigno Cuscatlan 33608 19,353 14345
Total 875402 458,670 416811

Fente: DIGESTYC, censo poblacional 3007,

Cuando la poblacion objeto de estudio es mayor a 10,000 se hace uso de la formula infinita

(Rojas Soriano,2013).

Formula a utilizar poblacion infinita:
Z2 PQ
eZ

En donde:

n = Tamafio de la muestra.
z = Nivel de confianza.

g = Probabilidad en contra.
p = Probabilidad a favor.

e = Error de estimacion.

4 Tesis: “Branding como estrategia de posicionamiento de imagen de marca para fortalecer a
emprendedores”; Caso ilustrativo: TOCOMADERA | afio 2017.
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Muestra a utilizar:
z=94%

g=0.50

p=0.50

e=6%

Proceso de obtencion de muestra para poblacion infinita:

_ (1.88)2(0.50)(0.50)
- (0.06)2

n = 0.88360.0036
n =245

4.1.2. Definicion del instrumento

El instrumento utilizado para la recolecciéon de datos en el presente caso de estudio es el
cuestionario: “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una 0 mas variables a medir.
(Hernandez Sampieri, 2010, P., 217).

La ventaja principal del uso de un cuestionario, es que permite realizar un conjunto de
preguntas especificas de acuerdo al tema o variable de interés. Dependiendo de la informacion
que se desea obtener estas preguntas pueden ser cerradas, aquellas que delimitan las respuestas
por medio de diferentes alternativas previamente planteadas, facilitando la clasificacion de las
respuestas para el analisis de las mismas, y pueden combinarse con las preguntas abiertas las
cuales permiten obtener diferentes tipos de datos porque no delimitan las alternativas de
respuesta, en este caso el analisis se realiza por medio del agrupamiento de los datos similares

y se generan una o varias conclusiones.
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Para el presente caso de estudio el cuestionario serd realizado en Google Drive, una
plataforma especializada para encuestas online, de esta manera sera proporcionado a la muestra

calculada anteriormente de una manera mas eficiente y facil.

4.2. Entrevista con la entidad

La entrevista semi estructurada fue realizada al sefior Fernando Marroquin por medio de un
guion de preguntas; quien es el Gerente General de la empresa Creacion de Espacios. Es una
micro-empresa que se dedica a la fabricacion y comercializacion de muebles a la medida, inicio
sus operaciones en el afio 2006, en un taller ubicado en el Bulevar Venezuela, calle 29 de agosto
# 842, San Salvador. Su principal objetivo es satisfacer a los clientes, brindando productos con

excelente calidad, personalizados y de manera eficiente.

Actualmente la empresa tiene 5 empleados que trabajan, en el area de la carpinteria, no posee
un area de Mercadeo, sino que el sefior Fernando Marroquin es el que se encarga de adquirir
nuevos clientes, por medio de amigos y familiares, debido a que no tiene un segmento de
mercado definido, el Unico medio que él utiliza para darse a conocer es el de boca a boca y por
medio de recomendaciones. Creacion de Espacios ofrece una variedad de productos como
mesas, closet, cocinas, repisas, entre otros; los precios los establece por medio de una politica
de margen de ganancia, que consiste en que cada producto se asigna a partir de un porcentaje

mayor al 35% sobre el costo de produccion.

Elabora los productos en el taller donde se encuentran los utensilios adecuados para su
fabricacion, y cuando ya estan listos, los distribuye por medio de un panel, y se realiza la entrega
donde el cliente lo solicite. Los productos se distinguen por su calidad y el tiempo en su
elaboracion, no cuenta con ningun tipo de publicidad en los medios de comunicacion

tradicionales. La empresa solo posee una pagina en Facebook sin actualizar.
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Respecto al ciclo de venta, de marzo a octubre es donde se genera mayor cantidad de
demanda, por lo tanto, aumenta el volumen de ventas; el producto que genera mayor ganancia
son la cocinas, debido al disefio y al numero de pedidos que realiza. Sus principales

competidores son: La Curacao, La Tapiceria y Carpinteria, La Carpinteria y Tapiceria Gonzales.

La empresa espera obtener a través del plan de marketing digital un posicionamiento de la
marca, en donde las personas conozcan los beneficios, atributos y los productos que ofrecen,
generando mayores ventas y aumentado la participacién en el mercado local. Por lo tanto el
sefior Fernando Marroquin esta de acuerdo en que es necesario el establecimiento de un plan de
marketing digital y contratar a una persona especializada en el area de Marketing, para manejar
los medios sociales y facilitar el intercambio de informacion oportuna a los clientes actuales y

potenciales.
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4.2.1. Guion de entrevista

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO

INTERNACIONAL

A

Cadigo. 01
Guia de entrevista para
Don Fernando Marroquin

(Propietario Creacion de Espacio)

Objetivo:
Evaluar la situacion actual de la empresa “Creaciéon de Espacios”, identificando aquellas areas

de mercadeo que presentan deficiencias, en base a los resultados presentar una propuesta de plan

de marketing digital, que permita el posicionamiento de la marca, asi también lograr el

incremento en la ventas.

Nombre de la empresa:

1. ¢Cudl es el objetivo principal de la empresa Creacion de Espacios?

2. ¢Adonde se encuentra ubicada la empresa?

3. ¢Enqué afo inicio sus operaciones?




4. ¢Cuantas personas laboran dentro de la empresa?

5. ¢A qué segmento de mercado se dirige Creacion de Espacios?

6. ¢EXxiste un departamento en su empresa que este encargado del area de mercadeo?

7. ¢De qué manera la empresa atrae y persuade a sus clientes en la actualidad?

8. ¢Qué tipo de productos ofrece Creacion de Espacios?

9. ¢Cudles son los precios establecidos de los productos?

10. ¢Cbémo da a conocer los productos?

11. ; Como distribuye sus productos?

38
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¢Qué es lo que tienen de Unico sus productos?

13.

¢Cuenta con alguin tipo de publicidad tradicional en los diferentes medios de

comunicacién?

14.

¢ Cudl es el concepto que mejor define su marca?

15.

¢ Con cuales recursos digitales cuenta la empresa?

16.

¢Como es el ciclo de venta de sus productos?

17.

¢Cual producto es el que le genera mayor ganancia?

18.

¢ Cudles son sus principales competidores?

19.

¢ Cuales son sus expectativas con la propuesta de marketing digital?
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4.2.2. Cuestionario

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS 4@§

ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Cadigo. 02

INSTRUMENTO DE RECOLECCION
DE DATOS DIRIGIDO A GRUPO DE INTERES.

Objetivo: Identificar los factores mercadologicos que posee la empresa Creacion de
Espacios, para la implementacion de estrategias de medios digitales y logre ser una opcion de

compra para el grupo de interés al cual ofrece sus productos.

Indicaciones: Se desea obtener su opinion acerca de cada uno de los items presentados a
continuacion, se solicita su colaboracion marcando la casilla que usted considere correcta segun
sus conocimientos y experiencias en la compra de este tipo de producto, lea cuidadosamente

cada una las preguntas descritas antes de marcarlo.

Edad
(1) 25-29 afios
(2) 30-40 afios
(3) 41-50 afios
(4) 51-60 afios
(5) Maés de 60 afios

Género

(1) Femenino (2) Masculino




41

Estado Civil Ingresos
(1) Soltero (1) De $200 a $400
(2) Casado (2) De $401 a $600
(3) Divorciado (3) Mas de $600

Situacion Actual Lugar de Residencia
(1) Empleado (1) San Salvador
(2) Desempleado (2) Santa Tecla
(3) Estudiante (3) Antiguo Cuscatlan
(4) Negocio (4) Soyapango

propio (5) Mejicanos
(5) Otros. (6) Otros

Obijetivo: Identificar la periodicidad de la compra de muebles que tienen las personas encuestadas.

1. ¢Con que frecuencia suele usted comprar muebles? 1.) |1 vezal afio

2.) 2 a 3 veces al afio

3.) |Casi nunca

4.) |Nunca

Obijetivo: Determinar los motivos por los cuales las personas encuestadas no realizan compras de muebles.

2. ¢Por qué razon no compra muebles ? 1.) | Alquiler de
residencia amueblada

2.) | Tengo los muebles
gue necesito

3.) |No he tenido
necesidad de comprar

4.) | Otros (Especifique)
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Objetivo: Establecer para que destinan los muebles cuando los clientes realizan compras.

3. ¢Para qué destina o destinaria la compra de muebles?

1) | Hogar

2.) | Oficina

3.) |Obsequios

4.) | Otros (Especifique)

Objetivo: Identificar los gustos y preferencias de las personas con respecto a los productos.

4. ¢ Qué tipos de muebles son de su preferencia al momento
de adquirirlos?

1.) |Closets

2.) |Mesas

3.) | Escritorios

4.) |Estantes

5.) | Respaldos de cama
6.) | Otros (Especifique)

Objetivo: Determinar qué motiva a las personas al momento que adquieren muebles.

5. Al momento de comprar ¢ Qué elementos valora usted que
le brinde el proveedor de muebles?

1)

Descuentos

2)

Modificaciones

3)

Garantias

4)

Instalacion

5)

Otros (Especifique)

Objetivo: Identificar cual es el medio de comunicacion que tiene mas alcance de informacion para

las personas.

6. ¢Cuando quiere realizar una compra, Por cual medio le  |1.) |Periodicos
gustaria informarse? 2.) |Sitios web
3.) |Facebook
4.) |Instagram
5.) |Television
6.) |Radio
7.) | Otros (Especifique)




43

Objetivo: Comparar que medio es de preferencia para los clientes cuando adquieren muebles.

7. ¢Cual es la forma mas frecuente por la cual adquiere los muebles? |1.) |Compra por

Catalogo

2.) | Se dirige a
un almacén

3.) |Compra en
linea

4.) |Otros
(Especifique)

Objetivo: Evaluar el conocimiento o desconocimiento que tienen los encuestados sobre empresas
dedicadas al rubro de elaboracion de muebles.

8. ¢Conoce empresas dedicadas a la fabricacion y venta de muebles? 2)

L) s

NO

Obijetivo: Identificar si las personas tienen marcas de preferencias.

9. ¢ Tiene alguna de su preferencia??

1)

Sl

2)

NO

Objetivo: Categorizar las marcas conocidas dedicadas a la fabricacion muebles.

10. Al momento de adquirir
muebles. ;Cual de estas marcas le
parece conocida?

1) La Curacao

2.) Omnisport

3.) Siman

4.) La Tapiceria y Carpinteria

5) |Carpinteria y Tapiceria Gonzalez
6.) Creacion de Espacios

7) Olins Home

8.) Otras (Especifique)
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Objetivo: Identificar las caracteristicas que valora el cliente cuando adquiere un mueble.

11. ¢ Qué caracteristicas valora al momento de
adquirir un mueble?

1.) |Servicio

2.) Calidad

3) Garantia

4.)  |Personalizacion
5) |Disefio

6.)

Otros (Especifique)
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CAPITULO Il. RECOPILACION Y ANALISIS DE DATOS

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1. Sistematizacion de informacion del trabajo de campo

El objetivo principal de la presente investigacion, busco identificar los factores
mercadologicos que beneficiarian a la empresa Creacion de Espacios, con la implementacién de
estrategias en medios digitales para posicionarse como una opcion de compra para el grupo al
cual estan dirigidos sus productos. EI segmento de interés son hombres y mujeres, mayores de
30 y menores de 60 afos, que tienen la capacidad adquisitiva para comprar muebles hechos a la

medida.

Por medio de la encuesta realizada se recopil6 informacién acerca de los habitos de compra
y el interés de las personas hacia el rubro de los muebles con el fin de conocer el escenario en
el que se encuentra inmersa la empresa en estudio, tomando como base los resultados y sus
respectivos analisis para proponer estrategias de publicidad en marketing digital. Esto es
beneficioso para las micro, pequefias y medianas empresas porque les ofrece la oportunidad de
alcanzar a mayor nimero de personas y requiere una minima inversion para llevarlas a cabo,
permitiendo una comunicacion mas rapida, directa y efectiva con los clientes, compitiendo asi
con grandes empresas, ademas de ser un precedente de informacion de marketing digital en el

rubro en el cual se desenvuelve.

La encuesta se realizd por medio de la herramienta digital Google Drive, es una plataforma
digital que permite realizar cuestionarios de manera online, ademas del almacenamiento y

recopilacion de los datos obtenidos.
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5.2. Tablas

Permiten realizar una recopilacion de datos, las tablas de la investigacion realizada contienen
la informacion obtenida mediante la encuesta, resumida en indicadores, frecuencia absoluta y

relativa que se detallan en el apartado 5.4.

5.3. Gréficos

Ayuda a que la informacion obtenida sea mas visual y a detectar patrones, tendencias,
relaciones y estructuras de los datos que resultaria dificil ver como ndmeros en una tabla. Los
datos recopilados en las encuestas se pueden observar en el numeral 5.4, representados en
gréficos de pastel para mostrar los porcentajes de aquellas preguntas con respuesta Unica, en el
caso de las preguntas de respuesta multiple para su mejor comprension y organizacion se utilizo

graficos de barras.

5.4. Interpretacion y analisis de la informacion

En este apartado se presenta el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en el
desarrollo de un cuestionario para determinar el nivel de conocimiento de la marca y otros
aspectos relevantes en apoyo a la investigacion que seran utilizados en el planteamiento de

estrategias, se detallan a continuacion:
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1. Género
Respuesta Fa Fr
Femenino 129 52.65%
Masculino 116 47.35 %
245 100.00%

B Femenino ® Masculino

Interpretacion:

Del total de encuestados el 52.65% fueron del género femenino, mientras que el 47.35%,

pertenecian al género masculino.

Anadlisis:

Se identifico que un mayor numero de consumidores pertenecen al género femenino, también
afirma los datos del dltimo censo de poblacién y vivienda en 2007 de la Direccion General de
Estadisticas y Censos (DIGESTYC), donde segln datos registrados, solo en el departamento de
San Salvador la poblacion de género femenino es de 785, 294, habitantes mientras que el género
masculino son 677, 705, habitantes. Como se pudo observar en los resultados de la encuesta el

género femenino es mayor que el masculino.



2. Edad
Respuesta Fa Fr

25-29 afios 44 17.96%

30-40 afios 123 50.20%

41-50 afios 41 16.73%

51-60 afios 26 10.61%

mas de 60 afos 11 4.49%
245 100.00%

Interpretacion:

m 25-29 afios

51-60 afios
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= 30-40 afos 41-50 afios

m mas de 60 afios

Del total de las personas encuestadas, se identifico que el 17.96% oscila en edades de 25 a

29 afos, mientras que el 50.20% se encuentra el rango de edad entre 30 a 40 afios, un tercer

rango representa el 16.73% de los encuestados y corresponde en edades entre los 41 a 50 afios,

el cuarto rango representa el 10.61% en edades entre los 51 a 60 afios, y por Gltimo se encuentra

el rango de méas de 60 afios que representa un 4.49%.

Anadlisis:

Con los datos obtenidos se evidencia que la mayor parte de los encuestados, se encuentran

en un rango de 30 y 40 afos, seguido del rango de edad entre 25 y 29 afios. Estas personas al

considerar que estan en edad laboral se encuentran categorizados en la clase econémicamente

activos, por lo tanto, tiene mayor participacion en el intercambio comercial.
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3. Estado Civil
Respuesta Fa Fr
Soltero 135 55.10%
Casado 99 40.41%
Divorciado 11 4.49%
245 100.00%

= Soltero = Casado = Divorciado

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenido el 55.10% de las personas encuestadas son solteros,
seguidas de las personas casadas que representan un 40.41% vy las personas divorciadas

representan un 4.49%.

Anadlisis:

Como refleja el resultado, el mayor porcentaje de las personas encuestadas son solteras, una
de las razones de este fendmeno se relaciona con la situacion econdmica del pais, las personas
optan por permanecer solteras hasta lograr una estabilidad econémica para iniciar una nueva

etapa.
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4. Situacién econdmica actual

Respuesta Fa Fr
Empleado 176 71.84%
Desempleado 12 4.90%
Estudiante 15 6.12%
Negocio propio 31 12.65%
Otros 11 4.49%
245 100.00% = Empleado = Desempleado = Estudiante

Negocio propio m Otros

Interpretacion:

El 71.98% de los encuestados son empleados, mientras que el 4.90% y 6.12% hace énfasis
en desempleados y estudiantes, Seguidas de las personas que tienen negocio propio o que

realizan otras actividades representando el 12.65% y el 4.49%.

Andélisis:

Basado en los resultados obtenidos el mayor porcentaje de la poblacion encuestada son
empleados y los que tienen negocio propio, estos dos pertenecen a la clase econOmicamente
activa, superando a los estudiantes y desempleados, es decir, tienen la posibilidad de adquirir
productos y servicios que se encuentren en el mercado local, convirtiéndose en clientes
potenciales de la empresa “Creacion de Espacios”. Incrementando las oportunidades de

crecimiento para el negocio.
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5. Ingresos
Respuesta Fa Fr
De $200-$400 72 29.39%
De $401-$600 64 26.12%
Més de $600 109 44.49%
245 100.00%

= De $200-$400 = De $401-$600

Més de $S600

Interpretacion:

Los resultados obtenidos muestran que el porcentaje mas significativo pertenece al 44.49%
que posee ingresos arriba de los $600. El 29.39% pertenecen a los niveles de ingresos entre los
$200 y $ 400 mensuales, el ultimo rango de 26.12% son los niveles de ingresos entre los $401

y $ 600 mensuales,

Anadlisis:

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta, se refleja que el mayor porcentaje de
la poblacion posee un nivel de ingreso mayor de $600, quiere decir que una parte significativa

posee la estabilidad econdémica para adquirir muebles de buena calidad.



6. Lugar de residencia

Interpretacion:

Respuesta Fa Fr

San Salvador 137 55.92%

Santa Tecla 25 10.20%

Antiguo

Cuscatlan 15 6.12%

Soyapango 37 15.10%

Mejicanos 4 1.63%

Otro 27 11.02%
245 100.00%
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N

= San Salvador = Santa Tecla
Antiguo Cuscatlan = Soyapango

= Mexicanos = Otro

Del total de la poblacion encuestada el 55.92% son personas que residen en el municipio de

San Salvador, el 10.20% habitan en el municipio de Santa Tecla, el 6.12% residen en el

municipio de Antiguo Cuscatlan, el 15.10% Yy el 1.63%, habitan en el municipio de Soyapango

y Mejicanos, por ultimo, el 11.0% residen en otros municipios.

Anadlisis:

Como refleja el grafico, el mayor porcentaje de las personas encuestadas habitan en el

municipio de San Salvador, Soyapango y Santa Tecla. Por lo tanto, las estrategias deben ir

dirigidas al departamento de San Salvador porque es donde habita mayor cantidad de poblacion.

Los municipios de Santa Tecla y Antiguo Cuscatlan, pertenecen al departamento de la Libertad,

pero son tomados en cuenta en el &rea metropolitana de San Salvador por su cercania y nivel de

poblacion.
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Pregunta No.1
¢Con que frecuencia suele usted comprar muebles?

Objetivo: Identificar la periodicidad de la compra de muebles que tienen las personas encuestadas.

Frecuencia de compra Fa Fr

1 vez al afio 64 26.12%
De 2 a 4 veces afio 23 9.39%
Frecuentemente 11 4.49%

Casi nunca/nunca 147 60.00% ‘

245 100.00%

= 1vez al afo = De 2 a 4 veces aho

Frecuentemente Casi nunca/nunca

Interpretacion:

Segun los resultados de la encuesta el 60% respondid que casi nunca/ nunca adquiere muebles
nuevos, seguido del 26.12% quienes afirman que realizan compras 1 vez al afio. En menor
porcentaje se encuentran quienes compran de 2 a 4 veces al afio con un 9.39% y quienes compran

frecuentemente con un 4.49%.

Andélisis:

En la cultura salvadorefia, el apego a las pertenencias es algo caracteristico, y se puede ver
claramente en la costumbre de cambiar los muebles hasta que termina su vida util, por tal razon

la periodicidad de compra es casi nula.
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Pregunta No.2
¢Por qué razén no compra muebles ?

Objetivo: Determinar los motivos por los cuales las personas encuestadas no realizan compras de

muebles.
Razoén Fa Fr 190
Alquiler de residencia 100
amueblada 4 1.6%
Tengo los muebles 80
gue necesito 102 | 41.63% 60
No he tenido 40
necesidad de comprar 88| 35.91% 20
Otro 5| 2.04% e e
19981.18% Alquiler de  Tengo los No he Otro
residencia muebles tenido
amueblada que necesidad
NOTA ACLARATORIA: Por ser pregunta filtro, la necesito de comprar

respuesta es diferente de la muestra.

Interpretacion:

De las personas que respondieron porqué razén no compran muebles, el 51.26% respondio
que posee los muebles que necesita y por tal razon no se ven en la necesidad de adquirir nuevos
muebles, el nimero menos representativo con un 2.01% respondidé que reside en casa

amueblada.

Analisis:

El concepto que representa los muebles es la durabilidad, por ende, las personas al adquirirlos
se toman afios en renovarlos. Es importante que las empresas vendan la idea a sus clientes que
renovar muebles es sinbnimo de cambios positivos, innovacion, estilo, personalizacion,

atrayendo asi a un publico vanguardista y de alto poder adquisitivo.
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Pregunta No.3

¢Para qué destina o destinaria la compra de muebles?

Obijetivo: Establecer para que destinan los muebles cuando los clientes realizan compras.

Interpretacion:

Aspecto Fa Fr
Hogar 208 | 84.90%
Oficina 2.04%
Obsequios 0.41%
Hogar, Obsequios. 2.86%
Hogar, Oficina. 19 7.76%
Hogar, Oficina,
obsequios. 2 0.82%
Otros 3 1.22%

245 | 100.00%

250
200
150
100

50
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El 84.90% del total de las personas encuestadas destina la compra de muebles para el hogar;

siendo esté el porcentaje mas significativo comparado con el de resto de aspectos que suman un

minimo del 15.1% en conjunto.

Anadlisis:

Con base en los resultados obtenidos, la comercializacion de muebles tiene mayor

oportunidad en las familias u hogares, convirtiéndose en un elemento clave de consumidores.

Los muebles siendo articulos de segunda necesidad, su utilizacion es cotidiana, lo cual lo

convierte automaticamente en objetivo de un mercado que persigue mejorar el modo de vida de

las personas que los adquieren.
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Pregunta No.4
¢ Qué tipos de muebles son de su preferencia al momento de adquirirlos?

Obijetivo: Identificar los gustos y preferencias de las personas con respecto a los productos.

Aspecto Fa Fr 120
41.22%
Closets 101 0 100
Mesas 79| 32.24% 80
Escritorios 52| 21.22% 60
Estantes 60| 24.49% 40
Respaldos de cama 37| 15.10% 20
Centros de 34.28% 0 . .
entretenimiento 84 F P& S A
37.55% ST &
Comedores 92 : @é « 0,76 &
Otros 25| 10.20% @b &
S Q
530 | 216.3% ¥
&0
NOTA ACLARATORIA: Por ser respuesta de (}Q/é‘

opcion multiple, la respuesta supera la muestra.

Interpretacion:

Los tres porcentajes mas representativos pertenecen a closets con un 19.06 %, el 17.36 %
respondio comedores y un 15.85 % escogid los centros de entretenimiento como su preferencia
de compra, por otro lado, los respaldos de cama fueron los menos seleccionados por las personas
con un porcentaje de 6.98% de toda la poblacién encuestada.

Analisis:

Los productos seleccionados por la mayoria de personas encuestadas tienen la caracteristica
en comun que pertenecen a muebles destinados para el hogar, lo que indica que una de las

prioridades es la busqueda de muebles para uso personal.
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Pregunta No.5

Al momento de comprar. ;Qué elementos valora usted que debe brindarle el proveedor de
muebles?

Objetivo: Determinar qué motiva a las personas al momento que adquieren muebles.

200
Elementos Fa Fr 180
Descuentos 158 64.48% 128
Modificaciones 15 6.12% 120
. 100
Garantias 190| 77.55% 80
Traslado e 59.59% 60
instalacion 146 40
Otro 3 1.2% 20 -7 -
(0)
512| 208.94% S & &S
QQ’ ) ’b(\ NG
NOTA ACLARATORIA: Por ser respuesta de opcion QQ,%(’ .\\(7’0 (97" \Qf’o@
multiple, la respuesta supera la muestra. S o%
< &
<&

Interpretacion:

Segun las personas encuestadas, los elementos principales que debe brindarle el proveedor
de muebles son: las garantias, descuentos, traslado e instalacion con un 37.11%, 30.86% y
28.52% respectivamente; siendo elementos clave para que este sea de su eleccién al momento
de adquirir muebles.

Andélisis:

Las garantias y los descuentos son factores que sin lugar a dudas debe brindar cada
proveedor, en la actualidad estos se convierten en exigencias por parte del cliente, siendo
factores decisivos al momento de comprar muebles. Una empresa debe tener la capacidad de
descubrir y apropiarse de las ventajas competitivas que le brinden la oportunidad de crecer en
el mercado y sobre todo desarrollar valor agregado en cada producto y servicio que se ofrece,

que motive al cliente a preferir la marca sobre la competencia.
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Pregunta No.6
¢ Cuando quiere realizar una compra, Por cual medio le gustaria informarse?

Objetivo: Identificar cuél es el medio de comunicacion que tiene mas alcance de
informacion para las personas.

Medio Fa Fr 160
SitioWeb | 125| 51.02% 140
Facebook 153| 62.44% 120
Instagram 61 24.89% 128
Periodicos| 77| 3142% 60
Television g5| 34.69% 40 '
Radio 26| 10.61% 20 . -3
Otro 16 6.5% 0
c43| 22157% & @)oo\“ @of e @4500 &
NOTA ACLARATORIA: Por ser @ E @ @

respuesta de opcion maltiple, la respuesta
supera la muestra.

Interpretacion:

Las personas encuestadas contestaron que el medio de comunicacion que prefieren para informarse

es por la red social Facebook, seguido por el sitio web,

Anadlisis:

Segun los datos recolectados, los encuestados prefieren los medios de comunicacién digital,
utilizando esto como ventaja debido a que son considerados como “medios econdmicos” y de
gran alcance, abarcando y detectando nuevos nichos de mercado, a diferencia de los medios de
publicidad tradicionales que requieren de mayor presupuesto; en donde probablemente un
emprendedor carezca de recursos econémicos necesarios para lanzar una campafia publicitaria,

puede realizar estrategias de marketing digital que le permitan competir con grandes empresas.
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Pregunta No.7
¢ Cuél es la forma maés frecuente por la cual adquiere los muebles?

Objetivo: Comparar que medio es de preferencia para los clientes cuando adquieren muebles.

Aspecto Fa Fr 250
Se dirige al
almacén 235| 95.91% 200
Compra por
catalogo 23 9.4% 150
5
Compra en linea 29 1.2%
Otro 1 0.41% 100
288 | 106.92%
50
NOTA ACLARATORIA: Por ser respuesta de opcion - -
maltiple, la respuesta supera la muestra. 0 <
Se dirige al Compra por Compra en Otro
almacén catalogo linea

Interpretacion:

En base a los resultados obtenidos en la encuesta mas del 80% respondié que al momento de
adquirir un mueble prefiere dirigirse directamente a un almacén, por otro lado, en un minimo
porcentaje del 10% lo hace comprando en linea y un 8% realiza sus compras por medio de

catalogos.

Anadlisis:

Como es evidente el mayor porcentaje prefiere dirigirse a un almacén al momento de adquirir
un mueble, una de las razones principales es por el tipo de producto debido a la seguridad y la
certeza que les genera el hecho de verificar de forma personal cada detalle del producto antes
de comprarlo, ademas muchos almacenes ofrecen diferentes formas de pago y garantias,
influyendo asi, en la decision de compra de los clientes. Sin embargo, aunque un minimo
porcentaje expreso que lo hace por medio de la compra en linea significa que existe una gran

posibilidad de aumentar ese numero utilizando a favor de la empresa herramientas digitales.
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Pregunta No.8
¢ Conoce empresas dedicadas a la fabricacion y venta de muebles?

Objetivo: Evaluar el conocimiento o desconocimiento que tienen los encuestados sobre empresas
dedicadas al rubro de elaboracion de muebles.

Aspecto Fa Fr
Si 107 43.67%
No 138 56.33%
245 100%

= Si = No

Interpretacion:

Se obtuvo que un 56% del total de personas encuestas no conoce empresas dedicadas a la

fabricacion de muebles y el 44% restante si tiene conocimiento de este tipo de empresas.

Anélisis:

La mayoria de la poblacion encuestada indic que carecen de conocimiento de empresas
dedicadas a la fabricacién de muebles, lo que supone dos situaciones; que dentro de este rubro
no estan haciendo uso de estrategias de mercadeo idéneas para aumentar el conocimiento de la
marca, por otro lado, la diferencia entre las personas que si tienen conocimiento es minimo;
existe una gran posibilidad que sean empresas grandes y con trayectoria en el mercado de los
muebles.
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Pregunta No.9
¢ Tiene alguna de su preferencia?

Objetivo: Identificar si las personas tienen marcas de preferencias.

Aspecto Fa Fr

Si 29 11.84%

No 143 58.37%
172 70.21%

NOTA ACLARATORIA: Por ser pregunta filtro, la
respuesta es diferente de la muestra. = Si = No

Interpretacion:

Mas del 80% de los encuestados expresd que no tiene preferencia por una empresa para

adquirir muebles y un minimo del 16 % respondié que si.

Andlisis:

La mayoria de las personas segun los resultados de la investigacion no tiene empresas
predilectas para la compra de muebles, esta situacion se relaciona directamente con la pregunta

anterior, debido a que existe poco conocimiento de las mismas.
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Pregunta No.10

Al momento de adquirir muebles. ;Cual de estas marcas le parece conocida?

Objetivo: Categorizar las marcas conocidas dedicadas a la fabricacion muebles.

Empresa Fa Fr 2o
La Curacao 178 | 72.65%
Omnisport 175| 71.43% 150
Siman 190| 77.55% 100
La Tapiceria y 50
Carpinteria 22| 8.98% D - = &y
Carpinterfa y 0
Tapiceria &L 3 N GO AN S S
. Q \((\ < ,\Q/ O Qo
Gonzélez 5| 2.04% & & 9 ,\Q\& ,\Q,Q(' & \(\:,‘2‘
Creacion de N NS EEC S
Espacios 9| 3.67% & & &
. 3 <
Olins Home 53| 21.63% &S ©
Otro. 15|  6.12% v
647 | 264.07%

NOTA ACLARATORIA: Por ser respuesta

de opcién mdaltiple, la respuesta supera la muestra.

Interpretacion:

Los tres porcentajes mas altos suman el 83.9 % total de la encuesta y pertenecen a empresas
que poseen un buen reconocimiento en el mercado, por otro lado, el 16.1 % restante corresponde

a empresas con un bajo impacto comercial.

Analisis:

Como es evidente en los resultado de la encuesta las personas reconocieron a las marcas
comercialmente grandes y con gran trayectoria en el mercado, lo que confirma el hecho que las
empresas pequefias tienen una significativa desventaja para competir en el rubro al cual

pertenecen.



63

Pregunta No.11
¢ Qué caracteristicas valora al momento de adquirir un mueble?

Objetivo: Identificar las caracteristicas que valora el cliente cuando adquiere un mueble.

Caracteristica | Fa Fr oo

Servicio 104 42.45%

Calidad 226 92.24% 200

Garantia 163 66.53% 150

Personalizacion 33 13.47%

Disefio 133 54.28% 100

Precio 10 4.08% <

Otro 3 1.22% ) '

672 | 274.27% . N . . . o- O.

NOTA ACLARATORIA: Por ser respuesta é\b‘ Q;\@’b @5»\ -Oéo ()\L)Q}\ Q@O &
de opcién maltiple, la respuesta supera la o ¢ I 07}\
muestra. e

Interpretacion:

La caracteristica mas importante seleccionada por la poblacion encuestada es la calidad
obtuvo un 33.63% del total, seguido por garantia con un 24.26%, el disefio fue escogido por el
19.79% y en menor porcentaje se encuentra la personalizacidn y el precio suman en conjunto el
6.4% del total.

Anadlisis:

La calidad y garantia son dos caracteristicas que deben ir siempre en conjunto, las personas

al momento de decidir adquirir un mueble buscaran aquellos establecimientos que les ofrezcan

productos duraderos y confiables, ademas el tener garantia les ofrece seguridad en el producto.
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5.5. Infogréficos

5.5.1. Conceptualizacion

Refiriéndose a infogréaficos, (Definiciones ABC) plantea lo siguiente:

El término infografia es un término que se utiliza para designar a un tipo de gréafico que se
caracteriza por brindar a través de las imagenes o disefios informacion de diverso tipo
dependiendo del tema gue se toque en cada caso. Las infografias son una manera informal y
mucho mas atractiva para comunicar ya que buscan Ilamar la atencion de la persona que las
observa a partir del uso de colores, imagenes o disefios especialmente seleccionados (2018).
Parrafo 1.

Los infogréaficos abordan los temas mas relevantes para la investigacion, obtenidos mediante
la encuesta, siendo estos: segmentacion representativa, el destino mas frecuente para la compra
de muebles, las caracteristicas preferidas por los clientes que debe brindarles el proveedor de su
eleccion, los medios por los cuales prefieren informarse y adquirir los muebles y el
conocimiento que se tiene a cerca de empresas dedicadas al rubro, en especial la empresa

“Creacion de Espacios” en estudio.

5.5.2. Caracteristicas

Marin (2009) Plantea las siguientes caracteristicas y a consideracién son contenidas en los

infogréaficos de la presente investigacion:
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Utilidad: La informacion es til en la medida que los lectores sientan necesidad de
obtener conocimiento. La informacion debe documentarse y ofrecer aspectos
practicos. Es el grado de significacién, informacion y funcionalidad que tiene la

infografia.

Visualidad: es la caracteristica particular que esta relacionada con la forma cémo se
presenta la infografia al intérprete y se hace accesible a su conocimiento. Debe ser
comprensible, es decir, que se entienda, y debe preocuparse no sélo de su legibilidad

sino también de su visualidad.

Estética: En las infografias se busca un contenido informative, pero presentado de una
forma agradable que puede provocar emociones en los intérpretes, sin descuidar la
funcionalidad y la coherencia de la informacion. Una expresion grafica que exige una
estética capaz de emocionar y deleitar al lector, pero no por ello debe descuidar su

funcionalidad.

Personalizacion: Se ofrece un producto masivo, pero que puede ser adaptable a las

necesidades de cada usuario, lo que lo convierte en personalizado.

Usabilidad: Las infografias digitales deben servir para algo, tener trascendencia y ser
practicas. Su informacion debe ser documenta y ofrecer aspectos practicos a los
lectores (p.273).
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5.5.3. Clasificacion

El tipo de infografia utilizada es de caracter informativo pues tiene como prop6sito mostrar
los resultados obtenidos de manera simplificada; asi como datos estadisticos y gréaficos que
indican los porcentajes de mayor relevancia para la investigacion, que aborda dos temas
principales; uno general y otro especifico, siendo estos, el rubro y la empresa “Creacion de

Espacios” en estudio.

Olga Dragnic (1994) sostiene que la infografia es un procedimiento computarizado para la
elaboracion de graficos, mapas, datos estadisticos, ubicacién geografica y urbana y otros

aspectos informativos que pueden ser representados de una forma visual.
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5.5.4. Infogréficos de la investigacion

DESTINO DE
COMPRA DE
MUEBLES. Segmentacion

representativa.

Genero.
- ——

Femenino 52.

OFICINA

Masculino 47.35

Ingresos.
54.90%
Lugar de residencia.

Uso -
) go. 15.10% .

HOGAR [l OFICINA

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de la investigacion.
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Caracteristicas MEDIOS DE
preferidas o INFORMACION
customers DIGITALES.

Calidad
f 28.18
%

Traslado e
Instalacion.

23.02
Descuentos % H

Garantia

v @@

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de la investigacion.
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FORMAS DE _
ADQUIRIR X

MUEBLES.
2 COMFKA EN

\

Compra en almacén (81.60%) Compra en linea (10.42%)
B Compra por catalogo (7.99%)

COMPRA EN COMPRA POR
ALMACEN. CATALOGO.

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de la investigacion.
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CONOCIMIENTO
DE MARCA. f‘?’é‘é’.ﬁ%i!.‘l"é’li‘”
a I1:C:::::j{‘ﬁbnf0

16.86%

8 CONOCI

ESNE" DE
. SIMAN

2 LA
CURACAO

5. LA TAPICERIA Y
CARPINTERIA

EMPRESAS

Fuente: Elaboracion propia en base a resultados de la investigacion.
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5.6. Conclusiones generales de percepcion de la marca

» Los salvadorefios tienen la costumbre de utilizar los muebles hasta que la
vida atil del mismo acaba, por tal razon no realizan constantemente la compra
de muebles, otro de los motivos encontrados en la poblacion encuestada es

que un porcentaje significativo alquila viviendas amuebladas.

» Para este tipo de producto una gran parte de la poblacion tiene como
preferencia dirigirse a un establecimiento para adquirirlos, conocer
directamente cada uno de los elementos que posee el producto y aquellos

beneficios o servicios adicionales que el proveedor ofrece.

» Basado en los resultados obtenidos se determino que la empresa Creacion de
Espacios carece de reconocimiento de marca dentro del mercado al que
pertenece, lo que supone una desventaja competitiva afectando asi el

crecimiento de la empresa.

» Los medios de comunicacion digitales se han convertido en una herramienta
de intercambio de informacion réapida, accesible y preferida por las personas,
confirmado en los resultados previos; indican que las redes sociales y sitios

web son los medios de eleccion en la busqueda de informacion.
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6. MAPA DE LA SITUACION

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

La empresa Creacion de Espacios actualmente carece de presencia en entornos digitales,
Unicamente posee una pagina en Facebook, que tiene 54 likes, la cual no proporciona
informacion Gtil que describa a la empresa, a lo que se dedica y lo que ofrece a sus clientes.
Ademas, las actualizaciones y publicaciones que realiza la empresa son escazas, poco dinamicas

siendo negativo para la atraccién de nuevos clientes.

El Gerente de la empresa comprende la necesidad de mejorar su pagina de Facebook y hacer
uso de otras herramientas digitales para potenciar el reconocimiento de la marca, dar a conocer
los productos, y establecer contacto mas directo con los clientes, permitiendo asi posicionar la

marca a través de dichos medios aumentando su competitividad.

6.2. Descripcion de las oportunidades identificadas

En el mercado de muebles existe una alta competitividad, liderado por grandes empresas que
atraen a mayor namero de clientes, lo que dificulta a las PYMES ser una opcién de compra para
aquellas personas que buscan renovar los muebles. Con los resultados de la investigacion

realizada a través de la encuesta se identificaron las siguientes oportunidades:

» Hacer uso idoneo de plataformas digitales, principalmente de sitio web y redes sociales

como Facebook e Instagram, que contengan elementos de atractivo visual, informacion
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actualizada y descripcion detallada de los productos y servicios brindados; realizando
un buen manejo de las mismas, permitiria a Creacion de Espacios competir en el

mercado al nivel de grandes empresas, requiriendo una minima inversion.

Implementar estrategias enfocadas en motivar a los clientes en comprar muebles como
sinbnimo de cambio e innovacion y no por su deterioro, ofreciendo la opcion de

personalizar y adaptar el producto a las exigencias del cliente.

Dirigir la mayor parte de las estrategias a un nicho de mercado compuesto por familias
interesadas en renovar sus muebles y personas que estén en proceso de independizarse

econdmicamente.

Crear un sitio web que contenga un catalogo de productos interactivo, en el cual los
clientes tengan la posibilidad de escoger disefios, colores, materiales y ademas una
descripcidn detallada de los productos.

La empresa carece de reconocimiento de marca en el mercado, por tal razon es necesario
implementar actividades interactivas en redes sociales con el objetivo de aumentar el
conocimiento acerca de la marca a un mayor nimero de seguidores quienes podrian

convertirse en clientes reales y potenciales.
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7. IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA

7.1. Objetivo general

Generar el reconocimiento de la marca Creacion de Espacios en el area metropolitana de San

Salvador; a través de estrategias de marketing digital para la fidelizacion de los consumidores
sobre la competencia.

7.2. Objetivos especificos

» Definir una nueva linea gréafica para la utilizacion en medios digitales.
» Definir activos digitales para la comunicacion a nuevos segmentos de mercado.

» Invertir en camparfias en medios digitales para la promocion de la marca Creacion de
Espacios.

8. DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR

8.1. Descripcion general del activo digital

“Los activos digitales son las propiedades digitales que las marcas pueden construir en
Internet a partir de acciones concretas alineadas en busqueda de desarrollar negocios por

Internet o posicionarse estratégicamente”. (Andrés Albert, 2017).
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Los activos digitales se dividen en tres categorias.

1. Owned media- Medios propios: Son aquellos creados por la empresa, que permiten
interactuar con la comunidad virtual, aca se listan: sitio web en su version clésica y
movil, blogs y canales en redes sociales (una cuenta en Twitter, una Fan Page de

Facebook, un perfil en LinkedlIn, etc).

2. Paid Media- Medios de Pago: Se constituyen asi todas las plataformas que facilitan el
disefio de campafias publicitarias virtuales, entiéndase anuncios en redes sociales,
motores de busqueda y/o despliegue de banners, botones y enlaces en blogs o websites.
Ademas, abarca el pago de articulos que hagan mencién de la marca o enlacen un sitio
web a través de un hipervinculo, pago a influenciadores que difundan el contenido o

hablen de la marca.

3. Earned Media-Medios ganados, obtenidos o retribuidos: Estos activos digitales se
refieren a la influencia de la marca en los usuarios, se traduce en acciones puntuales en
internet como: menciones voluntarias en redes sociales, foros, articulos, entrevistas,

resefias de la marca y enlaces espontaneos. (Sakis Gonzalez, 2017)

De acuerdo a los resultados, se propone a la empresa Creacién de Espacios utilizar los activos
digitales; medios propios como Facebook, WhatsApp, Instagram y Sitio Web y los medios

pagados realizando pautas publicitarias y pago de dominio.
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> Facebook

Facebook es una red social pensada para conectar personas, es decir, compartir informacion,
noticias y contenidos audiovisuales con amigos y familiares. Se trata de la plataforma social
mas popular de todas las existentes en la actualidad. (Definicidn, 2009). Es un medio social de
servicio gratuito que permite la conexion entre las personas a través de internet, compartir

contenidos, estados, videos y cualquier otra informacion entre los usuarios.

» Instagram

Es una red social y una aplicacion mévil al mismo tiempo. Esta permite a sus usuarios subir
imagenes y videos con multiples efectos fotograficos como filtros, marcos, colores retro, etc.
para posteriormente compartir esas imagenes en la misma plataforma o en otras redes sociales.
(Web escuela, 2017)

Con esta herramienta la empresa puede posicionar la marca, actualmente no posee esta red
social, pero al crearla se procura interactuar con el publico por medio fotos, videos, preguntas,
seguimientos de hashtag, el uso de historias donde el contenido desaparece en 24 horas, realizar

transmisiones en vivo, entre otras caracteristicas que realiza esta red social.

» WhatsApp

WhatsApp es el nombre de unaaplicacion que permite enviar y recibir mensajes
instantaneos a través de un teléfono mavil (celular). El servicio no solo posibilita el intercambio

de textos, sino también de audios, videos y fotografias. (Definicidn, 2009)


https://definicion.de/celular/

7

Con esta aplicacion se busca lograr un contacto mas directo y personalizado con los clientes.
Estos son algunos beneficios que puede obtener la empresa al utilizar esta red social:

» Ofrecer promociones especiales.
» Dar seguimiento a los clientes post compra.

» Respuesta inmediata.

> Sitio Web

Es el conjunto de archivos electronicos y sitios web referentes a un tema en particular, que
incluye una pégina inicial de bienvenida, generalmente denominada home page, con un nombre

de dominio y direccion en internet especificos.

8.2. Justificacion

Los activos digitales son factores o plataformas que generan valor y comunicacién directa
con el cliente, implementar estrategias de publicidad en marketing digital se ha vuelto
beneficioso para las micro, pequefias y medianas empresas, les ofrece la oportunidad de alcanzar

mayor numero de personas Y la inversion que requiere es minima para llevarlas a cabo.

La interaccion en los medios digitales como una estrategia para comprender las necesidades
de los clientes, asi mismo definir el target a través de gustos y preferencias, opiniones, intereses,
habitos de compra, entre otros factores claves, que permitan obtener ventajas ante la

competencia.
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8.3. Recomendaciones generales de uso

El contenido que se publique en las redes sociales deber ser actualizado constantemente.

Las publicaciones realizadas tienen que estar escritas correctamente sin errores

gramaticales ni ortograficos.

El realizar publicaciones de contenido interactivo dirigido a los clientes.

La informacion proporcionada debe ser clara y veridica, que represente la imagen y

valores de la empresa.

El sitio web es una plataforma que le proporcione identidad a la empresa, otorgando al
visitante, o cliente informacidn necesaria, accesible y sobre todo seguridad hacia la

empresa Yy sus Servicios.

El disefio del sitio web debe ser claro, accesible e informativo, facilitarles a los usuarios

el uso y navegacion en el mismo.

El sitio web ayudara a la empresa a hacer una correcta promocién de sus productos y sus

servicios, logrando posicionarla en el mercado local.
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CAPITULO I1l1. PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL

9. METODOLOGIA

9.1. Metodologia de la formulacion de estrategias

A continuacion, se describe la metodologia propuesta para el disefio de las estrategias
recomendadas en el plan de marketing digital para la empresa Creacion de Espacios. Las
estrategias se formularan con base a los objetivos de la empresa los cuales estan enfocados en
aumentar el posicionamiento de la empresa en el mercado, es importante la definicion de los
activos digitales que seran implementados para incrementar la presencia en medios digitales,
ademas se realizara la propuesta de una linea grafica completa para definir la imagen e identidad
comercial de la empresa con el fin de ser usada en la promocion y reconocimiento de la misma,
cada estrategia estara dirigida al segmento de mercado previamente definido, el cual se conoce
y fue abordado durante la investigacion.

9.2. Justificacion de la metodologia

Con el plan, la empresa Creacion de Espacios cumplir su objetivo que es generar el
reconocimiento de la marca en el area metropolitana de San Salvador, a través de estrategias de
marketing digital para la fidelizacion de los consumidores sobre la competencia. Para lograr el
objetivo, se crearan, disefiaran y desarrollaran estrategias que permitan alcanzarlo. Por esa razén
la formulacion de estrategias esta disefiada en funcion de los objetivos de la empresa, dado que
estos brindan los lineamientos y directrices del plan de marketing, por otro lado, la formulacién
se realizd en funcidn del publico dirigido, puesto que se conoce desde la investigacion y se tiene

claro al mercado al cual se quieren dirigir las actividades mercadologicas, este fue seleccionado
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por medio de variables demograficas, geogréficas, generacion y motivaciones, entre otros. El
desarrollo del plan se hara por medio de estrategias, tacticas y periodo respectivo de cada una

con el objetivo de llevarlo a cabo de manera ordenada y logica.

10. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

10.1. Estrategias

> Disefiar una nueva linea gréafica para renovar la imagen de la empresa y utilizarla en la

promocion de la misma.

> Determinar los activos digitales que la empresa Creacion de Espacios utilizard para

aumentar el conocimiento de la marca en el ambito digital.

» Generar contenido atractivo en activos digitales con el objetivo de incentivar la compra

de muebles.

> Realizar pautas publicitarias en redes sociales para promocionar el conocimiento de la

marca y sus productos.

» Realizar actividades de promocion de ventas.

» Ofrecer diferentes modalidades de pago a los clientes con el fin de incentivarlos a la

adquisicion de los productos.

» Continuar con la adecuacion de precios acordes a las necesidades del cliente.
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> Crear un espacio de atencion al cliente, salén para exhibicién y venta de muebles de
esta forma las personas tendran la posibilidad de ver directamente algunos productos.

> Realizar la entrega e instalacion del producto al cliente como parte del valor agregado

y beneficios que ofrece la empresa.

10.2. Tacticas de implementacion

10.2.1. Técticas de producto

Tactica 1: Creacion de imagen comercial y linea gréafica

Se pretende renovar completamente la imagen de Creacion de Espacios, se propone una
nueva opcion de logo, el cual transmita la esencia de la empresa, contendra las iniciales del
nombre CDE las cuales son muy faciles de recordar, ademas se establecera el tipo de fuente y
pantones que podran ser utilizados en todo tipo de publicaciones, publicidad, promocion y todas

aquellas actividades relacionadas con la empresa.

Se utilizara DIN Condensed como tipo de fuente.

Creacion de Espacios

DIN Condensed Bold

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
1234567890 '@#$L"&*()_+



> Pantones

. Pantone 7567C

» Color principal (Café)

Pantone 7567 C

> Valores:

RGB = R137 G83 B47
HEX/HTML = #89532F

CMYK = C10 M66 Y98 K57

» Color secundario (Mostaza).

Pantone 7409 C

> Valores:

RGB = R240 G179 B35
HEX/HTML = #F0B323

CMYK = CO M31 Y100 KO
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» Propuesta de logo

Ul Ny N
Creacion de Espacios

» Construccion

» Logotipo
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» Variaciones de logo

Creacion de Espacios

> Reducciones

Al reducirse el logo a un tamafio menor a 1 pulgada debe utilizarse el logo sin el nombre.

U Ny e
Creacion de Espacios

U Ny .
Creacion de Espacios

4l I N
h | Y N N
| H B
h| | h |
A I

A

Creacion de Espacios

U N .
Creacidn de Espacios

Ul I .
Creacion de Espacios
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» Aplicaciones de logo

! l I -
U i -
Creacion de Espacios
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» Restricciones de uso de logo

4l B =N 4l B =N 4l I I
E SEmm = =N mEm I BIEm
-— e Eam =

U Iy . - .
Creacion de Espacios Creacion de Espacios Creacion de Espacios
Uso de version en color Cambios en los elementos Estirar el logo en
no establecidos del logotipo proporciones incorrectas

Il AN
I NN |
= e =5
20ia6023 9b noiass1d

Uso de version
incorrecta sobre
fondo de color

Invertir el logo

Uso sobre fondo
con imdgenes

> Elementos adicionales

Cama Mesa
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TAactica 2: Se harén los productos de acuerdo a las necesidades y exigencias del cliente,

tomando en cuenta su presupuesto, preferencias de materiales, disefio y tamafo.

Cuadro 7. Cotizaciéon de muebles.

PRESENTA: CREACION DE ESPACIOS.

PROYECTO: COTIZACION MUEBLE EXHIBIDOR

ylo verticales (segun sugerencias); logo
iluminado y en acrilico lechoso; medidas
sugeridas 1.00 x 2.44 x 0.70; disefio segun
visual.

DIRECCION:
ATENCION
FECHA:
DESCRIPCION CANTIDAD| MEDIDA | PRECIO
Fabricacion de Mueble Exhibidor, elaborado
en MDF con las siguientes especificaciones:
acabado en pintura de laca color gris con
detalles en amarillo (segun visual);
1 iluminacion tipo LED en tiras en entrepafios 1 unidad $633.00

FERNANDO MARROQUIN

En espera de poderle servir pronto, le agradecemos la atencion prestada.

Telefono: (503) 7101-7567

Fuente: Elaboracién propia basado en informacién proporcionada por la empresa Creacion de Espacios.

10.2.2. Técticas de promocion

Tactica 1. Creacién de un sitio web

Para formacion de la identidad corporativa a través de contenido que comunique atributos

que ofrece a sus clientes. El sitio sera disefiado a través de squarespace.com en la cual se elegira

una plantilla, se personalizara de acuerdo a las necesidades y caracteristicas mas importantes.
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> SEO en el sitio

El sitio Web sera de caracter informacional, mostrando contenido actualizado, amigable con
el usuario, responsivo, es decir, adaptable a diferentes dispositivos, tiempos de carga rapida, que

contenga integracion de perfiles y redes sociales.

A __&a |
Creacion de Espacios

Figura 6. Sitio web Creacion de Espacios.

Fuente: Disefiador grafico a través de sitio web Squarespace.



Figura 7. Sitio web Creacion de Espacios.

Fuente: Disefiador grafico a través de sitio web Squarespace.

lLocalizado en el boulevard Venezuela

llevamos tus ideas a la realizacion

utilizando solo materiales de alta calidad

Cada provecto que trabajamos lo hacemos
con mucha pasion puces queremos brindar

¢l mejor servicio a nuestros clientes.

89
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Figura 8. Sitio Web Creacion de Espacios.

Fuente: Disefiador gréafico a través de sitio web Squarespace.

susMIT
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Téactica 2. Pago de alojamiento en sitio web

Es necesario realizar pago de dominio pues proporciona ventajas que la empresa debe
aprovechar, un dominio propio aporta seriedad y profesionalismo, asi como la garantia y
exclusividad que ninguna otra empresa puede utilizarlo.

PERSONAL BUSINESS

$ Por mes facturadc $ Por mes facturadc

Un sitio web simple y Perfecto para empresas de
atractivo. todos los tamanos.

v Paginas, Galerias y Blogs ilimitados, v Paginas, Galerias y Blogs ilimitados,
con ancho de banda vy con ancho de banda vy
almacenamiento ilimitado, vy 2 almacenamiento ilimitado, v
colaboradores. colaboradores ilimitados.

v Sitio web optimizado para v Sitio web optimizado para
dispositivos moviles dispositivos maoviles

v Metricas del Sitio Web v Metricas Avanzadas del Sitio Web

v Dominio Personalizado Gratis® v Dominio Personalizado Gratis*
con tu compra anua con tu compra anua

v Seguridad SSL incluida v Seguridad SSL incluida

v Soporte al cliente las 24 horas de v Soporte al cliente las 24 horas de
dia, los 7 dias de la semana dia, los 7 dias de |la semana

v Correo electronico profesional de
Google*

v Crédito de USD 100 para Google Ads
Ventanas emergentes promocionales
eCommerce totalmente integrado

v Vende productos ilimitados v acepta

donaciones.
Tarifa por transaccién del 3%
v Barra de Informacién Maovil

v Personalizacion Completa a Través
de CSS y Javascript

Blogques Premium e Integraciones
v Barra de Anuncios
Figura 9. Tarifa de alojamiento en sitio web

Fuente: www.squarespace.com
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Téctica 3. Creacion de pagina en Instagram

Se espera que a través de las publicaciones en Instagram incentivar el aumento de seguidores
en la pagina, el impacto de las publicaciones contabilizando el nimero de me gusta y

comentarios recibidos.

El desarrollo de aspectos visuales a través de imagenes y videos propios de la empresa, que
muestren la esencia de esta en la elaboracion de sus productos personalizados que genere

cercania e interaccion con los clientes.

cde_mueblessv ~ '@ =4

5 0 0

publicaci... seguidores seguidos

Promocio- Editar perfil
nes

Creacion de Espacios
Articulos para el hogar
Muebles personalizados.
k2 Garantia!

Llamar

O

Llegamos hasta e
1a puerta de tu casa ===

2N M (| (@) @R
Figura 10. Perfil de Instagram Creacion de Espacios.

Fuente: Elaboracion propia a través de wwuw.instagram.com
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Téactica 4. Actualizar perfil en Facebook

Hacer uso de la nueva linea gréafica en el perfil de Facebook, realizar la publicacion de
contenido nuevo y acorde a los objetivos de la empresa para incrementar el conocimiento de

marca en redes sociales, aumentando el nimero de me gustas e interacciones con los usuarios.

Pagina Bandeja de ent Notificaciones ]  Estadisticas Herramientas d..

Configuracion Ayuda ~

Creacion de Espacios vee o 2
Adln no tiene calificacion
Publicado por Stephanie Gutiérez 1h-Q

b Me gusta 3\ Seguir A Compartir

Espanol - English (US) - Portugués (Brasil) +
Francais (France) - Deutsch

Creacion de
Espacios

@cdemueblessv

Inicio
Publicaciones
Opiniones

w Vermas

Administrar promociones

Llegamos hasta ] Si=
la puerta de tu casa Creeclie o tssocn

Figura 11. Perfil de Facebook Creacion de Espacios.

Fuente: Elaboracion propia a través de www.facebook.com

Tactica 5. Uso de WhatsApp business

Incorporacion de la APP WhatsApp que le permitira a la empresa tener un servicio de

mensajeria instantanea, en busca de una comunicacion inmediata con clientes reales.



U Ny
Creacion de Espacios

CDE Muebles

¢} Cuenta de empresa

Boulevard Venezuela, San Salvador,
El Salvador

Google

= NGO M0 2%L 628 PM
<& CDE Muebles

» Disefio Estructural

Somos una empresa desarrolladora
y que comercializa muebles
artesanales personalizados, con mas
de 12 afios de experiencia sabemos
como hacer un mueble a su medida.

(O jueves 8:00 AM-5:00PM v

creaciondeespacios1@hotmail.com

https://www.mueblescde.com

Silenciar notificaciones

Notificaciones personalizadas

Cifrado

y llamadas en este chat estan ﬁ
n cifrado de extremo a extremo

Figura 12. Whatsapp business de Creacion de Espacios

Fuente: Disefiador gréafico a través de www.whatsapp.com

Tactica 6: Respuesta automatica en Facebook
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= @ Ml 21% D 6:28 PM

& CDE Muebles

Silenciar notificaciones

Notificaciones personalizadas

Cifrado

Los mensajes y llamadas en este chat estan
protegidos con cifrado de extremo a extremo
Toca para verificar.

Info y nimero de teléfono

iMuebles a la medida de tus suefios!
20 de agosto

+503 7107 7567
Moévil

@ Bloquear

& Reportar spam

]

H LW m

Enviar mensaje instantaneo a cualquiera que envie un mensaje a la pagina, siendo una buena

forma de informar a las personas que se les respondera rapido a cualquier consulta.

L

PTEEE— to:ea '

< Back Creacion de Espacios

Hola, tengo una pregunta.

Gracias por escribimos.
Intentaremos responderte

@ lo antes posible.

Figura 13. Respuesta automatica en Facebook.

Fuente: www.facebook.com
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TActica 7: Subir historias en Instagram

Publicar eventualmente contenido promocional que atraiga la atencién de los seguidores para

adquirir los productos con los diferentes descuentos que se ofrecen.

CBE | cde_mueblessv 30's

0%

(Al presentar este post)

AN S ==
N B
" =N
3 S NS

- -
Creacién de Espacios

Figura 14. Historias en Instagram.

Fuente: www.instagram.com

TAactica 8: Arte visual

Se desarrollara el contenido visual para comunicar las promociones de temporada,

descuentos, garantias, entre otros.



» Diade la Madre

YL uol

-
- X s Descuentos
4 I l'g especiales para
Y =g mamd

4 ’ N e

o == =
Regala a mama el mueble " s
que siempre ha querido -

Creacion de Espacios

Figura 15. Arte para el dia de las Madres.

Fuente: Disefiador grafico.

» Diadel Padre

Descuentos
especiales para
el rey del hogar

4AEE R
Este dia del padre regala a " §E .
Papa lo mejor en muebles - -

Creacidn de Espacios

Figura 16. Arte para el dia del Padre.

Fuente: Disefiador gréafico.



> Black Weekend

WEEKEND

Aprovecha las mejores a_ - —
i g H N -

promociones este

Black Fnday Creacidn de Espacios

Figura 17. Arte para black weekend.

Fuente: Disefiador gréfico.

> Post Navidefio

Promocién de
Temporada

Figura 18. Arte Navidefio.

Fuente: Disefiador gréafico.
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» Post de garantia

Al R .
Productos de calidad " EEmEm
100% garantizados o

Figura 19. Arte de Garantia.

Fuente: Disefiador gréfico.

> Post habituales en redes sociales

Muebles a 5 snem
tu medida Cresciin ge Espacios

Figura 20. Arte para post habituales.

Fuente: Disefiador gréafico.
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=
Llegamos hasta S At
la puerta de tu casa Crsecia do Espties

Figura 21. Arte para post habituales.

Fuente: Disefiador gréafico.

Instalacion incluida

Creacion de Espacios

Figura 22. Arte para post habituales.

Fuente: Disefiador grafico.
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Justo lo que buscas T 8=

- Y .
Creacidn de Espacios

Figura 23. Arte para post habituales.

Fuente: Disefiador gréfico.

Téactica 10: Regalo de promocionales

Se haré entrega de tazas y calendarios promocionales a todos los clientes que adquieran los
productos en los meses de noviembre y diciembre, ademas se les hara llegar los promocionales

a clientes frecuentes como forma de fidelizacion con la empresa.



101

|
|
-y .

Creacién de Espacios

Figura 24. Disefio de taza promocional.

Fuente: Disefiador gréafico.

Figura 25. Disefio de calendario promocional.

Fuente: Disefiador gréafico.
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TActica 10: Disefio de tarjetas de presentacion

Se disefiaran tarjetas de presentacion que serdn proporcionadas a aquellas personas

interesadas en los productos, las cuales contendran la informacion necesaria para identificar y
contactar a la empresa.

Ul N .
Creacion de Espacios

Fernando Marroquin
Creacion de espacios

+503 7107 7567

@cdemueblessv n Creacién de Espacios

Figura 26. Disefio de tarjeta de presentacion.

Fuente: Disefiador gréfico.

Tactica 11: Disefio de flyers y banners

Se realizaran disefios de flyers y banner para ser utilizados en la promocion y comunicacion

de la empresa, su uso sera de forma digital o impresa dependiendo de los requerimientos.
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os riejores muebles

a lamedida que los
necesitas

Con 12 anos de experiencia creando
los mejores muebles en El Salvador

Visitanos en:
www.cdemuebles.com
o llamanos al +503 7107 7567

AN R S
E = EEm
- ...
n (@Creaciéndeespacios Creacidn de Espacios

Figura 27. Disefio de flyer y banner.

Fuente: Disefiador gréfico.
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TAactica 12: Pauta en Facebook e Instagram para obtener nuevos seguidores

M Vista previa de la promocién

Destino cdemuebles.com
Botén de llamada a la acciéon  Mas informacion
Publico Segmento
Presupuesto y duracion $9,94/7 dias

Agregar nuevo método de pago

Crear promocion

Figura 28. Pauta en Instagram.

Fuente: www.instagram.com

Promocionar publicacion X
- SECCION DE NOTICIAS DE LA <
PUBLICO
COMPUTADORA SECCION DE NOTICIAS DEL CELULAR

® Personas que eliges por medio de 1a segmentacion Editar

Foma S Vivieaiio Sni ET Safraior: Anficti Coscaian (25 ma Creacion de Espacios agregé

gar - Viviendo cn» a‘va jor- Antiguo Cuscatlan ( mi), una foto nueva.
Santa Tecla (+25 mi) La Libertad Department. Ayutuxtepeque

Publicidad - @
(+25 mi), Mexicanos, San Salvador (+25 mi), San Salvador

(+25 mi), Soyapango San S. D
Edad: 18- 65+

Crear piiblico \

s niejores muebles

PRESUPUESTO Y DURACION

cza lamedida que los
| necesitas

Presupuesto total @

10,00 USD g

Alcance estimado @

1.700 - 6.800 personas al dia de 1.200.000
=]
Atras £F Al hacer clic en "Promocionar”, aceptas las Condiciones de Facebook. | Servicio de ayuda Cancelar

Figura 29. Pauta en Facebook.

Fuente: www.facebook.com



Tactica 13: Uso de SEM
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Se hara uso de GoogleAdWords, siendo una plataforma publicitaria que permite que los clientes

vean la empresa mientras buscan en Google, misma que se divide en 2; la red de display se llevara

a cabo en la pagina de elsalvador.com por la afluencia de personas que visitan el sitio y red de

busqueda de costo por clic, se realizara con el objetivo de redirigir a los clientes al sitio web de

la empresa. Se pautaré en los meses de Abril, Agosto y Diciembre.

Bienvenido a Google Ads

Lo ayudaremos a registrarse y comenzar a publicar anuncios con solo seguir unos poces pasos
¢ Ya tiene experiencia con Google Ads? Omita la configuracion guiada

¢Cuadl es su direccion de correo electrénico?

stephanie16118421@gmail. com

¢Cual es su sitio web?

‘Continuar
@ 2018 Google | Politica de privacidad

Figura 30. Uso de SEM

Fuente: ads.google.com

elsalvadorcom
D

g Feligreses peregrinan ala espera de la
canonizacién del beato Romero

Catolicos de diferentes puntos del pais y Centroamérica se han hecho
presentes.

POR KAREN SALGUERO | 13-10-2018 | b

Arbol cae sobre vehiculo en marcha y deja dos
, personas lesionadas en Usulutan

? Las victimas fueron trasladadas al hospital nacional de Santiago de
M Maria por la Policia.

POR IRIS MEJIA |13-10-2018 | b

VIDEO: “Ken humano” es arrestado por no
parecerse a laimagen de su pasaporte

El brasilefio ha gastado mas medio millén de délares para transformar

12-10-2018 |

Salvadoreiio héroe de los croatas fotografia la
canonizacién de Monsefior Romero

Algunas personas aprovecharon a fotografiarse con el salvadorefio que
se convirtié en tendencia durante el Mundial Rusia 2018

J rormauRicIO PiNEDA | 13-10-2008 | b

Fuente: Disefiador gréafico.

tratan de llegar a EE.UU. de forma irregular

POR A 12-10-2018

PATROCINAN

Wilasnd @) Br@lonsis sarcongricon
a
i =
Bpes adits Thotcim Frseaca
3 L -
L8 g unes
*’ LAPRENSA

Melania Trump explica el
controversial mensaje de la
chaqueta que usé en Texas
""Realmente no me importa, jy a ti?", rezaba la
frase impresa en maytisculas blancas y en inglés
sobre la gabardina de Melania Trump.

POREFE | 13-10-2018 | A

Q-

® >0 0

Comience a publicar anuncios en
Google en solo unos pasos.

INICIO  NOTICIAS OPINION ~ENTRETENIMIENTO ~ VIDA DEPORTES VIDEOS FOTOGALERIAS

BOLETIN & EPAPER

-
b

Mad

Suscribete al newsletter y
recibe todas las noticias desde
El Salvador.

Visita nuestro Epaper
Haz clic aquiy lee la version
impresa de El Diario de Hoy.

&



Google carpinterias en san salvador L Q

Todos Imédgenes Maps Noticias Videos Mas Preferencias Herramientas

Cerca de 56,700 resultados (0.46 segundos)

A
9 romero carpinteria 3
Carpinteria Pantrys y Mas 9 Soyapango
°
¥ ngtnna:m Buleva e/, orcio ).
San Salvador hr
llopango
Cd Merliot Pang
Tapiceriay
(D santa Tecla Carpinteria Gonzélez
q”waf&" ANTIGUO
CUSCATLAN San Marcos Map cata ©2018 Google

Horario de atencion ~ Ordenar por ~
Creacién de Espacios | Muebles a tu medida
5.0 %% %% % (2) Carpintero ® 0
2.6 km - Boulevard Venezuela - 7107 7567 SITIO WEB RUTA
Abierto - Horario de apertura: lun. 07:30
Carpinteria Pantrys y Mas
50 k%K k% (2) Carpintero ® @
3.3 km - Calle Concepcion #659 - 7698 1961 SITIO WEB RUTA
Cerrado - Horario de apertura: lun. 07:30
romero carpinteria o
No hay opiniones. - Carpintero
7.1 km - 3150, Calle San Salvador - 2261 1840 RUTA
i= Mas lugares

Creacion de Espaclos | Muebles a tu medida
hitps://www.mueblescde.com/muebles

Carpinteria de muebles a tu medida, 12 afios de experiencia creando los mejores
muebles en San Salvador, El Salvador, Visitanos en Boulevard..

Carpinterias en San Salvador, El Salvador | Paginas Amarillas
https://www.paginasamarillas.com sv/san-salvador/servicios/carpinterias v
Carpinterias en San Salvador, El Salvador. Encuentre toda la informacién sobre Sucursales,
Teléfonos y Direcciones de Carpinterias en Paginas Amarillas

Carpinteria ”Pantrys y Mas" - San Salvador | Facebook
hitps://es-la.facebook.com > Lugares » San Salvador » Carpinteria
Carpinteria "Pantrys y Mas”, San Salvador. 12 mil Me gusta. Elaboracion de Muebles en General

oA

Figura 32. Red de buscadores.

Fuente: Disefiador gréafico.
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10.2.3 TAacticas de precio

Las siguientes tacticas estan enfocadas en incentivar el aumento en la compra de muebles
con el objetivo de potenciar un incremento en el nimero de pedidos y las ventas de la empresa

en comparacion con afios anteriores.

Téactica 1: Se pondra a disponibilidad de los clientes opciones en modalidades de pago,
siendo estos 3 tipos de porcentajes, podran elegir el que mas se adapte a sus necesidades, se

proponen los siguientes:

50% de anticipo - 50% contra entrega.
40% anticipo - 60% contra entrega.

70% anticipo - 30% contra entrega.

Tactica 2: Se realizaran cotizaciones de acuerdo al presupuesto disponible de cada cliente.

Se muestra ejemplo de cotizacién en la Téactica 2 dentro de la P de Producto, la cual detalla
especificaciones, materiales de elaboracion, dimensiones, precio; elaborado acorde a las
necesidades y exigencias del cliente.

Tactica 3: Como premio a la fidelidad, se otorgard un vale de descuento del 20% en la

proxima compra a clientes frecuentes.
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Descuento del
en proxima compra gl
- N .
‘ Creacidn de Espacios

Figura 33. Disefio de vale de descuento.

Fuente: Disefiador gréfico.

Tactica 4: Se otorgara un descuento del 15% a los clientes que adquieran productos con un

valor mayor a $200.

En compras mayoxé8
de $200 recihefuil

Figura 34. Arte para descuentos.

Fuente: Disefiador gréfico.
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10.2.4. Técticas de plaza

Tactica 1: Se programaran reuniones y visitas con los clientes a través de whatsapp business
y llamadas telefonicas para conocer claramente los elementos y exigencias del producto que

esperan obtener.

TAactica 2: Se tendré participacion en eventos y ferias de emprendedores como “El mercadito
Sv” con el fin de mostrar los muebles para que las personas conozcan la marca y sus productos.
Ademas, se inscribira a la empresa en la Camara de Comercio, para ser participe en los eventos

realizados por la misma.

Visitanos este sabado g
en el Mercadito tendremos e
descuentos especiales Creacidn de Espacios

Figura 35. Arte para ""mercadito SV"'.

Fuente: Disefiador gréafico.
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Figura 36. Arte para "mercadito SV"'.

Fuente: Disefiador gréfico.

10.3. KPI's

Los Key Performance Indicators (KPI’s) en espafiol se define como “Indicadores Clave de
Desempefio”. Son métricas establecidas para el control y evaluacion que sirven para medir los
resultados obtenidos por los distintos medios de comunicacion que utilizara la empresa Creacion de

Espacios, mismos que permitiran determinar la viabilidad del plan de marketing digital para la
empresa en investigacion.
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Cuadro 8. Indicadores KPI's

Plataforma KPI'S

Facebook » Aumento de me gusta en la pagina por pauta publicitaria.
Alcance de las publicaciones

Cantidad de comentarios

Cantidad de interaccion

V V VYV V

Numero de publicaciones compartidas.
Instagram Aumento del nimero de seguidores
Numero de me gusta en las publicaciones.
Impacto de hashtag.

Tiempo en que se interactdia mas.

Nivel de popularidad de la pagina.

VvV V. V V V VY

Cantidad de comentarios.

Sitio Web

Y

Visita a la pagina.

A\

Duracién media de visitantes

Financiero > Volumen de ventas.

A\

Pedido minimo.
» Margen de utilidad.

Operaciones » Numero de cotizaciones.

» Clic por cada palabra clave.
SEM » Visitas alcanzadas.

Fuente: Elaboracion propia basado en la investigacion.



10.2. Presupuesto

Tabla 2. Presupuesto plan de Marketing digital
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Presupuesto Plan de Marketing Digital
Periodo de implementacién Enero 2019- Diciembre 2019
Téctica Enero [Febrero| Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto [Septiembre | Octubre | Noviembre [ Diciembre|  Total
Disefio de linea Grafica $ 25.00 $ 2500
Creacion de sitio web $ 50.00 $ 5000
Disefio de tarjetas de presentacion | $ 15.00 $ 1500
Pago de dominio $16.00( $ 16.00 | $16.00 | $ 16.00 | $16.00 [ $16.00 [ $16.00 [ $ 16.00 | $ 1600 [$ 16.00($ 1600|$ 1600]|$ 19200
Desarrollo de arte visual $10.00 [ $ 20.00 | $20.00 | $ 10.00 [ $10.00 [ $10.00 [ $10.00 [ $ 1000 $ 1000 [ $ 1000{$ 1000|$ 1000]|$ 120.00
Pauta en redes sociales(FB) $ 20.00 | $ 20.00 [ $20.00 | $ 20.00 | $20.00 [ $20.00 | $20.00 | $ 20.00|$ 20.00 |$ 20.00|$ 2000($ 20.00|$ 240.00
Pauta en redes sociales(IG) $ 20.00 | $ 20.00 [ $20.00 | $ 20.00 | $20.00 [ $20.00 | $20.00 | $ 20.00|$  20.00|$ 20.00|$ 2000($ 20.00|$ 240.00
Impresion de flyers, banners,
tarjetas de presentacion y vales de
descuento. $ 75.00 $ 7500
Participacion en el "Mercadito SV $3000)$ 3000[$ 3000|$ 90.00
Uso de SEM (Google AdWords) $ 50.00 $ 50.00 $ 50.00[$ 150.00
Inscripcion en Camara de Comercio
e Industria de El Salvador $3390| $1663]$1663|$ 16.63 | $16.63 [ $16.63 [ $16.63 [ $ 16.63 | $ 1663|$ 1663|$ 1663|$ 1663]|$ 216.83
Calendarios promocionales $100.00 $ 100.00
Tazas promocionales $100.00 $ 100.00
TOTAL $189.90 [ $157.63 | $82.63 | $132.63 | $82.63 | $82.63 [ $82.63 [ $13263 [ $ 8263 ]$31263|$ 11263 |$ 16263)$1,613.83
Fuente: Elaboracion propia basado en la investigacion.
El éxito de la inversion se calcula la TIR con la siguiente informacion:
e En el caso de los ingresos se han considerado Unicamente la estimacion del incremento
producido en los mismos, provenientes de la implementacién del plan de marketing
digital, los gastos totales han sido considerados en base al presupuesto detallado por el
periodo de enero a diciembre 2019.
e La tasa de rendimiento de acuerdo al empresario en cada uno de los proyectos que
emprende, es equivalente al 35%, en el siguiente cuadro se presenta un resultado de TIR
de 35% el cual coincide con el valor minimo que el inversionista desea ganar.
Tabla 3. TIR del plan de marketing.
Enero  [Febrero |Marzo  [Abril  |Mayo [Junio |Julio  |Agosto [Septiembre [Octubre  [Noviembre [Diciembre |Total
Ingresos $ - [$15000]$ 200.00 | $ 150.00 | $150.00 | $175.00 [ $250.00 | $ 250.00 [$ 200.00|{$ 30000 |$ 300.00 | $ 250.00|$  2375.00
Gastos totales | $ 189.90 | $ 157.63 | $ 8263 | $132.63 | $ 8263 | $ 8263 |$ 8263 |$ 13263|$ 8263|$ 31263|$ 11263|$ 16263 |$ 161383
Flujo de caja | $ (189.90)[ $ (7.63)|$ 117.37|$ 17.37|$67.37|$ 9237 |$167.37|$ 117.37|$ 11737|$ (1263)|$ 187.37|$ 87137|$  76L17
TIR 35%




RESUMEN ESTRATEGICO

Cuadro 9. Hoja de ruta
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Hoja de ruta

Mes 1 Mes 2 | Mes 3

Mesd | Mess | Mess | Mes7 [ mess | Mess | meswo

Mes 11

Mes 12

=

Estrategias Tacticas Responsable  [ssz[ssfsa[s{sa[safsa|stsz[sa[s2

s1s2[safse[s1[s2[safsa[s1[sdsa[sa[s1]s2[sa]sds1[s2]sa]sa[sa[s2[safse[sls2 [sa]sa[s1

S2

S3

S4[S1

S2|S3

S4

Creacionde unsitioweb  [Disefiador Gréfio

Determinar 105 - pago de dominio propio | Propietario

activos digitales | creacign e pagina en -
que la empresa Instagram Propietario

Creacion d& |15y de Whatsapp bussiness _|Propietario

Espacios UliZara | Ay glizar perfl en Facehook Propietario

Generar contendio Respuesta automética en Propietario
.. |Facehook
en activos digitales———— —
Subir historias en Instagram _ [Propietario
Arte Visual Disefiador Gréfio
Disefio e tarjetas de Disefiador Gréfio

Realizar Pautas  |presentacion

publicitarias en  |Disefio de flyers ybanners | Disefiador Gréfio

redes sociales  |Pauta en Facebook e

Disefiador Grafio
Instagram

uso de SEM Propietario

Realizar  |Entrega de calendario. Propietario

actividades de  (Entrega de tazas

9 . Propietario
promocién de  |promacionales.

Diseffar nueva ~ {Creacion de imagen

o o Disefiador Gréfio
linea gréfica  |comercial y linea gréfica

Se harén los productos de
acuerdo a las necesidades y
exigencias del cliente,
tomando en cuenta su
presupuesto, preferencias de
materiales, disefio y tamafio.

Personalizar el
disefio en cada
producto

Propietario

Se pondra a disponibiTidad de
los clientes tres opciones en
el método de pago.

Ofrecer diferentes
modalidades de

pago

Propietario

Se realizaran cotizaciones de
acuerdo al presupuesto
disponible de cada cliente.  |Propietario

Adecuar los
precios acordes a
las necesidades del
cliente
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Aplicar descuentos
especiales en
fechas festivas

se otorgard un vale de
descuento del 20% en la
proxima compra a clientes
frecuentes.

Propietario

Se otorgard un descuento del
15% a los clientes que
adquieran productos con un
valor mayor a $200.

Propietario

Crear un espacio
de atencion al
cliente y salon para
exhibicion y venta
de muebles

Se programaran reuniones y
visitas con los clientes para
conocer claramente los
elementos y exigencias del
producto que esperan obtener.

Propietario

Fabricar muebles
para la exhibicion
y venta

En el sitio web se mostrara la
gama de opciones y elementos
que la empresa ofrece para la

fabricacion de los muebles.

Disefiador Gréfio

Se tendrd participacion en
eventos y ferias de
emprendedores como “El
mercadito Sv” con el fin de
mostrar los muebles para que
las personas conozcan la
marca y sus productos.

Propietario

11. METODOS DE EVALUACION Y CONTROL

Se utilizardn métricas de las redes sociales de Facebook e Instagram para el monitoreo del

impacto de publicaciones, dicho andlisis podra realizarse a través de Likealyzer. Se debe de

realizar revisiones constantes dependiendo de la planificacion de cada una de las acciones que

se implementaran, teniendo siempre en cuenta los KPI'S asignados en cada eje.

En cuanto al sitio web, el monitoreo se realizara a través de Google Analytics, que brinda

estadisticas en tiempo real sobre la interaccion de los usuarios que acceden al sitio, esto permite

Ilevar monitorear los KPI'S establecidos, para la toma de decisiones relacionadas a este medio.
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Los resultados podrian ser positivos o negativos. Dependiendo del nivel de logros de

objetivos. De esta manera se puede valorar, si las estrategias y tacticas empleadas fueron las

adecuadas y determinar si es conveniente mejorarlas.

Cuadro 10. Evaluacion y control

KPI'S

Cotizaciones

Numero de pedidos

Volumen de pedidos

Margen de utilidad

Facebook

Instagram

Datos del afio 2018
Es de 5 a 6

mensuales.

cotizaciones

Mas de 60 pedidos al afio.

Los meses donde hay mayor
volumen de pedidos son: de Marzo
a Septiembre.
El margen de utilidad es de 35% al
45% no menos de 35%

> Menos de 100 me gusta

> Sin comentarios

> 1 me gusta en

publicaciones.
> Sin publicaciones
compartidas.

> Sin mensajes a la pagina.

No hay datos historicos.

Datos previstos para el aio 2019

Se estima un aumento a 8 cotizaciones
mensuales.

Maés de 80 pedidos al afio.

Los meses donde habrd mayor
volumen de pedidos seran: de febrero
a Noviembre.
Se espera obtener un margen de
utilidad mayor al 45%.
> Aumentar a 1,500 me gusta.
> Un minimo de 10 comentarios
por publicacién.
> De 25 a 50 me gusta en cada
publicacion.
> Aumentar a 12 la cantidad de
publicaciones compartidas.
> Incrementar a 15 mensajes por
chat al mes.
> Alcanzar un minimo de 600
seguidores al afio.
» Lograr de 20 a 40 me gusta por
publicacion.
> De 5 a 8 comentarios en

publicaciones.



116

Sitio Web No hay datos historicos. > De10a 15 visitas semanales al
sitio web.
> Permanencia en el sitio web
mas de dos minutos.
SEM No hay datos historicos. > Lograr un minimo de 12 click
a la semana.
> 10 a la semana visitas en el
sitio  web por medio de
palabras clave.

Fuente: Elaboracién propia basado en la investigacion.

NuUmero de Cotizaciones: En base a los datos histdricos del nimero de cotizaciones que se
han generado y las cotizaciones esperadas para el afio 2019, se proyecta un aumento de 33% de

las mismas respecto al afio anterior.

Numero de pedidos al afio: De acuerdo a los datos comparativos entre los afios 2018 y 2019,

al cierre del afio 2019 se estima que el aumento en el nimero de pedidos sea de 33%.

Volumen de pedidos: Se espera obtener un mayor volumen de pedidos mediante la
oportunidad de aumentar las ventas en la temporada de mayo, junio, y diciembre, por las

estrategias establecidas en esos meses del afio.

Margen de Utilidad: Se estima que al final del 2019 se tenga un incremento moderado del
10% en el margen de utilidad obteniendo 45% minimo en cada pedido, este resultado puede
variar tomando en cuenta los factores econdmicos externos a la compariia por los cuales pudiera

verse afectada.
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Facebook: Actualmente la pagina de Facebook de la empresa esta en desuso, para el 2019
se espera que por medio del uso de esta herramienta la empresa logre pueda ser del conocimiento
de un mayor namero de personas, se espera aumentar a mas de 1500 el nimero de me gusta en

la pagina.

Instagram: La presencia en mas de una red social le otorga la posibilidad a la empresa llegar
a mas personas en diferentes canales, se estima alcanzar el primer afio mas de 600 seguidores

en Instagram.

Sitio Web: Poseer una plataforma propia le aporta identidad y profesionalismo a la empresa,
como es un sitio nuevo se espera de 10 a 15 visitas por semana, cifra que puede aumentar o

disminuir dependiendo de la promocion y buen manejo del sitio.

SEM: Es importante la presencia en el buscador para aquellas personas que hacen una
busqueda especifica, de esta forma se cubren la mayoria de canales digitales, se espera un

minimo de 12 click a la semana.
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13. ANEXOS.

Anexo 1: Solicitud de Afiliacion a Camara de Comercio e Industria de El Salvador.

SOLICITUD DE AFILIACION CAMARA DE COMERCIO E INDUSTRIA DE EL SALVADOR

RESERVADO PARA CCIES

Fecha de solicitud:

CAMARA DE | Filial:

gﬁgﬁ?&lg Fecha de ingreso: Acta

DE EL SALVADOR N°:

Cddigo de socio: Ejecutivo de membresia:

Socio: Nuevo|:| Reingreso |:|

DATOS GENERALES

Persona Natural (Nombre seguin
D.U.I)

(Nombres) (1° Apellido)
(2° Apellido)
Sexo: Femenino Masculino
Persona
juridica:

Nombre
Comercial:

Nombre corto o
siglas:

Nombre anterior (si ha cambiado razén social o
denominacion):
N° de N.L.T: N° de registro de
I.V.A.:

Giro:

Actividad
principal:

Direccion Principal (Oficina
Central):




Teléfonos o PBX: ,

FAX ,

N° ISSS Patronal: N° de Empleados *Capital Social:
$

*Patrimonio: $ Fecha de escritura social: N° de Matricula de

Comercio:
Sitio
web Facebook: Twiter

**(Clasificacion de empresa: Grande I:l Mediana I:l Pequeﬁa|:| Micro|:|
Exento de impuesto
Ventas anuales $ N° de Empleados

temporales

*El capital y patrimonio debe ser proporcionado por su contador, segin balance general auditado mds
recientemente.

**Guia para Clasificacion de empresa:
Micro: Hasta 10 empleados; Ingresos Brutos hasta $100 Mil Pequeiia: De 11 a 50 empleados; Ingresos
Brutos desde $100 Mil hasta $1 Millén Mediana: de 51 a 100 empleados; Ingresos de $1 Millén hasta $7 Millones
Grande: Mas de 100 empleados; Ingresos Brutos arriba de $7 Millones

CONTACTOS

Nombre del Representante

Legal: Sexo: F

M
E-mail del Representante

Legal:

Nombre a quien dirigir

Correspondencia: Sexo:

F__ M__

E-mail de la persona a quien se dirige

Correspondencia:

Nombre de Contacto de Cobros:

Sexo: F M

E-mail del Contacto de

Cobros:

Direccion de

Cobro: Teléfono:__




Cargo Titulo y Nombre Sexo Teléfono Correo electrénico

Presidente:

Gerente general:

Gerente financiero:

Gerente de mercadeo:

Gerente de ventas
Gerente de R.R.H.H.
Gerente de logistica

Contacto de negocios:

Contacto de exportacion:

Contacto de capacitacién:

Contacto de compras:

Contacto de ventas:
Contacto ante CCIES:

e T e T T T s e s R s T R S R s B
ENENEAED EAEAES E EA D E

REFERENCIAS

Referencias de tres socios de la CCIES. (En caso de tener menos de un afio de operaciones, estas deben ser de caracter personal).
*En las columnas nombre y cargo, la referencia debera ser proporcionada Unicamente por el Propietario, Representante Legal, Gerente General o de Area.
**En la columna TR, escriba la letra correspondiente a la relacién que tiene con la empresa: C: Socio P:Proveedor A: Ambas E: Personal

Empresa *Nombre del Contacto Cargo **TR Teléfono

PRODUCTOS Y/O SERVICIOS

Detalle tres categorias de productos y/o servicios de su empresa, en orden de importancia (N°1 como mas importante) que desea que aparezca en el sitio
web y Directorio Comercial e Industrial de la CCIES.

Categoria del Producto y/o Servicio. | Actividades econdmicas del producto o servicio | Partida | Pais de Pais de
o 5 - Arancelaria de importacion exportacion
- £ c
P . g Sl 5 5 c s § s = plioductos que
El gl2E 2| 8|8y 22l 85 importan o
© 2 axs| £ +© o 2 o ol 0@
K] = = 0 ] [T v o v exportan
= ™ = 2] o o g 25 2= (o]
= a c bt a
2l 28 & 25 2w 29
w [=] o= w g a v a << o o

L
SECTOR DE DESEMPENO

Sector al que pertenece su empresa. Si permanece a mas de un sector, enumerar en orden de importancia, desde N°1 en adelante:

Turismo: El Servicio: D Comercio: El Financiero: |:|
Industria: l:l Transporte: |:] Agroindustria: |:| Construccion: [:l
Exportador: El

DIRECTORIO COMERCIAL E INDUSTRIAL
Deseo aparecer en el Directorio Comercial e Industrial con mi: Razodn Social I:l Nombre Comercial D

Nombre del contacto que aparecera en el directorio:

Correo electrénico del contacto que aparecerd en el Directorio:

Teléfono:

NOTA: Tome en cuenta que el Directorio es una herramienta que le facilita posibles negocios, por lo cual es importante el numero del contacto que
aparecera en el Directorio Comercial e industrial.




RAZONES DE AFILIACION

Sefiale porqué desea afiliarse a la CCIES:

Representatividad gremial D Mediacion y arbitraje |:| Publicidad en el directorio \:l
Contacto de negocios |:| Ferias y misiones comerciales [:l Negocios entre socios EI
Participar en el voluntariado D Asesoria técnica en temas comerciales y legales EI Capacitaciones EI
Otros:
F. F. F. F.
Firma del representante legal Ejecutivo de afiliacion Gerente de Membresia / Gerente de Filial Control de Calidad
SELLO

CONDICIONES DE AFILIACION Y PAGO DE MEMBRESIA

1. Pago de cuota de membresia, a partir del mes de ingreso, realizandolo anticipadamente de forma trimestral, semestral o anual a través del servicio de
cobro a domicilio o pagos electronicos (cargo a cuenta, cargo a tarjeta de crédito, transferencia electrénica)

Los cargos a cuenta para el pago de cuota de membresia a través de cargo a banco se realizaran los primeros ocho dias calendario.

El recargo aplicado por el banco, en concepto de cheques rechazados por insuficiencia de fondos, sera cargado al emisor del cheque.

Notificar de inmediato y por escrito a la unidad de atencién al socio de la CCIES, todo cambio de domicilio o datos relacionados con su empresa.

En caso de renuncia a la membresia, presentarla por escrito con quince dias de anticipacién al Gerente de Atencién al Socio de la CCIES, siendo
aceptada Unicamente si se esta solvente con los pagos de membresia y otros servicios proporcionados por la institucion, de otra forma sera exclusion
por mora.

v wN

6. De conformidad con los estatutos de la CCIES, inician proceso de exclusion los socios que no han efectuado el pago de su cuota de membresia
durante tres meses consecutivos. Capitulo IX, art. 42, Parrafo B, literal a.

CARTA COMPROMISO DE AFILIACION Y PAGO DE MEMBRESIA

Sefiores Junta Directiva
Camara de Comercio e Industria de El Salvador

Presente:

Estimados Sefiores:

Yo: , en calidad de representante legal o propietario
de |la empresa (Razdn Social):

me es grato dirigirme a ustedes con el objeto de manifestarles que de acuerdo al balance general auditado al afio mi patrimonio
esde S , mi capital social es de $ y mis ventas anuales son $
por lo que estoy de acuerdo que mi cuota mensual de membresia sea de: $ mas IVA, con la siguiente forma de pago:
»  Cobro a domicilio E Con periodo de cobro: Trimestral |:| Semestral |:| Anual[l
» Cargoacuenta Con periodo de cobro: Trimestral [:l Semestral I:l Anual I:l
A numero de cuenta: De banco:
» Cargo a tarjeta l:l Con periodo de cobro: Trimestral El Semestral EI Anual[l
A numero de tarjeta: De banco:
»  Transferencia electrénica El Con periodo de cobro: Trimestral |:| Semestral I:I AnuaIEI
De nimero de cuenta De banco:
»  Otro (exclusivo para Filiales) Con periodo de cobro:

Para el pago de dichas cuotas, favor emitir documento de cobro:

Crédito Fiscal |:| Factura de exportacién|:| Factura consumidor finaID

Siendo dia de quedan y dia de pago

Agradeciendo su atencion a la presente, me despido de ustedes.

Atentamente,

F. SELLO
Firma del representante legal







