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INTRODUCCION

El siguiente trabajo ha sido elaborado con el propésito de disefiar un plan de marketing digital
para Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), institucion sin fines de lucro con mas
38 afios de trayectoria en el pais y esta conformado por los capitulos siguientes:

Capitulo I: Planteamiento del problema y generalidades de la investigacion

Contempla la descripcion, formulacién, enunciado y objetivos que se plantearon para
determinar la problematica de Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), institucién
sin fines de lucro, politicos o religiosos, que estimula la buena maternidad, préacticas
nutricionales convenientes y que valora la lactancia materna como el estandar de oro de la

alimentacion infantil y desarrollar un adecuado plan de marketing digital.

Sin embargo a pesar de ser una institucion posicionada a través del tiempo con muchas
fortaleza y oportunidades en el mercado al que esta dirigido con su labor de concientizacion,
existen factores internos y externos que le afectan en el desarrollo de sus actividades
cotidianas y en la aplicabilidad de los programas que se ejecutan en diferentes zonas del pais,

con el proposito de contribuir a la sociedad y comunidades que carecen de ello.

Actualmente la institucion se encuentra con la limitante de fondos econémicos que le impide
continuar con su labor en pro de la lactancia materna, la institucion es altamente capacitada y
reconocida por el trabajo que a la fecha realiza dentro y fuera del departamento de San
Salvador con su equipo de profesionales en diferentes ramas como lo son abogacia,

capacitaciones, desarrollo de programas y actividades enfocadas en la lactancia.

Capitulo Il: Resultados de la investigacion:

Se propuso a la institucién objetivos y una mejora continua de los procesos de comunicacion

tanto internos como externos mediante constantes evaluaciones por personas altamente



capacitadas en el area, conjuntamente con propuestas de vanguardia en su aplicacion por
medio de estrategias aplicables en un periodo de 2019-2021, permitiendo a CALMA ser una
institucion con proyectos totalmente sostenibles en un largo y corto plazo aprovechando cada
una de las oportunidades que hoy en dia la tecnologia nos brinda al estar conectados y
presentes en cada uno de los dispositivos inteligentes, ordenadores, tabletas y medios de
comunicacion masivos difundiendo un mensaje adecuado y directo que aporte a generar
beneficios a la institucién abordando conjuntamente las debilidades y amenazas a las que se
encuentre o pueda estar expuesta seguin la coyuntura politica, econdmica, social y tecnolégica

del pais.

Se pretende para la organizacion, fortalecer las bases que posee en el plan y disefiar
estrategias que permitan captar la atencion de todos los prospectos con perfil de

patrocinadores o donantes en leads, suscriptores, empresas e instituciones publicas o privadas.

Capitulo I11: Propuesta de plan de marketing digital

Se formularon estrategias para su entorno tecnoldgico digital, en medios ATL y BTL que
contrarrestaran las barreras de financiamiento que actualmente se presentan para el desarrollo
ideal de la institucion, tomando en cuenta que es un desafio crear sostenibilidad en una ONG
sin fines de lucro, por tal razén el plan de marketing digital, contiene paso a paso los
lineamientos Ilamados plan de accion, proyecciones, presupuestos para lograr la meta
proyectada de $180,000.00, en concepto de recaudacion de fondos en un periodo comprendido
entre los afos 2019-2021.

Ademas se presentan los anexos que respaldan el desarrollo de la investigacion y su utilidad
para la toma de decisiones, porque son parte importante de cada capitulo al respaldar y

complementar la informacion de este trabajo de graduacion.



RESUMEN EJECUTIVO

El Salvador se encuentra bajo un indice de desnutricion afectando el 30% de nifios en los
sectores méas vulnerables de acuerdo al informe de politica de seguridad y alimentaria (FAO),
se vuelve necesario contrarrestar esta problematica a traves del apoyo del Estado, instituciones
internacionales y organismos no gubernamentales, la OMS hace hincapié en la forma ideal de
alimentacion para el bebé durante los dos primeros afios de vida a través de la lactancia
materna que contribuye a fortalecer el sistema inmunolégico del recién nacido y beneficiando
econdmicamente a las familias, existen instituciones entre ellos Centro de Apoyo de Lactancia
Materna (CALMA) con treinta y ocho afios de trayectoria quienes se han encargado de
difundir la ley de lactancia materna en el pais a través de la concientizacion en las

comunidades del interior del pais.

En vista de lo anterior se plantea disefiar un plan de marketing digital e implementar
estrategias enfocada a generar captacion de fondos econdémicos durante el periodo 2019-2021
a través de diversas estrategias para continuar con el desarrollo de programas que promueve
CALMA.

La estructura del documento es de tres capitulos, en el Capitulo I se plasma la problematica,
los objetivos alcanzar y se sustenta la base teorica, conceptualizacion del marketing
tradicional y marketing digital, seguido del diagnéstico organizacional, se profundiza en las
generalidades de la lactancia materna e instituciones gubernamentales que les apoyan desde la
perspectiva mundial y nacional, se analiza el entorno politico que vive El Salvador de cara a
las elecciones 2019 la tension que viven los partidos en contienda y la adaptacion ante un
nuevo gobierno; en la parte econdmica se describe el porcentaje de gasto al consumir producto
sucedaneo, continuando con el entorno social, la préactica de lactancia materna en el pais no se
encuentra obstaculizada, al contrario esta practica es favorecida a través de uso de tecnologia
entre ellos extractores, bancos de leche humana; seguido se determinan los criterios del target
a quienes se va a orientar la investigacion entre ellos el perfil demografico, intereses, nivel
socioeconomico, conocer los gustos y preferencias de las generaciones, para orientar las

estrategias a través de sus actitudes y comportamientos.



Se realiza un diagndstico de los activos digitales de la institucion, entre ellos su pagina web,
Facebook, Twitter, YouTube e Instagram y de la competencia identificando el SEO,
contenido, usabilidad, aspectos técnicos y medios de comunicacion social, continuando con la
investigacion descriptiva con enfoque cualitativo, el instrumento que se utiliz6 para recolectar
informacion fue la guia de preguntas y las técnicas de entrevista con la persona gerencia de
mercadeo y el disefio de dos Focus Group uno dirigido a empresarios y otro a personas

naturales.

El capitulo Il, presenta el procesamiento de los resultados de la investigacion, a través de
vaciado de focus group e infograficos, para facilitar la comprension del lector, se han
abordado puntos entre ellos el apoyo a través de responsabilidad social, articulos de
preferencias para adquirir promocionales, aceptabilidad del color, alternativas para realizar
una donacion y el medio mas viable para realizarlo se profundiza en el analisis de la situacion
digital de la institucion, haciendo uso de la herramienta de Metricspot, cuyo rendimiento de
desempefio del 36.8%, se identifican las oportunidades a través de los activos digitales que
cuenta CALMA, posterior se plantean los objetivos reales orientados a la recaudacion de
fondos y la formulacion de estrategias y actualizacion de contenido web y las propuestas para
realizar el llamado a la accion, se profundiza en las caracteristicas y opciones de los activos
digitales de la institucion para optimizarlos e incluir las nuevas propuestas entre ellas
WhatsApp corporativo para facilitar la comunicacion directa con el usuario e incursionar en
LinkedIn bajo la red de profesionales y empresarios facilitando su interrelacion con ellos, se
exponen las razones para realizar la investigacion y trabajar en los puntos de refuerzo en redes
sociales, incremento de participacion con los usuarios, beneficios esperados que se plantean en
la justificacion, se finaliza el apartado con las conclusiones, recomendaciones de la marca y

las generalidades de uso.

Se concluye la estructura del documento con el capitulo Ill, mediante la formulacién de
estrategias, tacticas, acciones enfocado en la captacion de fondos dirigido a empresarios y
personas naturales se reflejaran en los medios digitales se implementa el uso de e-mail
marketing y la actualizacion en los activos digitales existentes y nuevos a implementar,

medios ATL (television, radio, periddico) BTL (mupis y vallas). Se sustenta con el plan de



accion donde se establecen los pasos a seguir detallando el objetivo general, los objetivos
especificos, el periodo donde a ejecutar, quien sera el responsable del area y el monto

esperado.

Se ha creado el plan de medios en publicidad donde refleja las estrategias de comunicacién en
los diversos medios en un tiempo determinado para transmitir el mensaje al publico, se
visualiza los montos de inversion para cada periodo 2019, 2020 y 2021, durante las
proyecciones se considera una tasa de conversion del 2% para las redes sociales activas y una
tasa de crecimiento del 4%, la proyeccion pesimista se ha considerado el valor minimo de
aporte $1.00; mientras que la proyeccion optimista se considerd un rango intermedio de
$20.00, para el presupuesto se integran las actividades a desarrollar para obtener captacion de
fondos entre ellas se incluyen el costo de articulos promocionales, costo por anuncio, costo por
realizacion de banquetes y alquiler de espacios para eventos, costo por compra de vehiculo

para rifa, durante los proximos tres afios.

En los mecanismos de medicion y control se utilizan los KPI's en las redes sociales indicando
el nimero de veces que han visitado el sitio web y cuanto es el tiempo de duracion en el sitio,
porcentaje de rebote, nimero de interacciones con la pagina, promedio que tarda la pagina en
cargar y tiempo de espera en el redireccionamiento, se evalia el niumero de likes, post
compartidos e interaccion. La hoja de ruta proyecta de forma organizada las proximas
estrategias, etapas, tacticas y KPI's, para lograr los objetivos esperados durante el periodo
2019-2021, entre ellos se va a establecer las alianzas a través de convenios con empresas e
instituciones, crear branding de marca, voluntariado, incrementar el nimero de seguidores y
creacion de landing page, para medir su desempefio se realizara a través del porcentaje de

clics, tasa de conversion, social selling, Facebook insight, google Analytics.

Se implementaran estas estrategias para generar sostenibilidad y recursos en el menor tiempo,
incrementando el posicionamiento de la institucién donde su labor sea reconocido y se
convierta en captador de fondos para continuar beneficiando a las comunidades en el interior

del pais mediante sus programas de concientizacion en lactancia materna.



1. CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y GENERALIDADES
DE LA INVESTIGACION

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) recomienda como forma ideal de alimentacion la
lactancia materna durante los primeros seis meses de vida y continuar de manera prolongada
hasta los dos afios 0 més, dado que en los primeros afios del lactante se genera una ventana de

oportunidad para asegurar el crecimiento y desarrollo apropiado de los nifios y nifias.

La OMS define a la lactancia materna como un proceso unico que proporciona la alimentacién
ideal para el lactante aportando un desarrollo sensorial, cognitivo y protegiendo al infante de
enfermedades cronicas, reduciendo la morbilidad y mortalidad materna e infantil,

estableciendo el vinculo afectivo de madre e hijo.

En la historia del El Salvador, de acuerdo al informe de la Politica Nacional de Seguridad
Alimentaria en América Latina y el Caribe (FAO, por sus siglas en inglés) el pais muestra
indices de desnutricion afectando al 30% de nifios méas pobres.

El Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA) se encarga de velar por la participacion
de comunidades y profesionales en el desarrollo de programas sociales entre ellos la
concientizacion de lactancia materna para las familias salvadorefias sobre los beneficios en
materia de salud y economia, esto se imparte en diferentes municipios del pais, donde el

acceso a oportunidades de educacion y desarrollo profesional es limitado.

Al ejecutar estos proyectos sociales CALMA presenta los siguientes inconvenientes:
e Incremento del costo para su ejecucidn y cobertura a nivel nacional
e Ausencia de financiamiento fijo por parte de entidades publicas y privadas

e Carencia de presupuesto para cumplir lo planificado afio con afio



1.1.1 Descripcién del Problema

La leche materna ha sido la forma natural, segura y econdmica de alimentacion para los
lactantes de 0 a 2 afos, contribuyendo a su desarrollo inmunoldgico para combatir
enfermedades y por ende se reduce la tasa de mortalidad infantil en el pais, ademas se crea un
vinculo afectivo indispensable para el desarrollo de una autoestima y personalidad que en el
futuro se traduce a una mejor calidad de vida. Organizacion Mundial de la Salud y

Organizacion Panamericana de La Salud, (2008).

En El Salvador existe la Comisién Nacional de Lactancia Materna (CONALAM) que esta
conformada por: el Ministerio de Salud, Ministerio de Educacion, Ministerio de
Trabajo, Instituto Salvadorefio del Seguro Social, ISDEMU, Universidad de El Salvador,
Consejo Nacional de la Nifiez y Adolescencia (CONNA), Colegio Médico y Centro de Apoyo
a la Lactancia Materna (CALMA).

CALMA, en 38 afios de trayectoria, ha participado en la aprobacion de la ley sobre la lactancia

materna y en diversos proyectos con el proposito de mejorar la nutricion infantil por medio del

programa de concientizacion.

1.1.2 Formulacién del Problema

En virtud de lo anterior, se establecen las siguientes interrogantes orientadas para crear el
disefio de plan de Marketing digital para CALMA.

o ¢La falta de recursos econdémicos evitaria que se desarrollen los programas sociales

que ejecuta la organizacion?

e ¢Cuales serian las estrategias adecuadas para atraer a los patrocinadores por medio del

disefio de un actualizado plan de marketing digital?



e ¢La implementacion de un nuevo plan de Marketing digital permitira mejorar el

posicionamiento y reconocimiento?

e (Enqué periodo se estima llevar a cabo la ejecucion del plan de marketing digital para
la captacion de fondos a beneficios del programa social de lactancia materna?

e ¢Qué estrategias mercadoldgicas digitales se implementaran para atraer la atencion de

los patrocinadores y donantes?

1.1.3 Enunciado del Problema

¢Cudles son los factores que deben estructurar un plan de marketing que permita obtener
patrocinadores y donaciones solidarias de empresas y personas para la sostenibilidad del
programa social que impulsa CALMA en El Salvador?

1.1.4 Objetivos de la Investigacién

La formulacion de objetivos permite tener un panorama sobre ;Qué tipo de investigacion es
factible?, ;Qué aspectos se deben de tomar en cuenta para el plan de marketing?, ;Cémo se

puede llegar a cumplir la finalidad de captar fondos para la organizacion?

El propésito de este objetivo es dirigir el proceso de investigacién encaminado a determinar el
desarrollo de estrategias y acciones factibles a corto plazo desde el 2019 hasta el 2021 para la
recaudacion de fondos.

i. General

Realizar una investigacion cualitativa que permita identificar los elementos, factores y

estrategias para estructurar un plan de marketing digital enfocado en la captacion de

donaciones y patrocinadores a beneficio del programa social que impulsa CALMA.



ii.  Especificos

e Desarrollar una investigacion utilizando las técnicas de entrevista y Grupo de enfoque

que permita recopilar informacion a través de la opinion del target seleccionado.

e Identificar la opinién del publico participante de la tematica sobre donaciones

solidarias a través del instrumento de guia de preguntas.

e Elaborar un analisis de la informacion obtenida para la construccion de propuestas,
estrategias y planes de accion viables en la aplicacion del plan de marketing para
CALMA.

e Identificar los activos digitales que posee a la competencia utilizando herramientas de

andlisis digital.

o Definir el perfil del target para la construccion de estrategias de recaudacién de fondos.

1.2 MARCO TEORICO

El marco tedricos segun Sampieri R. (2010), trata con profundidad aspectos relacionados con
el problema, vincula de manera logica y coherente los conceptos y las proposiciones existentes

en estudios anteriores (p.66).

Es la base tedrica que permite sustentar el desarrollo de la investigacion, partiendo de
conceptos y antecedentes relacionados con el problema a través de la recopilacion de fuentes
primarias y secundarias destacando autores, paginas oficiales o referencias basadas de hechos
ya existentes para facilitar su comprension en describir las ideas principales e integrarlas con
profundidad para analizar y definir el disefio de un plan de accién y como se va a implementar

en la practica, para solucionar el problema.



1.2.1 Concepto de Marketing

Kotler P. (2013). Es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

valor con los demas (p.10).

Crespo A. (2016). La idea central del marketing es identificar las posibles necesidades de los

clientes y adelantarse a la competencia para satisfacerlos con un producto adecuado (p.143).

1.2.2 Origenes del Marketing

La historia del marketing evolucionado al inicio se enfocaba en la cantidad de produccion, sin
embargo la perspectiva del consumidor cambia y exige calidad del producto, la competencia
se empezo a notar desarrollando actividades agresivas en las ventas y las empresas comienzan

a interesarse por las necesidades y deseos de los consumidores.

Final del Siglo Etapa Protagonismo del consumidor Situacion del Objetivo empresarial
XIX mercado
] Orientacién a  la | ESCaso: La actividad empresarial Minimizar los costos de
produccion empezaba_ a manlfesta_rse, la produccién
competencia es escasa, Se intentaba
fabricar la minima cantidad de | Exceso de o )
Orientacion al | produccion de calidad aceptable, la | demanda Maximizar la calidad
oroducto opinién del consumidor sobre el del producto al menor
disefio, gamas o estética se encuentra costo posible
en segundo plano
En  Aumento: El clima de | Equilibrio
Orientacion a las | competencia creciente aumenta el | entre Maximiza las cifras de
ventas protagonismo de las actividades de | demanda vy | ventas
v marketing oferta
Onentgmon al . Satisfaccion del cliente
marketing Maximo: El exceso de oferta coloca Exceso de
Final del Siglo Orlentamo.n. a al'c_onsym|dor en una posicion de oferta Preservar el bienestar a
responsabilidad privilegio
XX - . largo plazo
social del marketing

Figura 1. Esquema de la evolucion del marketing

Fuente: Elaboracién propia de equipo de investigacion con datos obtenidos de libro
Fundamentos de Marketing Diego Tirado (2013)



1.2.3 Definicion de Plan de Marketing

El plan de marketing es un documento escrito de una forma sistematica y estructurada previos
los correspondientes analisis y estudios, se definen los objetivos a conseguir en un periodo de

tiempo determinado. Tejada, (1974)

1.2.4 Estructura del Plan de Marketing.

El instituto Gallego de promocion econdémica (2010) define que se encuentra formado a través
del marketing estratégico define la idea del negocio y el marketing operativo cuando se
implementa en un plazo determinado, cada accion a realizar debe ser medida, para controlar si

ha cumplido de acuerdo a lo programado.

Segun Mullins J. (2010) Un plan de marketing se resume en los siguientes apartados:

I. Resumen ejecutivo: Presenta una breve introduccion de los temas, los objetivos, la estrategia
y las acciones que se incorporan en el plan y los resultados esperados para la evaluacion rapida

de la administracion.

Il. Situacion actual y tendencias: Resume la informacion bésica correspondiente sobre el
mercado, la competencia y el macroentorno, ademas de las tendencias, incluidos el tamafio y

las tasas de crecimiento para el mercado global y los segmentos clave.

I1l. Evaluacion del desempefio (solo para un producto o servicio existente): Analiza el
desempefio del producto en el pasado y los elementos de su programa de marketing (p. €j.,

distribucion, promociones, etc.).

IV. Cuestiones clave: Identifica las oportunidades y las amenazas principales al producto que

debera abordar el plan durante el afio siguiente, asi como las fortalezas y las debilidades



relativas del producto y la unidad de negocios que se deben tener en cuenta al enfrentar esas

cuestiones.

V. Objetivos: Especifica los objetivos que se deben alcanzar en cuanto al volumen de ventas,

la participacion en el mercado y la ganancia.

VI. Estrategia de marketing: Resume el enfoque estratégico general que se empleard para

cumplir con los objetivos del plan.

VII. Planes de accidn: Esta es la seccion mas critica del plan anual para ayudar a garantizar la
implementacion y coordinacién eficaces de las actividades a través de los departamentos
funcionales especificando: El mercado objetivo que se debe perseguir, (Qué medidas
especificas deben adoptarse con respecto a cada una de las 4 P?, ;Quién es el responsable de

cada medida?

VIII. Estado de resultados proyectado: Presenta la compensacion financiera que se espera del

plan.

IX. Controles: Analiza como se va a monitorear el progreso del plan; puede presentar planes

de contingencia para utilizarlos.

X Planes de contingencia: Describe las medidas que se deben tomar si se materializan las

amenazas u oportunidades especificas durante el periodo de planificacion.

1.2.5 Tipos de Marketing

Segun Garcia (2014) los siguientes tipos de marketing son:

e Marketing estratégico: Refleja la dimension estratégica y el objetivo a cumplir a
mediano y largo plazo, se mantiene en una investigacion permanente del mercado y el

desarrollo de nuevos productos y servicios.



e Marketing transaccional: Busca la satisfaccion del cliente y la generacion de beneficios

para la empresa con el intercambio o transaccion de bienes o servicios.

e Marketing social: Incluye todos los intentos para modificar actitudes o
comportamientos del pablico objetivo que resulten perjudiciales para sus ciudadanos o

para la sociedad y tratar de reconducirlos a otro comportamiento de mayor beneficio.

e Marketing de servicios: Buscan ser percibidos por el usuario a través de la
intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caducidad, el servicio es identificado

y se busca ser tangible, para diferenciarlo de la calidad.

1.2.6 4P’s del Marketing

La mezcla del marketing de acuerdo a Dave Chaffey (2014), proporciona un marco estratégico
sencillo para diversificar los elementos de la oferta de productos de una organizacion con el

fin de influir en la demanda de productos en los mercados objetivos.

Sirve para comunicar la estrategia de desarrollo y comparar los servicios existentes de la

organizacion con los del resto de la competencia dentro y fuera del sector (p.258).

A continuacién se presenta cuadro N° 1 con un comparativo de las opiniones de autores de
renombre como lo han sido Philip Kotler, Diego Tirado y John Mullins con respecto al

marketing Mix.



 Descripcién

Producto

Promocion

Cuadro 1.

Kotler (1999)
Todo lo que se puede ofrecer al
mercado para la atencién,
adquisicion, uso o consumo,
que pueda satisfacer una
necesidad o deseo incluye:
objetos fisicos, organizaciones,

Las 4 P’s del marketing

Tirado (2003)
Es una propuesta de valor o
un conjunto de ventajas que
contribuyen a satisfacer las
necesidades,
materializdndose en una
oferta que combina un bien

John Mullins (1988)
Enfoca la calidad, caracteristicas,
del bien tangible o intangible
junto con el nombre de la marca
y su embalaje que abarca la
totalidad de la linea de
productos, los niveles de calidad

ideas. (p.110) fisico, servicios, | y los servicios al cliente. (p.47)
informacion y experiencias.
(p.97)

Son todas las actividades de la| Coloca el producto a| Se refiere a la cantidad y tipos de

compafiia hace que el producto
0 servicio esté disponible al
cliente objetivo, abarca canales
comerciales, soporte de ventas,
canales segmentados. (p.110)

disposicién del consumidor
0 del comprador industrial
en la cantidad demandada
en el momento en que lo
necesite y el lugar donde
desea adquirirlo. (p.131)

intermediarios para generar el
intercambio del producto,
mediante la disponibilidad del
vendedor y comprador en una
ubicacién determinada. (p.47)

Debe de agregarse el costo de
transporte, aranceles, margen
del mayorista, margen del
minorista a su precio de
fabrica, dependiendo de estos
costos el producto se tiene que
vender 2-5 veces mas para
obtener ganancias. (p.214)

Es la cantidad de dinero que
se cobra por un producto o
por un servicio, 0 la suma
de todos los valores que los
consumidores intercambian
por el beneficio de poseer
productos. (p.117)

Refleja los costos de las
actividades que se llevaron a
cabo a fin de realizar las
operaciones de intercambio. (p.
25)

Considera los mensajes
publicitarios de producto o el
seguimiento de una estrategia
de adaptacion de comunicacion
y mensajes para satisfacer las
necesidades y expectativas de
los clientes objetivos. (p.23)

Transmision de informacién
del comprador al vendedor,
su contenido se refiere al
producto o a la empresa que
lo fabrica y dar a conocer al
mercado su  existencia,
realizado a través de medio
impersonal o  personal.
(p.151)

Elemento de la mezcla de
marketing que implica la
comunicacién con los clientes y
otras partes interesadas para
informarles acerca del producto y
la organizacién, su funcion es
persuadir a la audiencia objetivo,
con el fin de facilitar el
intercambio. (p.295)

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacion con datos obtenidos de Fundamentos de marketing
(Tirado), Principios de marketing (Kotler) Marketing digital de Dave Chaffey

1.2.7 4C’s del Marketing

Las 4C’s del Marketing buscan construir un didlogo con el cliente ofreciendo un valor
agregado. A continuacion se presenta en cuadro N° 2 los componentes que han evolucionado

y que estan inmersos en un plan de marketing actualizado.
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Cuadro 2. Las 4 C’s del marketing

Cliente Conveniencia Comunicacion
Se  basa en el | Importe asignado a los | El consumidor | Estrategia de  marca
conocimiento detallado | bienes vendidos esto | usualmente compra con | enfocada en el nombre
del comportamiento del | incluye articulos | frecuencia, inmediatez y | de la compafiia y nombre
comprador obtenido | variables como materia | con el minimo esfuerzo de la marca individual
mediante la investigacion | prima y mano de obra (p-999-1000).
de mercado utilizada, para producir.

Fuente: Elaboracién propia de equipo de investigacién con datos obtenidos de principios de marketing de Philip
Kotler (1999)

1.2.8 4F’s del Marketing

Fleming P. (2000), afirma que ante un nuevo campo tecnoldgico se tiene que aprender una
forma de lenguaje para incorporar el marketing mix a la publicidad digital y adaptarlo al plan
de marketing, se da el cambio en la publicidad tradicional con la estrategia push que consiste
en empujar el mensaje al consumidor, se cambia por la estrategia pull, se tiene que atraer al
consumidor a traves del mensaje en internet. Ver cuadro N°3 que contiene las 4 F’s del poder
de la publicidad en internet.

Cuadro 3. Las 4 F’s segun Fleming del Marketing

Funcionalidad Feedback Fidelizacion

Consiste en el estado | Debe de tener una pagina | EI profesional de la | Busca crear comunidades
mental al momento de | web  atractiva, una | publicidad tiene la | de usuarios que aporten
ingresar un cibernauta | navegacion clara que | enorme oportunidad de | contenidos frescos
existen posibilidades de | ayude al usuario a | conseguir el dato mas | estableciendo un dialogo
interactividad y un alto | orientarse. importante, la | personalizado con los
nivel de interés en la informacion  de  su | clientes, hacer que estos
informacion, se refiere a producto que viene | sean mas leales a los
captar la atencion total directamente del usuario, | productos de la
del cliente. se trata de establecer un | compafiia.
dialogo con los clientes.

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacion con datos obtenidos de marketing interactivo (p.32)

1.2.9 Analisis de evolucién del Marketing

El consumidor del siglo XXI no es susceptible a las estrategias del Marketing de masas del
siglo XX, por ende para proporcionar la base de un plan de marketing se debe concentrar en
cuatro elementos del entorno general que son influyentes en la exactitud y el éxito de una

estrategia determinada por el emprendedor, empresario o instituciones de servicios que son:
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e Losrecursos internos, las capacidades y las estrategias de la compafiia.

e El entorno ambiental (social, econémico y tecnoldgico con los que debe de competir la
empresa u institucion).

e Las necesidades, los deseos y las caracteristicas de los clientes actuales y potenciales.

e Las fortalezas y debilidades relativas de los competidores.

En los 70’s Philip Kotler popularizo las 4’P del Marketing mix, pero varios autores han ido
modificando las P’s con el proposito de adaptarse al modelo de los nuevos tiempos ampliando
una version de las 4’P sumando otras P’s desde la optica del, marketing de servicios como el
modelo de las 7°P:

P: People = Personas que intervienen en el negocio y en la prestacion de un servicio
P: Process = Proceso de actividades que hacen que un producto o servicio llegue al cliente.
P: Physical Evidence = EI Ambiente del punto de venta o de servicio que es el lugar fisico o

virtual en el que entrega el producto o servicio al cliente.

Ademés desde punto de vista del consumidor las 4’P del marketing mix se convierten en las
4°C del consumidor, con un enfoque orientado completamente al cliente presentado de la

siguiente forma:

e Producto —————>  Valor parael Cliente

e Precio _— > Coste

e Posicionamiento —>  Conveniencia, comodidad
e Promocion —>  Comunicacion

Segun Estrategias de Marketing Digital para PYMES, (2013) en cuanto al eminente avance y
apogeo por el cual esta cursando el marketing digital en los medios sociales en la actualidad
algunos autores se has desmarcado de las 4P’s y de las 4C’s tradicionales y pasa a las 4F del
marketing Online de la comunicacién digital definiéndose como: Flujo, Funcionalidad,
Feedback y Fidelizacion. Estos cuatro conceptos son definidos en la actualidad como los
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elementos esenciales para cumplir los objetivos de marketing de cualquier empresa o

institucidn con presencia online.

1.3 MARKETING DIGITAL

Es la interaccion del cliente potencial o usuario con las estrategias de la compafiia a través de

las plataformas digitales o utilizacion de canales electronicos.

Segun la enciclopedia de Economia, Finanzas y negocios (2010), EI marketing digital recoge
el conjunto de estrategias y técnicas desarrolladas en internet para comunicar o vender

cualquier tipo de informacion bien o servicio, impactando en la forma de competir (p.46).

Segln Guerra, C. (2016), El marketing digital engloba todas aquellas acciones comerciales

que se realizan en medios digitales, como son:

a) Web

b) Blog

c) Redes Sociales

d) Publicidad Online

e) Email Marketing

1.3.1 Tipos de Marketing Digital

Segun el Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital, 2016) los tipos de marketing
digital son:
e Blogs: Esta estrategia parte de la creacion de “contenido de valor” para vender los

productos de una marca de forma indirecta, o subliminal.

e Inbound marketing: Este tipo de Marketing Digital integra el uso de blogs, videos en

YouTube, Estrategias SEO, Podcasts e Infografias.


https://iiemd.com/curso-de-marketing-digital/
https://iiemd.com/curso-posicionamiento-web-diseno-seo/
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e Marketing relacional: Algunas marcas no se basan unicamente en el volumen de las
ventas para medir su éxito, sino que también desean que sus clientes se mantengan en
el tiempo generando, literalmente, una relacion a través de la creacién de contenido

que el cliente realmente aprecie y necesite.

e Marketing Conversacional: Esta estrategia da prioridad a la relacion que la marca tiene

con sus clientes, en vez de anunciar exclusivamente sus productos.

e Redes sociales: Los atributos comerciales de las redes sociales van mas alla del nimero

de usuarios que en ellas fluctuan.

1.3.2 Etapas del Marketing Digital

Segun Agustin Crespo (2016), El marketing digital ha pasado por las siguientes cuatro etapas:

a) Web estatica: empiezan aparecer las primeras péaginas de empresas que desean tener

presencia, con nulo aprovechamiento, se presentan a través de catalogos electronicos.

b) Web Interactiva: es de caracter bidireccional, no tiene horarios de apertura y cierre, sin

fronteras, apenas aprovecha su potencial para cambiar las formas de realizar las ventas.

c) Web Transaccional: se refiere intercambio comercial a través de internet, toma fuerza la
idea de eliminar los canales intermediarios, para llegar de forma répida al consumidor

final, nace el comercio electrénico.

d) Era del e-bussiness: inicia el negocio electrénico, se analizan las tareas y los diversos
procesos de la empresa que ha modificado para adaptarlos a una nueva forma de trabajo
(p.145-147).


https://iiemd.com/cursodecommunitymanager/
https://iiemd.com/cursodecommunitymanager/
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1.3.3 Fases del Plan de Marketing Digital

Las fases del plan de marketing digital revelan una serie de factores internos y externos que
debe de poseer una empresa con su marca en internet, las fases dejan claro el desempefio de la
organizacion.

Cuadro 4. Fases del Plan de Marketing Digital

Fases de un plan de marketing Digital |

Fase 1. Andlisis Interno de la situacion Online

Se analiza el sitio web con el propdsito de evaluar si la web carga correctamente y la estructura de la
informacion es correcta, se analisis del contenido, si destaca en factores diferenciadores orientados al
cliente, si se realizan monitorizacion, métricas existentes, etc.

Fase2. Anélisis Externo

Ubicando la marca en un escenario digital global situdndolo en su entorno y lo que esta haciendo en
internet: conocer su competencia, su publico objetivo, observar lo que otros hacen impregnarse de la
cultura y evolucion digital constantemente, realizar un anélisis DAFO de la empresa.

Fase3. Marcar Objetivos
Obijetivos especificos enfocados en el entorno digital de la empresa, objetivos realistas que se pueda
medir eligiendo los KPI’s apropiados para cada tipo de negocio.

Fase4. Estrategias de marketing y tacticas

Estrategias que se van a seguir para cumplir con los objetivos trazados, deben estar alineadas y
coordinadas en funcion de las areas digitales y las tacticas son acciones especificas para desarrollar la
estrategia.

Fase5. Retroalimentacion a través de la medicion

Fase en donde se pueden realizar conclusiones de los datos obtenidos, es la forma de verificar si lo
gue se implement6 para lograr objetivos ha funcionado.

Cada una de las acciones realizadas pueden ser medidas, se puede conocer el retorno de cada
inversién, se posee una base de datos que genera un historico importante para actuales o futuros
clientes.
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de Marketing Digital de Agustin Crespo (2016).

1.3.4 Caracteristicas del Marketing Digital

De acuerdo a la Generalitat Valenciana (2013) existen caracteristicas que cambian del

marketing tradicional entre ellas:

a) Personalizado: permite hacer un marketing a la medida del usuario, la
segmentacion puede alcanzar a cada cliente.

b) Masivo: con poca inversion se puede llegar a un mayor alcance
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c) Interactivo: el buen enfoque, junto con la ejecucion de estrategias facilita la
interaccion entre los consumidores y la empresa, captando informacién del
usuario.

d) Emocional: Se debe buscar contenidos que el usuario pueda vincularlos a
experiencias propias, emociones y sentimientos.

e) Medible: permite conocer el impacto a través del desarrollo de aplicaciones,
de forma rapida entre ellas encuestas online, para medir el grado de

satisfaccion del cliente.

1.3.5 Plan de Marketing Digital

Se aplica en la toma de decisiones para visualizar toda accion que desarrollard la empresa,
para proyectarse en un futuro, considerando los factores internos de la compafiia y externos

politicos, social, econémico, tecnoldgico, ambiental.

Mullins J. (2010)

Un plan de marketing es un documento escrito que detalla la situacion actual con
respecto a los clientes, los competidores y el entorno y que proporciona pautas para los
objetivos, las acciones de marketing y las asignaciones de recursos durante el periodo

de planificacion para un producto o servicio existente o propuesto (p.49).
Crespo A. (2016)
Radica en entender el mundo virtual como un conjunto de elementos donde se puede

actuar y no una pagina web aislada donde se publica informacion de la empresa. El

plan de marketing digital (p.148).
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1.4 DIAGNOSTICO

Se realiza para determinar y juzgar la situacion de los hechos y datos recolectados en la toma

de decisiones.

1.4.1 Diagnéstico Organizacional

Rodriguez (2015)
“Constituye una descripcion hecha por el observador del operar de una organizacion
determinada y sirva un instrumento valido en la comunicacion cientifica. Trata de un
proceso de cambio planificado de la organizacion, es necesario conocer en primer lugar
la situacion que atraviesa la empresa y luego evaluar los resultados de los cambios
propuestos e implementados. Se refiere al analisis que hace para evaluar la situacién de

la empresa, sus problemas, potencialidades, y vias eventuales de desarrollo™.

1.4.2 Generalidades de la Lactancia Materna

La Organizacion Panamericana de la Salud (OPS), reconoce que la lactancia materna es la
intervencion més eficaz para prevenir la mortalidad infantil y por consiguiente, para cumplir el
cuarto Objetivo de Desarrollo del Milenio (ODM) relativo a la sobrevivencia infantil;
asimismo la lactancia materna es trascendental en el cumplimiento del primer objetivo de

desarrollo del milenio, relacionado con la erradicacion de la pobreza extremay el hambre.

La Declaracion de Innocenti sobre lactancia materna, adoptada por todos los participantes en
la reunion de la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) y el Fondo de las Naciones Unidas
para la Infancia (UNICEF) celebrada en 1990, establece que “todos los gobiernos deberan
desarrollar politicas nacionales sobre lactancia materna” y exhorta a las autoridades nacionales

a integrarlas con sus politicas generales de salud y desarrollo.

En 1992 el Ministerio de Salud oficializ6 la Declaracion “Proteccion, Promocion y Apoyo a la

Lactancia Materna” que se basa en los principios de la Declaracion de Innocenti y constituye
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el marco de politica que impulsa acciones a favor de la misma. A partir de esta declaratoria el
Ministerio de Salud comenzd la implementacion de la iniciativa Hospitales Amigos de los
Nifios (IHAN).

En 1999 se realiza la primera evaluacion para determinar el grado de cumplimiento del Codigo
Internacional de Comercializacion de Sucedaneos de la Leche Materna (CICSLM); en 2002 la
segunda y en 2010 la tercera; los resultados de las tres evaluaciones indican que en El

Salvador existen violaciones al cumplimiento del Cédigo.

A partir del afio 2000, ademas de las intervenciones nutricionales ejecutadas por el Ministerio
de Salud, se implementaron una serie de estrategias que favorecen la promocion de la préactica
de la lactancia materna, entre estas el paquete madre Bebé, la Atencién Integral de las
Enfermedades Prevalentes de la Infancia (AIEPI) a nivel clinico y comunitario y la Atencién

Integral en Nutricion Comunitaria (AINC).

En el afio 2006, se da inicio a la certificacion de las Unidades de Salud como “Amigas de la
Nifiez y las Madres” (USANYM), fortaleciendo la promocidn, proteccion y apoyo a la
lactancia materna en el primer nivel de atencién del Ministerio de Salud, actividad que

continta en proceso a la fecha.

En 2009, el Ministerio de Salud implementa la Politica Nacional de Salud “Construyendo la
Esperanza”, establece en la estrategia doce sobre Seguridad Alimentaria y Nutricional, la
importancia del fomento de la lactancia materna, las practicas de alimentacion saludables,

como elementos claves para el logro de un adecuado nivel de salud y nutricion.

En 2010, el Ministerio de Salud oficializd el Acuerdo Ministerial No. 306, toda mujer
trabajadora del MINSAL, en periodo de lactancia, tiene derecho a gozar de una hora de

permiso para amamantar a su hijo o hija hasta los nueve meses de edad.

En 2011, fue oficializada la Politica Nacional de Seguridad Alimentaria Nutricional que en su

linea estratégica tres establece que se deben promover practicas adecuadas de lactancia
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materna y la necesidad de formular un marco normativo para su promocién, proteccion y
apoyo.

1.4.3 Instituciones Gubernamentales de Salud

A continuacion se presenta en tabla N°1 un consolidado de las instituciones de salud publica

bajo la responsabilidad del gobierno Salvadorefio.

Tabla 1. Instituciones de Salud Nacionales en El Salvador

Tipo de Establecimiento Cantidad de
Instituciones
Centro de Atencién de Emergencias (CAE) 2
Centro Rural de Nutriciéon (CRN) 2
Hogar de Espera Materna (HEM) 20
Hospital Basico (Il Nivel) 11
Hospital Departamental (11 Nivel) 12
Hospital Especializado (111 Nivel) 3
Hospital Regional (11 Nivel) 2
Nivel Administrativo | (Regi6n) 5
Oficina Sanitaria Internacional (OSI) 7
Sistema Bésico de Salud Integral (SIBASI) 16
Unidad Comunitaria de Salud Familiar Intermedia (UCSFI) 124
Unidad Comunitaria Salud Familiar (UCSF) 89
Unidad Comunitaria Salud Familiar Bésica (UCSFB) 240
Unidad Comunitaria Salud Familiar Especializada (UCSFE) 38
Unidad Comunitaria Salud Familiar Intermedia (UCSFI) 226
Total general 797

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacion con datos tomados de Sitio web, Portal de transparencia de
Ministerio de Salud Publica https://www.transparencia.gob.sv

1.4.4 Generalidades de Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA)

El Centro de Apoyo de Lactancia Materna CALMA, surgi6 hace 38 afios como una iniciativa
para proteger, fomentar y rescatar la practica de la alimentacion al pecho materno en El

Salvador y debido a la promocion indiscriminada de sucedaneos se encontraba en decadencia.

La organizacion ha evolucionado y construido un modelo de trabajo que mantiene como eje

integrador la practica de lactancia materna para desarrollar programas en diferentes areas y


https://www.transparencia.gob.sv/
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contribuir asi al desarrollo integral, mejora de la calidad de vida de la poblacién salvadorefia.
A través de los afios se ha beneficiado a una diversa poblacion y el compromiso es seguir
buscando apoyo con la intervencion de la poblacion, alianzas con instituciones publicas y
privadas quienes desde el &mbito de sus acciones han contribuido a los logros institucionales,

permitiendo el alcance, fijacion de nuevas metas y proyectarse ante nuevos retos.

Vision
Ser la institucion lider en proteccion, promocion y apoyo a la lactancia materna a nivel
nacional y regional para que se reconozca como un derecho humano fundamental y contribuya

al desarrollo integral de las familias.

Mision
Promover bajo el enfoque de derechos, la cultura del amamantamiento y la seguridad
alimentaria nutricional para el desarrollo integral de la nifiez, adolescencia, mujer, familia y

sociedad salvadorefia.

Valores que identifican a CALMA
e Excelencia
e Transparencia
e Solidaridad

e Respeto

Servicios que ofrece:

e Consejeria Personalizada, en Lactancia y nutricion materna e infantil dirigida a mujeres
embarazadas y lactantes.

e Educacion en lactancia materna y nutricion a través de las capacitaciones

e Informacién y comunicacion en lactancia materna

e Abogacia e incidencia

e Banco de leche humana
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1.4.5 Instituciones Aliadas de CALMA

Las Instituciones gubernamentales, privadas nacionales e internacionales y personas naturales
son aliados estratégicos que apoyan la promocion, proteccion y difusion de la importancia de

lactancia materna en el pais se observan en el cuadro N° 5 que se presenta a continuacion:

Cuadro 5. Aliados Estratégicos de Calma

INSTITUCIONES GUBERNAMENTALES Y NO GUBERNAMENTALES ‘

Ministerio de Salud Publica

Fondo de Inversion Social para el Desarrollo local (FISDL)
Fondo de la Cuenta del Milenio (FOMILENIO)
UNICEF EI Salvador, Programa Mundial de Alimentos, PMA

Organizacion Panamericana de la Salud (OPS)

Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion, FAO

Alianza Neonatal de El Salvador, Universidad de El Salvador

Foro Regional Permanente de Oriente en Seguridad Alimentaria y nutricional, FOROSAN

Plan El Salvador, Intervida, Save The Children

Hospital Nacional de Maternidad
URC/USAID/EI Salvador, Banco Hipotecario

Clinica Comunal Panamericana, ISSS, San Miguel

Administracion Nacional de Acueductos y Alcantarillados, ANDA

Alianza para la Salud Sexual y Reproductiva

Farmacias Beethoven, Unidades de Salud, Centros Escolares, Casas de la Cultura

Alcaldia Municipal de San Salvador, ADESCOS de los departamentos de San Vicente,
Morazéan

MEDIOS DE COMUNICACION

Grupo Samix, Iglesia, Periddico La Prensa Gréafica, TCS Canales 2,4y 6, Canal 12, Canal 21

Corporacion Cristiana de Radio y Television, Revista ahora
Radio Cadena Sonora, Radio Super Estrella, Radio Klave, Radio YSKL

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion, con datos tomados de Memorias de Labores Calma 2011
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1.4.6 Analisis del Entorno

El entorno estd compuesto por factores externos tales como: politicos, econdémicos, sociales y
tecnologico (PEST, por su siglas abreviadas) de los cuales se requiere un analisis con el

objetivo de conocer lo que acontece alrededor afectando o beneficiando a CALMA.

a) Analisis PEST

Es un instrumento que facilita la investigacion y que ayuda a definir su entorno, analizando

una serie de factores cuyas iniciales son las que le dan el nombre.

i.  Andlisis Politico

El Gobierno ha estado dirigido desde el periodo 2014 a la fecha por el Presidente Salvador
Sanchez Cerén, llegando al poder con representacion del partido de izquierda Frente
Farabundo Marti para la Liberacién Nacional (FMLN), derrocando al partido Alianza
Republicana Nacionalista (ARENA).

El 4 de marzo de 2018 los y las salvadorefias eligieron a 84 diputados/as de la Asamblea
Legislativa y 262 Jefaturas edilicias. Elecciones de gran importancia puesto que son las
diputadas y los diputados quienes, desde su investidura, ejercen las elecciones de segundo
grado, designan a quienes seran titulares de la Fiscalia General de la Republica, de la
Procuraduria General de la Republica, de la Procuraduria para la Defensa de los Derechos
Humanos, asi como del presidente o presidenta y de las magistradas o magistrados de la Corte

de Cuentas de la Republica y de la Corte Suprema de Justicia.

En la actualidad los tres partidos politicos mas representativos de El Salvador proyectan una
imagen inestable, por ejemplo ARENA con una marcada division interna en el 2017 cuando
los diputados Sigifredo Ochoa Pérez y David Reyes se declararon independientes a su partido

a la fecha presentan inconsistencias internas como partido politico y su actual apoyo hacia los
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aspirantes a candidatos presidenciales, GANA con la sombra inevitable de uno de sus
representantes politico reconocido como el ex presidente Elias Antonio Saca que a la fecha
sigue siendo procesado y el FMLN en la discordia con el ex alcalde de San Salvador Nayib
Bukele y su ruptura con dicha militancia la imagen del partido oficial ha sido deteriorada por
la expulsion de Nayib Bukele después de los enfrentamientos.

Debido a esto el ex alcalde capitalino entrego su cargo el 1° de mayo del 2018 y anuncio la
conformacion del nuevo movimiento denominado Nuevas lIdeas y participara por la
presidencia en coalicion con Gran Alianza por la Unidad Nacional (GANA), para las
elecciones de 2019, asegurando a sus seguidores y ciudadanos que cambiara de verdad el
pais, aunque los partidos FMLN, ARENA, la sala de lo constitucional junto con el Tribunal
supremo electoral lo traten de detener, percibiéndose por parte de la poblacién salvadorefia,

como un atentado a la democracia .

Nayib Bukele con su fuerte imagen de lider joven, el FMLN, ARENA demas partidos activos
en El Salvador necesitan generar credibilidad para el pueblo que ha sido engafiado por tanto
tiempo eleccidn tras eleccién con discursos de esperanza y superacion y estos llegando al

poder no lo han cumplido cayendo en la corrupcion que hoy en dia se ha descontrolado.

El 20 de Agosto de 2013, se brindo la Ley de Promocion, Proteccion y Apoyo a la Lactancia
Materna, todo nifio tiene derecho a la lactancia materna en condiciones que garanticen su vida,
salud, creecimiento y desarrollo integral establece toda mujer trabajadora durante los primeros

seis meses post parto tendra derecho a una interrupcion de hasta una hora diaria.

Para el Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA),) es de vital importancia obtener el
apoyo del Gobierno de El Salvador y todas aquellas instituciones u érganos que lo conforman
por la lucha constante que promueve para la aprobacion de leyes que contribuyen al proceso
de divulgacion de la Ley que actualmente han sido aprobadas por los Diputados que

conforman la Asamblea Legislativa.
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CALMA identifica la necesidad de ir mas alla en su aporte y ejecuta un proyecto de
divulgacion, que se enmarca en un convenio de cooperacién con UNICEF y que contempla
una serie de acciones tendientes a favorecer el proceso de implementacion de la nueva
normativa, asi como articular la participacion de la sociedad civil y las entidades organizadas e

instituciones de Gobierno que permitan contribuir al pueblo salvadorefio.

Durante la entrevista con Licda. Geraldine Garcia, gerente de mercadeo expresé que se
adaptan al gobierno en curso, dado que dependen las aprobaciones de sus proyectos, en su
momento recibieron el apoyo incondicional de la Doctora. Maria Isabel Rodriguez, quien
estaba a favor del tema, sin embargo, durante la transicion de gobierno del afio 2009 Calma
contaba con diversidad de proyectos y mas de 400 empleados, en consecuencia no fueron

aprobados, visto como privatizacion de la salud y ONGs que manifesté el gobierno del FMLN.

ii.  Analisis Econdbmico

El informe de rendicion de cuentas del ministerio de economia, destaco el sector econémico
lleva diez trimestres de crecimiento ininterrumpido alcanzando una tasa promedio de 2.3%.

Informe del ministerio de economia (2017).

En pobreza extrema se ubica los hogares con su ingreso per capita no alcanzan a cubrir el
costo de la canastica basica alimentaria (CBA), para el area urbana el costo para cuatro
miembros incrementa a $185.25 y $123.06 en la zona rural, tres de cada diez salvadorefios no
alcanzan a cubrir el costo de la canastica basica alimentaria de acuerdo a los datos de la
encuesta hogares y propositos multiples de El Salvador (EHPM) durante el afio 2017. Esto
representa la dificultad que enfrentan las familias salvadorefias con su salario minimo al

momento de adquirir alimentos necesarios para sobrevivir.

e Analisis de las ventajas econdmicas de la lactancia materna para El Salvador

De acuerdo al informe del centro de apoyo de lactancia materna (CALMA) cuando un bebé en

alimentado con sucedaneos, su consumo diario varia entre los 550 ml y 840 ml durante el
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primer afio de vida, asciende a 257.1 litro en el afio. En la siguiente tabla se visualiza el

consumo mensual de leche artificial. Ver tabla N° 2 referente al consumo de leche artificial.

Tabla 2. Consumo de Leche Artificial

Numero de Cantidad en Consumo diario en Consumo mensual de
tomas por dia mililitros mililitros leche en mililitros
1 Mes 7 120 840 25200
2 Meses 6 120 720 21600
3 Meses 5 150 750 22500
4 Meses 5 180 900 2700
5 a 6 Meses 5 210 1050 31500
7 a 8 Meses 3 210 630 18900
9 Meses 2 250 500 15000
10 a 12 Meses 2 250 500 15000

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos del analisis de las ventajas
econdmicas de la lactancia materna para El Salvador de CALMA 2013

La alimentacidn con leche materna representa un ahorro del 12% del salario minimo para las
familias salvadorefias de quienes alimentan con férmula, adicionando los nutrientes necesarios

para el desarrollo inmunolégico del bebé.

iii.  Analisis Social

El entorno social y familiar de la madre es trascendental para el éxito de la lactancia materna
porque es influenciada de forma cultural y una fuente de apoyo potencial para la toma de
decisiones con respecto a la forma de alimentacién que ella considerara como adecuada para

su hijo.

“La lactancia materna es la forma normal fisiol6gica ideal, de alimentar a los recién nacidos,
aspecto refrendado por la evolucién, la evidencia cientifica y de los expertos. Se considera
como parte integrante del proceso de maternidad, del parto y la crianza que una madre
alimente a su hijo no Gnicamente como un hecho bioldgico, sino que implica una conducta que
precisa decision, informacién, aprendizaje, relacion emocional con el bebé, tiempo, apoyo y
compromiso. Va mas alla del ambito familiar e implica a la propia sociedad y a los poderes
politicos" (Gloria, 2016).
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Las tasas de lactancia materna no disminuyen a nivel mundial, y muchos paises han
experimentado un aumento significativo en la ultima década, el 38% de los nifios de menos de
seis meses de edad en el mundo en desarrollo reciben leche materna exclusivamente y el 39%
de los nifios de 20 a 23 meses edad se benefician de la practica de la lactancia materna.
(Unicef, Unete por la nifiez)

La lactancia materna brinda una alimentacion sana a favor del lactante, disminuyendo el riesgo
de morbilidad infantil, se encarga de aportar los nutrientes, reforzando el sistema

inmunoldgico y crea el vinculo afectivo de madre a hijo.

En EI Salvador esta practica no esta obstaculizada, después de Cuba se encuentra posicionado
en segundo lugar de la region latinoamericana por cumplir los indicadores en apoyar esta
préctica, de acuerdo al informe sobre tendencias de lactancia materna (WBTI) el 13 de abril
2016.

iv.  Analisis Tecnoldgico.

La tecnologia ha favorecido a la préactica de lactancia materna, facilitando la extraccion de
leche con aparatos como los siguientes: Extractores de leche eléctrica doble, permitiendo la

sustraccion de leche del seno de la madre.

Ademas de instrumentos tecnoldgicos, existen bancos de leche humana que son abastecidos
por la red nacional de centros recolectores, esta unidad aparte de la promocién, proteccion y
apoyo de la lactancia materna, se encarga de recolectar y pre almacenamiento, procedente de
donantes altruistas, vinculados técnicamente y pueden ubicarse en centros de salud, clinicas
empresariales, instituciones gubernamentales, o no, a nivel nacional se encuentra funcionando
39 centros recolectores en todo el pais. Centro de Apoyo de Lactancia Materna. ( CALMA,
2017)
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Es el segmento del mercado al cual va dirigida una accion de marketing y se determinan

considerando criterios tales como la edad, el sexo y el nivel socioeconémico o educativo de

los potenciales consumidores para los cuales se ha disefiado un producto o servicio, entre otras

cosas.

Ricardo, (2009) Define “Que es la division de un universo heterogéneo en grupos con al

Menos una caracteristica homogénea” (p.10).

Cuadro 6. Perfil del Target

Perfil de Tipo

Personeria

Empresarios,  gerentes,  directores, duefios o

administradores de instituciones u organizaciones

Juridica Giro

Industrial, comercial y /o de servicio

Ubicacion geogréfica

El Salvador y el Extranjero

Caracteristicas

Compartan los mismos valores

Donaciones monetarias

Dispuestas a establecer alianzas
Se realizara un acuerdo escrito por el uso de imagen en

ambas vias

Que su giro no esté enfocado en la elaboracion o
comercializaciéon de productos sucedaneos de la leche

materna

Perfil de Tipo

Personas

Estudiantes mayores de 18 afios, empleados publicos o

privados

naturales Ubicacion geogréafica

El Salvador y el Extranjero

Caracteristicas

Filantropos

Motivadas a ejercer labor social a través de la donacion

de dinero

Dispuestas a pagar por un articulo sin uso significativo

que provenga de la campafia de recaudacion

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacion
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i. Demografico

La demografia es uno de los criterios mas importantes para definir al target idéneo al cual se
dirigiran las estrategias en el cuadro N° 7 en donde se establece el perfil para personas
naturales y personas juridicas detallando edad, ubicacion, geogréfica, nivel socioeconémico,
estado e intereses reflejando similitudes y diferencias.

Cuadro 7. Perfil Demografico

Edad Mayores de 18 afios.
Genero Masculino / femenino.
Ocupacion Profesionales, empresarios, gerentes, duefios de negocios
Ubicacién
El Salvador y extranjero
geografica
Nivel )
Perfil de Socioeconémico Medio-Alto, Alto
Personeria Nivel educativo Estudios Superiores, diplomados, técnicos.
Juridica Nacionalidad Salvadorefia, nacionalizados, turistas y extranjeros,
Estatus legal todos
Con personeria juridica
Estado civil Casados, solteros, divorciados, viudos, etc.
Responsabilidad Social Empresarial, deducciones de impuestos,
Intereses altruismo y con deseos de aportar un donativo econémico para
apoyar el programa de lactancia materna.
Edad Mayores de 18 afios.
Genero Masculino / femenino.
Ocupacion Estudiantes, empleados
Ubicacion )
) El Salvador y extranjero
Perfil de geogréfica
Personas Nivel
naturales Socioecondmico Medio-alto, alto
Nivel educativo Educacion bésica, bachillerato, universitario
Nacionalidad Salvadorefia, nacionalizados, turistas y extranjeros,
Estatus legal todos con personeria natural
Estado civil Casados, solteros, divorciados, viudos, etc.

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacion
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ii.  Tipo de Industria

Segun Salvador, C. S., (1996) CALMA es una asociacion de acuerdo al art. 11 estipulada en
la ley de fundaciones y asociaciones en El Salvador.
iii.

Geografica

Geogréaficamente se enfoca en todo el territorio Salvadorefio, con énfasis en la zona
Metropolitana de San Salvador

iv.  Generacion y Motivaciones
a) Generacion: Es la creacion de categorias que intenten encontrar la esencia
diferenciadora de un determinado conjunto de datos de los individuos o personas.

Guiteras, (2012).

Cuadro 8. Generaciones e Inicios del Internet

Generacion Baby Boomers (Nacidos entre 1930-1960)

Tipclogia General Uzo del Internet Caracteristicas
Eztz generacion al pasar de loz afies|De acuerde a la Generation| Muestran lz probabibdad de
comprendio lo versatil v atil del mternet | Lifestyle Survey de MNielsen| permanecer en el musmo

hoy en diz ain deben de conciliar algunas
diferencizs generacionales, El intemet es de
utilidad v compafiia, va que zl estar

2015). 32% de los Baby
Boomers estan conectado: a
mnternet mientras come.

confinados en sus cazas, suelen navegar en
la red para pasar al rato. Sienten poca
inclinacion a interactuar o 21 parte de las
redez sociales, asl que no son parte del
imternet 2.0

El estudic sobre el uso del
intemet por las  distintas
generaciones de BuzzStream-
Fractl 2015) establece:

El 43%; de los Baby Boomers
utiliza  las  computadoras
portatiles v casi el 40% utiliza
la Tablet como un dispositivo
principal.

trabajo por mas de 10 afics.

Practica de valores
tradicionales, casarse, tener
hijos v comprar una casa.

Prefieren medios
tradicienales como fuents
mpresz v radic parz las
noticias.

Propensos sus comidas no
estén libres de la tecnologia.

Vigilan mas cuidadosaments

sus gastos v limitan sus
COMPTaE.
Generacion X (Wacidos entre 1960-1988)
Tipologia General Use del Internet Caracteristicas

La generacion X esta caracterizadz por el
mndividualizmo. Hijos de padres divorciados
g mmerso: en un nmndo cada dia mas
glebalizade. Incomprendidos por las otras

Durante las 3 de la noche v la
medianoche, el #0% de esta
generacion s encuentra online.

gensraciones, emprendisron el camine de la
Era Dipital. Eran adultos jovenes a quienss
la red =1 les cambio la vida, con una
ingquietud por romper el melde,  se
mvolucraron inmediatamente en este nuevo
munde de informacion.

Conzumen un 763  de
contenido de entretenimiento v
un 52% de contenido scbre vida
zaludable.

Su pricridad es estar en forma
v zaludable.

Su actividad prefenida es
escuchar TV, mueniras gque
ezcuchar  misica no  es
pricritaric.  *Satisfecho con
s oCupacicnes v oentormo
laboral.

Laz deudas loz motivan a zer
cuidadosos con sus gastos.

Fuente: Elaboracién propia de equipo de investigacion tomado del estudio de Generational Lifestyle Survey de Nielsen 2015.
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Cuadro 9. Generaciones para Enfoque en Investigacién

Generacion Millenials (Nacidos entre 1985-2000)
Tipologia General Use del Internet Caracteristicas

El internet nacid con ellos, por tanto fueron | Consumen  wn 84%: de| Vida analogica en su mfancia
creciendo puntos v su relzcion cada vez se| contemndo de entreterumiento v v digitzl en su  madurez
tomo mas infima Scon los principales|un 723 de contemide de| viviendo la llegada de infemet
propulscres del use del mtemet, hzeen|tecnologia
compras, investigen, se informan. se T s al estudio de| e logra desprenderse del
vierten v hasta buscan parejas e::l:_l,l__l}ea:_. tendencias dipitales (2016) tode _ u:lfa laz  culturas
también denominados “generacion “Y", los| o1 735 de | psts| OTEanizacionales.

millemials son  personas con  grandes

generacion ve videos a fravés

aspiraciones académiczs. Conocieron desde| 3. jsoras Propensos a dejar sus lugares

pequetics el mumde globalizado v el mas e —{ de trabajo.

erande paradigma que presencizron fue el | 907 escucha musica streaming

emblematico 911 v 33% wve sedes de TV|la tasss de matrimonios v
sieaming nacimientos declinan.

Generacion Centennials (Nacidos entre 2000-Actualidad)
Tipologia General Uszo del Internet Caracteristicas
El mtemnet va existia cuandoe nacleron, sus| Segin  e-marketer Ven suf Estin por ALC20miciar su
contactes con la red generzlmente se dieron | celular wn promedic de 150) camera  umiversitara, su
en su mas tiema infancia. El desarrolle de su| veces al dia v zon capaces de|campo de trabajo se enfoca
intelecto  estd  desamrollade  por  la|emwiar  dianiamente 6,000 en:  clencia,  tecnologiz,
informzcion audiovizual e interactiva donde | muillones de  emoticonos  v|ingemieriza v matematicas.
han estado expuestos, por tanto su cerebro| 50,000 mensajes mstantanecs
funcicnz de manera un poco diferentes

hacen conexiones relacionando hechos de Som nafivos digitales v oser
manera mas rapida gque la generacion influencers e lz  nueva
anterior v zon crezdorss, movan profision para ganar dinere

Parz esfa generacion el iitermet es la via mas|Los nifies obfiensn su primer )
libre para cbtener conccimiento, diversién v |celular aproximadamente a los 10| Poseen acceso v manejo a

amigos, represantan el 32% de la poblzeidn| afios todz su tecnologia

mundizl  de acuerde al estudic dsl Bank of

America Mamill Lynch Ven la tecnologia come
elemento| fimdamental,
confian mds en lag fuentes
digitales

Fuente: Elaboracién propia de equipo de investigacion tomado del estudio de Generational Lifestyle Survey de
Nielsen 2015.

b) Motivaciones

La “Teoria de la Motivacion Humana”, la cual trata de una jerarquia de necesidades y factores
gue motivan a las personas; esta jerarquia identifica cinco categorias de necesidades y
considera un orden jerarquico ascendente de acuerdo a su importancia para la supervivencia y
la capacidad de motivacion. Las cinco categorias de necesidades son: fisioldgicas, seguridad,
amor, pertenencia, estima y auto-realizacion; siendo las necesidades fisiologicas las de mas

bajo nivel. Psicopedagogia Aprendiza, J.E. (2012)
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Por consiguiente las necesidades que cubre el target son: de amor, pertenencia y auto
realizacion, que estd motivado a incorporarse o contribuir a cierto grupo social con la

oportunidad de donar dinero para ser solidario y satisfacer nobles acciones.

Factores que motivan a los donantes:
¢ Necesidad de ayudar a otros menos favorecidos
e Vinculo con la causa en cuestion
e Por imagen, reconocimiento y por estatus cuando se trata de grandes donantes como
empresarios
e Solidaridad y/o altruismo

e Por desgravaciones fiscales

1.4.8 Aspiraciones y Objetivos

a) Aspiraciones

Son por lo general metas nuevas y mas altas que los individuos establecen para si mismos .Las
aspiraciones pueden ser:

e Colaborar a una causa de manera filantropica

e Contribuir al cumplimiento de una meta

e Prestigio y reconocimiento ante la sociedad por labor altruista

e El uso adecuado de los fondos

b) Objetivos

e Participar en un cambio nutricional de los nifios salvadorefios

e Favorecer causas y formas de participacién social

e Sostenibilidad de las actividades sociales desarrolladas por CALMA a través del
tiempo

e Promover el bienestar de los lactantes a través de un aporte econémico
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1.4.9 Actitud y Comportamiento

a) Actitud

La actitud es una tendencia para actuar de un modo determinado ante las circunstancias de la
vida y en este caso, la forma de proceder del target es el siguiente:

e Empatia con programas sociales

e Benevolencia hacia el préjimo

e Conducta ética y solidaria

b) Comportamiento
La donacion, més que una entrega, es una transaccion. El donante da un bien (habitualmente
dinero) que necesita la organizacion y espera recibir a cambio una satisfaccion psicologica que
la organizacion debe ser capaz de proporcionarle.
Es el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y

desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. Schiffman,
(2010)

1.5 DIAGNOSTICO DIGITAL

Un diagndstico digital permite determinar la situacion de las empresas, entidades y
organizaciones en plataformas de medios sociales y website con respecto a la competencia.

1.5.1 Herramientas para Diagnostico Digital

Las herramientas permiten identificar los indicadores en torno a sus plataformas digitales, para
analizar el Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA) se utilizaran las siguientes

herramientas. Ver cuadro N° 10 con el resumen de las herramientas.
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Cuadro 10. Herramientas para Diagndéstico Digital
WordPress  Google Analytics ~ Survey Monkey Likealyzer

Metricspot

Plataforma de
blogging, pero
en la
actualidad se
ha convertido
en un CMS
gratuito,
también
conocido
como sistema
de gestion de
contenidos.

Es una herramienta
gratuita para
empresas, Yy es
imprescindible a
utilizar cuando se
tiene presencia
digital con un sitio
web, es
fundamental  para
medir y analizar el
comportamiento de
los usuarios la web.

Permite hacer
encuestas online
personalizadas e
ilimitadas, para
escuchar a los
clientes y conocer
las opiniones sobre
la empresa,
permitiendo mejorar
la experiencia de los
clientes y aumentar
las  ventas  del
negocio.

Se trata de una plataforma
que ayuda a medir y analizar
el potencial y la eficacia de
una  pagina  Facebook,
ofreciendo la posibilidad de
observar,  comparar Yy
descubrir todas las
posibilidades de la misma,
esto lo hace evaluando su
actividad y  brindando
métricas de interés para la
toma de decisiones. Mittum
Likealyzer.

Es una
herramienta  del
sitio Web  que
determina el

analisis SEO para
las paginas de la
institucién al
ingresar direcci6n
estd vinculada a
las  plataformas
Facebook, Twitter
e Instagram de la
ONG en estudio.

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacion obtenido de E-book Marketing digital de Carlos Guerra (2018) (p.70-

73).

1.5.2 Anélisis de Activos Digitales de CALMA y sus competidores

Activos digitales de CALMA:

Péagina Web: Es el activo digital con mayor contenido porque muestra quienes

son los aliados, los servicios que ofrecen, las &reas de trabajo, noticias,

consejerias, investigaciones y un apartado para contactarlos.

Perfil en Facebook: Es la red social mas popular en la actualidad en ella se

encuentra la oportunidad de un llamado a la accion y la captacion del interés

del publico meta a través de publicaciones con iméagenes.

Perfil en Instagram: se muestran fotografias de personas con el mensaje de la

lactancia materna y se evita utilizar ilustraciones, dibujos, etc. Debido a ser una

aplicacion en la que vale mas una buena imagen que mil palabras.

Perfil en Twitter: Se comparten fotografias, se complementan con texto

haciendo referencia a la imagen y se utilizan los hashtags de las camparias

alusivas a la

época por

ejemplo:

#Sicompartestulechetienesleche,

#DiaNacionaldelaDonacidondeLecheHumana; #LactanciaMaterna.



https://twitter.com/hashtag/Sicompartestulechetienesleche?src=hash
https://twitter.com/hashtag/D%C3%ADaNacionaldelaDonaci%C3%B3ndeLecheHumana?src=hash
https://twitter.com/hashtag/LactanciaMaterna?src=hash
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Se reconocen a dos instituciones como competencia directa de CALMA, a continuacién se
presenta:

a) Mamas Lactantes Salvadorefias

Se identifican como un movimiento de familias con nifios de 0 a 12 afos, en proceso de ser
denominada fundacion que apoya la Lactancia Materna, alimentacion afectiva con los
métodos Baby Led Weaning, Toddler Led Weaning y la crianza con respeto, Mamas lactantes
salvadorefias existe desde el 2016, dirigido por Karen Castro, locutora de radio Super Estrella,
promoviendo la lactancia materna y una alimentacién sana, invitan a mujeres experiencia en
temas de lactancia materna, en areas de salud, educacion, psicologia, leyes, politica y
comunicaciones, a madres embarazadas, madres lactantes que desean compartir su

experiencia, tienen cuentas en Facebook, twitter e Instagram (@mamalactantesv).

Cuadro 11. Medicion de Autoridad y SEO Basico de Mamas Lactantes Salvadorefias

MAMAS LACTANTES SALVADORENAS

19.50%
A p
U ESTIMACIONES DE TRAFICO:
T Ranking Global Alexa: Sin datos
O Ss
R E Ranking nacional Sin datos
IID © Links de Alexa: Sin datos
A REGISTRO DEL DOMINIO: .
D Sin datos
EXPIRACION DEL DOMINIO: Sin datos
Link Canonical No esta definido

S REDIRECCION WWW: No esta definido

E

O B
TITLE: No esta definido

B

A META DESCRIPTION

S No se ha detectado

| META KEYWORDS: No esta definido

C ROBOTS.TXT: No esta definido

0 SITEMAP: No esta definido
URLs LIMPIAS: Sl
VISTA PREVIA SERP: http://mamalactantesv

Fuente: Elaborac

on propia de equipo de investigacion con datos obtenidos de herramienta Metricspot.
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Pilar 1. Autoridad SEO: Los resultados de este pilar indican “Sin datos” y es debido a
gue no existe una pagina web, por tanto no entra en el ranking del ciberespacio y es

mas dificil de encontrar en los motores de busqueda.

Pilar 2. SEO Basico: En esta seccién se analizan los principales factores de la pagina
que influyen en la clasificacion de un sitio web. La pagina web no redirecciona a las
plataformas de medios sociales porque no existe y no define keywords, Robot. Txt,

sitemap y su URL es limpia.

Cuadro 12. Medicién de Contenido y Usabilidad de Mamas Lactantes Salvadorefias

IMAGENES:
No se han encontrado imagenes en esta pagina
c ENLACES (ON-PAGE) 0 enlaces
(6] ENLACES EXTERNOS
N 0 enlaces
T ENLACES INTERNOS:
E 0 enlaces
I\Il ETIQUETAS H: No hay
g TEXTOS RESALTADOS: No
BLOG: No
NUBE DE KEYWORDS: No
NOMBRE DE DOMINIO: mamalactantesv
. Detectado por Google: No
FAVICON: Declarado en la Web: No
PAGINA DE ERROR 404: Ok
CSS PARA IMPRESION: No
FORMULARIO DE CONVERSION: [No
u
s IDIOMA: DECLARADO: NO
A
B TIEMPO DE DESCARGA: 0.06
1
L jAtencion! No hay ningin CSS para moviles en esta
| pagina.
D jAtencion! No hay etiqueta META VIEWPORT en
’;\ esta pagina.
OPTIMIZACION MOVIL: jAtencion! Esta pagina no tiene icono para dispositivos
Apple.
OK. Esta pagina no utiliza Flash.
OK. Esta pagina no utiliza redireccionamiento para
moviles.
jAtencion! Esta pagina no utiliza Responsive Design.
VISTA PREVIA MOVIL: No

Fuente: Elaboracién propia de equipo de investigacién con datos obtenidos de herramienta Metricspot.
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Pilar 3. Contenido: No se encontraron imagenes en la pagina web, no tiene enlaces

internos, no posee enlaces externos, no cuenta con un buscador de palabras claves.

Pilar 4. Usabilidad: El tiempo de descarga de las aplicaciones en medio sociales es de
0.06, no detecta CSS para moviles, pero si emite el mensaje de “pagina de error

404’cuando no existe un sitio web.

Cuadro 13. Medicion de Aspectos Técnicos y Redes Sociales de Mamas Lactantes

PROTOCOLO SEGURO No
A (HTTPS/SSL):
S ETIQUETAS META: No definida
P RATIO TEXTO/CODIGO: 15% 100.00%
E VALIDACION W3C: W3C CHECK: OK
C PRIVACIDAD E-MAIL: E-mails no detectados
T GOOGLE ANALYTICS: No
(0] OK. La pagina no utiliza tablas.
S OK. La pagina no utiliza "frames".
T . jAtencion! La pagina utiliza estilos CSS embebidos en
E OPTIMIZACION WEB: el HTML.
E OK. La pagina carga pocos archivos CSS.
| OK. La péagina carga pocos archivos JavaScript.
C
O TECNOLOGIAS WEB: No
S LOCALIZACION DEL SERVIDOR: No
Facebook Likes: 0
INFLUENCIA SOCIAL DE LA Facebook Shares:2
WEB: Facebook Comments: 0
R - .
E LinkedIn Shares: 0
PAGINA DE FACEBOOK: No detectada.
D CUENTA DE TWITTER: @mamalactantesv
E Tweets: 15
S Siguiendo: 64
Seguidores: 36
S Me gusta 76
O
C CUENTA DE FACEBOOK Mamés Lactantes Salvadorefias
|
A Seguidores: 18,176
L Me gusta 18,074
E CUENTA DE INSTAGRAM #mamaslactantessalvadorefias
S Publicaciones 129
Seguidores: 726
Seguidos 184
YOUTUBE No encontrado
Suscriptores No encontrado
Visualizaciones No encontrado
Videos No encontrado

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacion con datos obtenidos de herramienta Metricspot.
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e Pilar 5. Aspectos Técnicos: Aunque el cddigo fuente no es visible para el usuario, si
tiene importancia en la velocidad y el rendimiento del sitio web, y los motores de

busqueda lo consideran al clasificar un sitio web.

No tiene protocolo de seguridad, el texto ratio es 100%, no detecta e-mails porque no esta
asociada a una cuenta de correo, ademas carga pocos archivos CSS, JavaScript y no tiene un

servidor localizado.

e Pilar 6. Medios de comunicacion social: En este pilar se analizan los siguientes
aspectos: posee en total 18,176 seguidores en Fanpage, eso significa 14,805 mas
personas con respecto a CALMA y a pesar de no tener pagina web, demuestra ser en

redes sociales un fuerte competidor porgque es mas popular entre el target.

Con respecto a Twitter Mamas Lactantes tienen 36 seguidores y CALMA tiene 550, 0sea 521

arriba, pero en Instagram superan nuevamente a CALMA con 597 seguidores adicionales.

b) La Liga de La Leche EIl Salvador

La Liga de la Leche es una organizacion no gubernamental, sin fines de lucro, religiosos o
politicos, que promueve y apoya la lactancia materna con un estilo de crianza que valora la
maternidad con raices estadounidenses con sede en El Salvador apoyando la lactancia

materna.

Su mision es ayudar a las madres a concientizar para que amamanten a sus hijos. Ofrecen
motivacion, informacidn, apoyo, educacion y promocion hacia un mejor entendimiento de la
lactancia materna como un elemento importante en el desarrollo saludable de la madre y su
hijo. Son competencia directa de CALMA por pertenecer a la categoria de ONG y porque se

dedican a la misma labor de concientizar sobre la importancia de la leche materna.
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A continuacion se presentan en cuadros N° 14, N° 15 y N° 16, las mediciones realizadas con

herramienta Metricspot.

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacion con datos obtenidos de herramienta Metricspot.

Cuadro 14. Medicion de Autoridad y SEO Bésico de Liga de La Leche SV

LIGA DE LECHE EL SALVADOR
66.80%
A B
U ESTIMACIONES DE TRAFICO:
T Ranking Global Alexa: 321.316
O S
R E Ranking nacional
1o Links de Alexa:
D
A REGISTRO DEL DOMINIO: 04/08/1997
D e
EXPIRACION DEL DOMINIO:
Link Canonical
<link rel="canonical" href="https://www.llli.org/" />
S REDIRECCION WWW:
E OK
(0]
TITLE: 40 caracteres :
Homepage | La Leche League International
B
A META DESCRIPTION jAtencion! No se ha detectado una etiqueta
S META DESCRIPTION o esta vacia.
| META KEYWORDS: La etigueta META KEYWORDS no esté definida
C ROBOTS.TXT: OK
0] SITEMAP: OK
. NO
URLs LIMPIAS:
VISTA PREVIA SERP: https://www.llli.org/

e Pilar 1. Autoridad SEO: Los resultados de este pilar colocan al sitio web en el ranking

N° 321,316 del ciberespacio pero se debe a que su origen es internacional (E.E.U.U) y

no nacional como el de CALMA, debido a que en el pais es una filial.

e Pilar 2. SEO Basico: La pagina web si redirecciona a las plataformas de medios

sociales, el titulo contiene 40 caracteres vy si define keywords, Robot. Txt si define,

sitemap si define, pero su URL es no limpia.
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Cuadro 15. Medicion de Contenido y Usabilidad de Liga de La Leche SV

IMAGENES:
11 imagenes
ENLACES (ON-PAGE) 82 enlances
ENLACES EXTERNOS
Cc 3 enlances
(e}
N ENLACES INTERNOS: 79 enlaces
T .
E ETIQUETAS H: H1,H2,H3,H4,H5,H6
N
| TEXTOS RESALTADOS: NO
D
o) BLOG: OK
20
baby4 breastfeeding 14 community 3
NUBE DE KEYWORDS: donate3feeding3find6global3info3international4lead
er7leagueSleche6lllismother4mothers3newsletter5r
ead10story4support8today
NOMBRE DE DOMINIO:
NO
. NO
FAVICON: NO
PAGINA DE ERROR 404: NO
CSS PARA IMPRESION: NO
FORMULARIO DE CONVERSION: [NO
. NO
g IDIOMA: NO
s TIEMPO DE DESCARGA: NO
A
B OPTIMIZACION MOVIL: NO
1
L
|
D
A
D
VISTA PREVIA MOVIL:

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacion con datos obtenidos de herramienta Metricspot.

Pilar 3. Contenido: Se encontraron 11 imagenes en la pagina, posee 79 enlaces

internos, 3 enlaces externos, si tiene etiquetas y un buscador con 20 palabras clases.

Pilar 4. Usabilidad: No emite informacion del tiempo de descarga mdvil, pagina de

error, formulario de conversion u optimizacion movil.
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Cuadro 16. Medicién de Aspectos Técnicos y Redes Sociales Liga de La Leche SV

PROTOCOLO SEGURO
AT (HTTPS/SSL):
s E ETIQUETAS META: Sin datos
P C RATIO TEXTO/CODIGO: 15% Sin datos
EN VALIDACION W3C: Sin datos
c 1 PRIVACIDAD E-MAIL: Sin datos
Tc GOOGLE ANALYTICS: Sin datos
OO0 OPTIMIZACION WEB: Sin datos
5S TECNOLOGIAS WEB: Sin datos
LOCALIZACION DEL SERVIDOR: |Sin datos
Facebook Likes: 0 ™
INFLUENCIA SOCIAL DE LA WEB: [F256000K Shares: 1964 a
Facebook Comments: 0 @
R LinkedIn Shares: 0 w
E PAGINA DE FACEBOOK: No detectada.
D CUENTA DE TWITTER: ,@lalecheleague
E Tweets:
S Siguiendo:
Seguidores: 6534
S Me gusta 9
o]
C CUENTA DE FACEBOOK
I Liga de la Leche El Salvador
A Seguidores: 2,901
L Me gusta 2,894
E CUENTA DE INSTAGRAM No tiene
S Publicaciones No tiene
Seguidores: No tiene
Seguidos No tiene
YOUTUBE No encontrado
Suscriptores No encontrado
Visualizaciones No encontrado
Videos No encontrado

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacion con datos obtenidos de herramienta Metricspot.

e Pilar 5. Aspectos Técnicos: Este apartado no tiene datos para evaluar porque no estan

relacionados son los dominios

e Pilar 6. Medios de comunicacion social: Con respecto a los perfiles en Twitter,
Instagram y YouTube La Liga de la Leche no representa una amenaza, porgue no estan
creados, pero si esta creada la filial del pais en Facebook con 2,901 seguidores, aunque

no superaa CALMA que posee 3,371.
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1.6 INVESTIGACION

Sampieri (2010) Afirma, “La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y

empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno.”

1.6.1 Sondeo de la Marca (Test)

Bush, (2010) El sondeo son preguntas especificas que se suscitan cuando un entrevistador
toma la respuesta inicial del sujeto como marco para la siguiente pregunta con el fin de tener

respuestas mas detalladas.

El sondeo busca motivar a los encuestados para que amplien, aclaren o expliquen sus
respuestas; también los ayuda a concentrarse en el contenido especifico de la entrevista y a que

brinden sélo la informacién relevante.

1.6.2 Disefio de Investigacion

Sampieri (2010). Afirma que el disefio: “Es el Plan o estrategia que se desarrolla para obtener

la informacidn que se requiere en una investigacion” (p.120).

Segun Malhotra, N. K. (2008) el disefio de investigacidn es un esquema para llevar a cabo un
proyecto de investigacion de mercados. Exponiendo con detalles los procedimientos
necesarios para obtener la informacion requerida con el propoésito de determinar las posibles
respuestas a las preguntas de investigacion y proporcionar la informacion que se necesita para

tomar decisiones.

Para CALMA se utilizo el disefio transeccional descriptivo que consiste en una o diversas
variables a un grupo de personas u otros seres vivos,objetos,personas,comunidades entre otros,

y asi proporcionarles una descripcion.
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En base a los siguientes elementos:

a) En la investigacion el método utilizado es descriptivo.

Malhotra, N. K. (2008). Sefiala que la investigacion descriptiva “Es un tipo de investigacion
concluyente, que tiene como principal objetivo la descripcion de algo, por lo regular las

caracteristicas o funciones del mercado.”

Sampieri (2010). Sefiala el estudio descriptivo como: “Busca especificar propiedades y
caracteristicas importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un

grupo o poblacion.”(p.92).

Se busca completar el objeto de estudio antes de someterlo a una investigacion, se detalla las
caracteristicas de la organizacion, visualizado en su entorno interno y externo, en base a los
resultados cualitativos se determinara su capacidad, figurando la decisién del fendmeno, que
permita concretizar el entorno para su analisis, buscando el mayor nimero de caracteristicas

del objeto en estudio.

El aporte descriptivo determina 5 preguntas claves que se desarrollaran para la institucion
CALMA ;Quiénes seran los beneficiados? ¢(Qué se va a desarrollar? ;Cuando se va a

realizar? ;Donde se va a ejecutar?, ;Por qué se va a disefiar? ; Como se va a plantear?

b) Enfoque cualitativo

La investigacion se realizd bajo el enfoque cualitativo, porque este consiste en comprender y
profundizar los fenémenos, explorandolos desde la perspectiva de los participantes en un
ambiente natural y en relacion con el contexto. (Sampieri.R, Metodologia de la investigacion ,
2010).

Los investigadores que utilizan el enfoque cualitativo buscan entender una situacion social,
como un todo. La investigacion cualitativa pretende conceptuar sobre la realidad, con base en

la informacién obtenida de la poblacion o personas estudiadas. (Bernal, 2010).
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Como lo afirma (Sampieri R. , 2010) Utiliza la recoleccién de datos sin medicion numérica
para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion. Guiandose
por areas o temas significativos de la investigacion en el enfoque cualitativo busca la

dispersion o expansion de los datos obtenidos fundamentandose en si mismo.

c) Calculo de la muestra

Es el conjunto de personas, cosas 0 fendmenos sujetos a investigacion, que tienen algunas
caracteristicas definitivas. Ante la posibilidad de investigar el conjunto en su totalidad, se

seleccionara un subconjunto al cual se denomina muestra. Pérez A. R. (22 de febrero 2012).

Segun Bafiuelos S. L. (2018). Muestra “es un subconjunto de la poblacion que contiene los
resultados observados de un experimento” (p.1). Es el objeto de estudio donde se concluiré el
proceso a través de la recopilacion de datos. Para el enfoque cualitativo Sampieri (2010)
define la muestra como “el proceso cualitativo, es un grupo de personas, eventos, sucesos,
comunidades, etc., sobre el cual se habran de recolectar los datos, sin que necesariamente sea

representativo del universo o poblacion que se estudia” (p.394).

Debido al tipo de investigacién que es de caracter cualitativa, no se desarrollaran hipotesis,
determinacion de variables, por ende no existira un céalculo de poblacién y la muestra, serd

obtenida a juicio de los investigadores a través de la observacion y analisis de los datos.

Para la investigacion cualitativa regularmente no se pretende generalizar los datos obtenidos
en la muestra de una poblacion, la naturaleza de los datos es cualitativa, por lo tanto, el

investigador recolecta datos auxiliandose de diversas técnicas en el desarrollo del caso.

d) Unidad de Analisis

Bernal C. A. (2010). Indica la unidad “debe de escribir detalladamente las caracteristicas

propias del conglomerado, de sujetos, objetos y grupos hacia quienes se orientara la



43

investigacion, es decir a la totalidad de elementos que podria ser objeto de medicion u

observacion” (p.116).

El desarrollo de la investigacion se aplicara a toda empresa publica, privada y personas
naturales a excepcion de los que produzcan y/o comercialicen productos sucedaneos para no
inferir en los valores que CALMA promueve en el periodo de lactancia materna, con el

objetivo de captar fondos y contribuir al financiamiento que necesita la institucion.

1.6.3 Definicion del Instrumento

El instrumento para la recoleccion de datos y de los elementos de la poblacion objetivo a la
que esta dirigida la problematica del caso de estudio fue la guia de preguntas utilizando dos
técnicas denominadas entrevista personal y el Focus Group, ambas técnicas se aplicaran con
dos instrumentos de guia de preguntas que ayudaran a dirigir al/los entrevistadores a llevar a
cabo la recoleccién de la informacién veraz de lo que se pretende indagar por medio de los

instrumentos antes mencionados.

Las principales herramientas del enfoque cualitativo son las biografias e historias de vidas,
documentos, registros y artefactos, grupos de enfoque, entrevista, observacion, anotaciones y
bitacora de campo, el entorno es natural, no se miden variables, el investigador es el
instrumento principal que mediante diversos metodos recoge los datos, debido que es quien
observa, analiza y revisa la documentacion. Sampieri (2010).

La técnica que se ejecutara en Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA) es:

e Entrevista personal, elaborada para recolectar informacidn necesaria por parte de los
involucrados, respaldada por las grabaciones de audio, grupo focal, fotografias, notas

realizadas en campo.

La entrevista personal segin Sampieri (2010) “implica que una persona denominada

entrevistador aplica el cuestionario a los participantes, realizandoles las preguntas a cada
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entrevistado anotando cada una de las respuestas, desempefiando su papel de forma crucial,

siendo una especie de filtro (p.239).

La importancia del entrevistador o los entrevistadores si fuese el caso y el papel que
desempefian ante el entrevistado o los entrevistados, es crucial para la veracidad de la
informacion evitando sesgos o indebida manipulacion de la informacion obtenida, asi también

su deber es el de guiar al/los entrevistados a la culminacion de la entrevista.

El segundo instrumento que se utilizara en el caso practico que se estd diseflando para la
organizacion CALMA seré el focus group y se utilizaran para la investigacion cualitativa en

todos los campos del conocimiento, y varian en algunos detalles segin areas.

Método de recoleccion de datos conocidos como grupos de enfoque, consisten en reuniones de
(3 a 10 personas) en el cual los participantes que conversan en torno a uno o varios temas en
un ambiente relajado e informal, bajo la conduccion de un profesional especializado en esta

area de dinamicas grupales. (Sampieri R. , 2010)

1.6.4 Guias para focus group

Se selecciond el método de investigacion cualitativa, focus group y para llevarlo a cabo se
elaboro la guia de preguntas como instrumento por ser una fuente de informacion que permite
de primera mano un analisis cualitativo y esta dirigido a dos segmentos uno de personas
naturales y el otro con empresarios para conocer la opinion sobre la importancia de la
lactancia materna y lo relacionado a ella, tambien con respecto a las instituciones que lo

promueven y su perspectiva sobre las donaciones y patrocinios.

Ver en anexos N°5 y N% con las guias dirigidas a personas naturales y a empresarios.
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1.6.5 Entrevista con la Entidad

Por ser una conversacion flexible y abierta que permite interactuar e intercambiar informacion,
se realizé una entrevista clasificada como semiestructurada porque estd basada en una guia de
preguntas con libertad de introducir preguntas adicionales para obtener mayor informacién
sobre el caso en estudio, es decir, alguna de las preguntas de la entrevista surgiran de acuerdo

a la espontaneidad y oportunidad.

Para CALMA se realiz6 una entrevista personal con la gerencia de mercadeo licda. Geraldine
Garcia, cuyo aporte enriquece la investigacion por el tipo de informacion brindada de primera
mano sobre la problematica del caso de estudio permitiendo orientar el desarrollo del disefio
del plan de marketing para captar fondos que generaran sostenibilidad en su programa de

lactancia materna.

1.6.6 Guion de Entrevista

Es el instrumento utilizado para establecer un orden l6gico y coherente ejecutado durante la
entrevista en la busqueda de solventar las inquietudes del equipo y puntos a tratar surgidos en
el proceso de investigacion que abonaron a la construccion de estrategias, tacticas y acciones

para el plan de marketing digital y presentar a CALMA propuestas derivadas del analisis.

Para conocer a mayor detalle el desarrollo de estos puntos se recomienda ver los siguientes

anexos:

e Anexo N°1, guion de entrevista
e Anexo N°2, baseado de entrevista a entidad

e Anexo N°3, anélisis de entrevista a entidad
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2. CAPITULO Il: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

2.1 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

2.1.1 Sistematizacion de informacion del trabajo de campo

El proceso de recoleccion de datos se elabord por medio de la técnica de focus group,
utilizando 2 guias de preguntas uno para empresarios y otro para personas naturales. El
resultado se presenta en tablas de frecuencia absoluta y frecuencia relativa, son ilustradas en
graficos circulares con su respetiva interpretacion, analisis y se resumen en tablas de vaciados

e infograficos para facilitar la comprension.

2.1.2 Andlisis de resultado de Focus Group a empresarios

Participaron 6 personas con las caracteristicas de ser duefios de empresas, gerentes del
departamento de mercadeo y economistas con el poder de toma de decision e influencia sobre
las personas. A continuacion se presenta la tabulacion, gréficas y anélisis del resultado de 8 de
18 preguntas de la guia y para conocer el resto se recomienda ver anexo N°4 agenda de focus

group para empresarios.

2-¢;Considera adecuado que una empresa realice responsabilidad social?

0%

m Si

= No

Figura 2. Resultados sobre opinion de implementar Responsabilidad Social
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios
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Tabla 3. Resultado de pregunta 2 de focus group a empresarios

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 6 100%
No 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios

Interpretacion: EI 100% de los participantes respondié que si considera adecuado que la
empresa realice responsabilidad social, porque a través de esa labor incrementan su
competitividad en el mercado, creando compromiso con la sociedad y medio ambiente, no

solo enfocandose en obtener utilidad, sino aportando a la comunidad para mejorar el entorno.

Andlisis: Los participantes estuvieron de acuerdo con la responsabilidad social empresarial,
enfocada en la mejora de la calidad de vida de los salvadorefios, también coincidieron que
aportando donaciones a entidades para la implementacion de proyectos que beneficien a la

sociedad es otra forma de ayudar.

7- ¢Estaria dispuesto apoyar a una entidad con recursos para que subsista?

= Si

m No

Figura 3. Resultado de pregunta sobre apoyar a una entidad en pro de la lactancia

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios
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Tabla 4. Resultado de pregunta 7 de focus group de empresarios

Respuesta Frecuencia Porcentaje \
Si 5 83%
No 1 17%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios

Interpretacion: Del 100% de los participantes, un 83% estuvo a favor de apoyar
economicamente a una institucion que promueva la lactancia materna, mientras que un 17%
no esta dispuesto a apoyar, queda evidenciado que existen mas probabilidades que una
estrategia enfocada a recaudar fondos tenga exito.

Anélisis: Se observo una minoria del publico participante no esta dispuesto a generar apoyo
econdmico a estas asociaciones, sin embargo la mayoria de los participantes estan de acuerdo
en hacerlo, en base a lo anterior CALMA tiene oportunidad de mostrar a nuevas empresas
proyectos de inversion y promocién de obras sociales permitiéndoles destacar como
principales socios y patrocinadores.

9- ;Como estaria dispuesto para brindar apoyo a las entidades que impulsan la lactancia

materna en el pais?

m Donacién de dinero
40% ® Vendiendo un promociona

m Responsabilidad Social
Empresaria

Publicidad

0%

Figura 4. Resultado de pregunta sobre la disposicién de apoyar a impulsar la lactancia

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios
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Tabla 5. Resultado de pregunta 9 de focus group de empresarios

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Donacién de dinero 1 10%
Vendiendo un promocional 5 50%
Responsabilidad Social Empresarial 0 0%
Publicidad 4 40%
Total 10 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios

Interpretacion: Del 100% de los participantes del focus group el 50% prefiere vender un
promocional alusivo a CALMA, mientras que el 40% esta dispuesto a colaborar por medio de

publicidad en su establecimiento o en redes sociales y un 10% apoyaria donando dinero.

Anélisis: De acuerdo a los resultados, una buena estrategia para CALMA es formar alianzas
con empresas para la venta de promocionales, porque generaria un ingreso econémico
adicional y el beneficio seria dual, porque al llevar el logo impreso de la institucion se realiza
un branding de marca que sumado a la disposicion de hacer publicity en sus establecimientos

y redes sociales generaria una efectividad de un 90%.

10- ¢Qué tipo de promocional considera usted que se venderia mas rapido?

B Squeeze

m Pulsera

m Gymbag
Otro

Figura 5. Resultado de pregunta sobre la venta de promocionales

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacién con datos obtenidos de focus group a empresarios
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Tabla 6. Resultado de pregunta 10 de focus group de empresarios

Respuesta Frecuencia Porcentaje \
Squeeze 2 25%
Pulsera 5 62%
Gymbag 0 0%
Otro 1 13%
Total 8 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios

Interpretacion: Los participantes opinaron sobre el tipo de promocional que se venderia mas
rapido, un 25% consideran que un squeez se venderia mas rapido, mientras el 63%, considera

la pulsera y un 13% considera la venta de otros articulos de acuerdo a la epoca.

Andlisis: La estrategia de vender promocionales debe ser factible al complementarse con
articulos de moda, llamativos y con precios accesibles para generar mayor promocion y captar
fondos de forma masiva al comercializarlos, ademés deben estar dispuestos a las innovaciones
y tendencias de las temporadas para rotar el inventario y no generar un sobrestock que

represente perdidas.

11- ¢Cual color considera usted méas idoneo para un promocional que promueva la lactancia

materna?

0%

® Morado

m Lila

= Celeste
Blanco

m Otro

Figura 6. Resultado de pregunta sobre el color ideal para un promocional
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios
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Tabla 7.Resultado de pregunta 11 de focus group de empresarios

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Morado 0 0%
Lila 3 37%
Celeste 2 25%
Blanco 2 25%
Otro 1 13%
Total 8 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios

Interpretacion: Del 100% de los sujetos en estudio al momento de consultarle los colores
idoneos para un promocional que promueven la lactancia materna, el 38% opto por el lila, un

25% estuvo a favor del celeste, el otro 25% optd por el blanco, sélo el 13% sugirio otro tono.

Anélisis: La seleccion de colores para articulos promocionales es un aspecto importante a
tomar en cuenta a partir de la opinion de los participantes, entre los resultados de la paleta de
colores institucionales, el morado lila tuvo una mayor preferencia, en base a lo anterior se

puede hacer branding de marca incluyendo también el logo y el nombre.

12- ;Como le gustaria hacer su donacion?

0%

m Efectivo
= Especie
= Otro

Figura 7. Resultado de pregunta sobre que donarian
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios
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Tabla 8. Resultado de pregunta 12 de focus group de empresarios

Respuestas Frecuencia \ Porcentaje
Efectivo 2 25%
Especie 6 75%
Total 8 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios

Interpretacion: Segun la opinion de los participantes en referencia de como les gustaria
efectuar su donacidén a una institucion que les solicite ayuda para realizar una labor social, en
un 75% prefiriere efectuar la por medio de un aporte en especie y s6lo un 25% estaria
generando con mayor facilidad una donacion en efectivo, por lo tanto ambas opciones son

viables para obtener una donacion por parte del empresario.

Andlisis: La mayoria de los participantes prefieren realizar sus donaciones en especie a las
instituciones que busquen su apoyo, en donde esto no es algo negativo, sino al contrario es una
oportunidad para las instituciones de ser receptoras de todos bienes o servicios que las
empresas estén dispuestas a proporcionarles para contribuir a las actividades o proyectos
actuales o futuros que se estan desarrollando y con el tiempo generar confianza para que se les

genere donaciones en efectivo.

13- ¢En su opinion cual es el medio mas viable para donaciones en efectivo?

0%

= Alcancia
m Tickets
m Otro

Figura 8. Resultado de pregunta sobre el medio méas viable para donar efectivo

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacién con datos obtenidos de focus group a empresarios
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Tabla 9. Resultado de pregunta 13 de focus group de empresarios

\ Respuestas Frecuencia Porcentaje \
Alcancia 4 67%
Tickets 2 33%

Otro 0 0%
Total 6 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios

Interpretacion: De un 100% de participantes, al consultarles cual es el medio mas viable que
considerarian para proporcionar donaciones en efectivo, el 67% considera que generaria su
aporte econdmico a través de las alcancias, mientras que un 33% opta por comprar tickets que

reflejen una cantidad simbolica por aporte realizado.

Analisis: Los participantes consideraron viable utilizar la recaudacion de fondos por medio de
alcancias CALMA puede desarrollar estrategias enfocadas actividades o eventos que les
permita promover de forma masiva esta técnica en cada uno de los lugares o eventos o donde

se haga colocacion de este medio de captacion de fondos.

14- ; Cual medio electronico considera mas conveniente para donar?

m Transferencia

bancaria
33% = Mensaje de
Texto
Tigo Money
17% Otro

0%
Figura 9. Resultado de pregunta sobre el medio electrdnico més confiable

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios
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Tabla 10. Resultado de pregunta 14 de focus group de empresarios

Respuestas Frecuencia = Porcentaje
Transferencia bancaria 3 50%
Mensaje de texto 0 0%

Tigo Money 1 17%
Otro 2 33%
Total 6 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos obtenidos de focus group a empresarios

Interpretacion: Del 100% de los participantes en el grupo focal empresarial, al consultarles el
medio electronico mas conveniente para donar un 50% optd por la transferencia bancaria
como la via mas util, con un 0% s e refleja que ninguno estuvo a favor del mensaje de texto,
una minoria del 17% consider6 la modalidad de Tigo Money y el 33% de los participantes

evaluarian otras alternativas para donar.

Anélisis: Se considera conveniente hacer donaciones por medio de transferencias bancarias,
esta opcion les permite tener seguridad de las aportaciones realizadas, se debe de impulsar por
medio de redes sociales esta alternativa de donacidén hacia los empresarios, haciéndoles

constar que sus transferencias seran seguras por el sistema financiero del pais.

2.1.3 Vaciado de focus group con empresarios

Cuadro 17. Vaciado de focus group con empresarios

‘ Informacion general

Fecha: Lugar : Hora: Asistentes:
26/08/2018 Boulevard de los Héroes, 10:30 am -11:30 am 6
Condominios Heres Norte,
local 1-06, San Salvador

Obijetivos de la investigacion:

1. Identificar la opinion del publico participante sobre la tematica de donaciones solidarias
a través de la responsabilidad social empresarial.

2. Conocer la percepcion que tiene cada uno de participantes sobre las instituciones sin
fines de lucro que necesitan apoyo econdémico para financiar sus proyectos.

3. Descubrir parametros que motivan al empresario a participar con instituciones y generar
donaciones.
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Observaciones de la actividad

1. No asistieron todas las personas convocadas.

2. Todos los participantes se mostraron colaboradores.

3. La elocuencia de un participante sobresalio ante los demas

4. Todos mostraron interés en el desarrollo de la actividad

5.Nadie poseia el conocimiento de ONG que apoyen el tema

6. La opinidn de cada uno genero informacion importante para la investigacion.

Resultados obtenidos de primera ronda

Comentarios positivos

Comentarios negativos

1. Los participantes consideran importante
realizar responsabilidad social
empresarial.

1. Los empresarios esperan recibir un beneficio
a cambio de realizar responsabilidad social.

2. Muestra interés por apoyar a las
comunidades

2. Las leyes no se aplica a las grandes
empresas para que practiquen responsabilidad
social.

3. Implementacion de responsabilidad
social para el beneficio de proyectos que
contribuyan a una mejor calidad de vida.

3. Las empresas que practican responsabilidad
social a través de donaciones de dinero, lo
hacen para deducir impuestos.

4. La participacion de las empresas debe
de ser mas activa en el pais.

4. Las empresas no brindan el tiempo (derecho
a 1 hora laboral) para que la mujer amamante a
su bebe

5. La lactancia materna es una
alimentacion ideal para el nifio y nifia en
sus primeros afos de vida.

5. Muy pocas empresas poseen la capacidad
instaladas de salas para lactantes.

6. La lactancia materna es un derecho que
debe respetarse en las empresas.

6. La formula no es una alimentacion sana e
ideal para un bebe.

7. El Estado debe hacer valer el derecho
de la incapacidad por maternidad en las
empresas privadas.

7. El gobierno no se compromete a mejorar la
calidad alimenticia de los lactantes.

8. Las instituciones que promueven este
tema deben hacer publicidad y alianzas
con empresas.

8. Los participantes no conocen otras
instituciones que promuevan la lactancia a
excepcion de MINSAL vy las unidades de salud.
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9. Hacer campafias de publicidad en
medios de comunicacion, tradicionales y
digitales para darse a conocer.

Resultados obtenidos de segunda ronda

Apoyo y sugerencias

9. Las instituciones que promueven la lactancia
materna no se dan a conocer en el pais.

1. Los participantes estan dispuestos a
apoyar a las instituciones que trabajan por
la concientizacion de la lactancia en el
pais y de esta manera ayudar a la sociedad
en general.

1. Las entidades sin fines de lucro, es muy
dificil que puedan ser auto sostenibles.

2. Las instituciones que trabajan por la
concientizacion deben de buscar alianzas
con otras empresas, realizar eventos como
conciertos, ventas de articulos, pedir
donaciones que les permita obtener
efectivo y generar mayor publicidad como
institucion.

2. Las instituciones que buscan donaciones en
su mayoria desvian los fondos y no los destinan
al objetivo propuesto.

3. Existe disposicion para ayudar con
donaciones en efectivo, venta de articulos
promocionales en pro de la lactancia y
promover su marca a traves de publicidad
en redes sociales y pagina web en los
sitios oficiales de las empresas.

3. La falta de responsabilidad y ética de las
instituciones desmotiva a los empresarios a
brindar un aporte econémico y ayudar a los
proyectos sociales.

4. Los articulos ideales para vender en sus
empresas Yy recaudar fondos son pulseras
y squeeze.

4. Las entidades en muchas ocasiones hacen el
uso indebido de fondos provenientes de las
donaciones.

5. El color seleccionado como favorito
para un promocional es el lila

6. ElI principal aliciente de los
participantes para donar es ver resultados.

Resultados obteidos de tercera ronda |

Preferencias para donar, medios y opiniones de promocion para la entidad

5. Las instituciones no generan publicidad lo
cual evita dar a conocer la labor social que
promueven.

1. Los participantes identificaron 3 formas
viables para realizar donativos: en
efectivo, especie y/o voluntariado. Siendo
la predilecta en efectivo.

1. En ocasiones la desconfianza prevalece sobre
el insight de los donantes.
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2. El medio més viable para realizar una 2. Las instituciones no brindan informes de los
donacion en efectivo es por transferencias resultados de actividades provenientes de los
bancarias y en segundas instancias por patrocinios y donaciones.

medio de colaboracion en alcancias o

tickets.

3. Para captar la atencion del donante las 3. La falta de promocién y publicidad no
instituciones deben demostrar credibilidad permite estimular a la empresa privada y
y prestigio. sociedad en general a contribuir a la causa.

| Conclusién de Focus Group

Los participantes son personas con estabilidad econdmica, conscientes de la importancia de
la responsabilidad social a través de ayudar al méas necesitado, tienen el deseo de apoyar
proyectos que beneficien a comunidades, hacen hincapié en que la institucién que busca
ayuda econdémica genere un perfil de credibilidad, confianza y responsabilidad, brindando
resultados y detalle de las donaciones que reciben. También deben de realizar mayor
publicidad en redes sociales y publicos masivos para conseguir el apoyo moral y econémico
de todas aquellas personas altruistas que si tienen la capacidad y el deseo de contribuir a
mejorar la calidad de vida de nifios y nifias del pais.

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.

2.1.4 Analisis general de actividad de focus group con empresarios

Se convocaron a personas con caracteristicas de influir en la tomar de decisiones, poder
adquisitivo para patrocinar o donar efectivo, servicios, bienes muebles, mobiliario y equipo,
opinar desde la perspectiva econdmica, profesional y personal sobre la labor social en

beneficio de la poblacion sin fines de lucro en el pais.

Se obtuvieron diversas opiniones, todos estaban de acuerdo con la responsabilidad social
empresarial, realmente desde su posicion tienen el poder de aportar econémicamente (aunque
con esfuerzo) a una institucion con programas sociales, aunque la cultura solidaria, altruista y
filantropica en El Salvador no es fomentada y se considera que solo ¢l “rico-acaudalado” debe
hacerlo porque se lo debe a la sociedad o que el estado es el Unico responsable de velar por

mejorar la calidad de vida de las personas.
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Todos coincidieron que el trabajo en conjunto del Estado, la empresa publica y privada,
deben ser participes en la promocién del mensaje de la importancia de la lactancia materna y
de hacer valer el derecho de la mujer a amamantar en el tiempo establecido (1 hora segun el
codigo de trabajo art.312), sin afectar a la jornada laboral, ademas debe asignarse un espacio
fisico para que ellas libremente ejerzan la lactancia para que su hijo crezca sano, traduciéndose
en el futuro como un salvadorefio saludable que poco se incapacitara en su vida laboral
haciendo méas productivo Yy efectivo su trabajo contribuyendo al progreso no solo de la entidad
sino del pais. Ademas CALMA debe trabajar para erradicar la miopia de la marca, porque a
pesar de tener 38 afios de trayectoria a todos los participantes del focus group se les pregunto

si conocian a una entidad y nadie la menciono.

Las instituciones que promuevan la concientizacion sobre la lactancia materna, deben
promocionarse para hacerse visibles ante la sociedad por medio de campafias publicitarias
impulsando a la instituciébn como marca. Un punto muy importante para las personas es no
tener tiempo para asistir a charlas porque estan ocupados con su vida laboral, es por ello que
deben de contemplar acerarse a las escuelas, colegios y otras entidades educativas
incorporandoles en la malla curricular la importancia de la lactancia que ha quedo excluida a

partir de tercer ciclo de educacion bésica.

En siguiente ronda se recomienda buscar alianzas con otras empresas que realicen actividades
similares o que puedan acoplar sus actividades con la causa o los proyectos que se tienen en
pie como institucion, buscar patrocinios que sean solidos en el corto y largo plazo y generarles
sostenibilidad aunque es un poco dificil opinan sobre generar sostenibilidad siendo una
institucion principalmente sin fines de lucro, pero al buscarle una solucion a dicha limitante
sugieren que se realicen actividades que motiven a la poblacion al consumo de un bien o un
servicio realizando conciertos, eventos sociales enfocados a diferentes segmentos en donde
puedan percibir ingresos directamente al apoyo de la institucion, ejecutar actividades de

consumos masivos como conferencias, conciertos, banquetes, etc.
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Los participantes concuerdan que estarian dispuestos a apoyar a las instituciones por medio de
la venta de un promocionales atractivos, novedosos y en voga en calidad de comodato para los
clientes que visitan la empresa como mecanismo para adquirir una donacién econdmica
aunado a esto haciéndole publicidad a los proyectos en redes sociales, ¢Por qué esa via?
Porque hoy en dia es considerado un medios masivos y con mayor alcance de personas sin
invertir demasiado recurso de las empresas que ellos dirigen. El color predilecto institucional

de CALMA sometido a evaluacion fue el lila derivado de los gustos y preferencia del grupo.

En la Gltima ronda se obtuvieron resultados que serviran de base para elaborar estrategias y
recaudar donativos por medio de diversos canales al alcance del publico meta y se determina
que la campafia enfocada a empresarios debe ser facil de comprender, flexibilidad y con

opciones para escoger la forma de ser parte del proyecto de CALMA.

2.1.5 Analisis del resultado de Focus Group de personas naturales

A continuacion se presenta la tabulacién, graficas y analisis del resultado de 9 de 15 preguntas
de la guia y las restantes 15 se encuentran resumidas en el analisis de la actividad general en

anexo N°5 y el perfil de los participantes en anexo N° 7.

2- ;Cudl es la importancia que le otorga a la lactancia materna como fuente de nutricion para

un bebe? Siendo en un rango del 1 al 3 a razon de medir la importancia.

0%

® Muy importante
® Importante

m Nada importante

Figura 10. Resultado de pregunta la importancia en la nutricion de un bebe

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales
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Tabla 11. Resultado de pregunta 2 de focus group a personas naturales

Respuestas Frecuencia \ Porcentaje \
Muy Importante | 11 100%
Importante 0 0%

Nada importante | 0 0%

Total 11 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales

Interpretacion: El 100% de los participantes expresaron que la lactancia materna es de
clasificarla bajo el rango de muy importante, es la forma ideal de brindarles a los nifios los
nutrientes necesarios para su crecimiento y un desarrollo saludable, enfocdndolo también
desde el punto de vista de los participantes que lo identifican como un derecho que tienen los

nifos y nifias.

Andlisis: La importancia que cada uno de los participantes brindo a la lactancia materna en su
totalidad todos la consideran muy importante como la fuente de nutricion infantil que les

ayuda a los nifios y nifias a crecer y desarrollarse con defensas inmunolégicas naturales.

4- ;Considera usted que la lactancia materna influye en la calidad de vida de un bebe cuando

es adulto?

0%

m Si
mNo

Figura 11. Resultado de pregunta sobre la influencia en la vida

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales
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Tabla 12. Resultado de pregunta 4 de focus group a personas naturales

Respuestas | Frecuencia | Porcentaje |

Si 11 100%
No 0 0%
Total 11 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacién con datos de focus group a personas naturales

Interpretacion: EI 100% de los participantes del focus group estan conscientes que la lactancia
materna si influye en la calidad de vida de un bebé y su efecto se refleja cuando se es adulto,
la lactancia materna ayuda a futuro por la creacion de defensas inmunoldgicas, aumentando el
cociente intelectual y desarrolla un alto impacto en el desarrollo cognitivo cuando se es adulto.

Andlisis: Se determiné que la lactancia materna influye en la calidad de vida desde el
momento que nace el bebé hasta la etapa de la adultez, este tipo de alimentacion genera
defensas inmunoldgicas y contribuye a su desarrollo cognitivo, los nifios que reciben una
adecuada lactancia materna en sus dos primeros afos de vida se desarrollan de forma muy

eficaz al ser adultos.

6- ¢(Qué opina sobre la labor que desarrollan las instituciones que promueven la

concientizacion de la lactancia materna en el pais?

0%___ 0%

0%

m Necesitan mejorar
= Buena
= Muy buena

Excelente

Figura 12. Resultado sobre la promocion de la lactancia materna
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales
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Tabla 13. Resultado de pregunta 6 de focus group a personas naturales

Respuestas | Frecuencia = Porcentaje
Negesnan 9 100%
mejorar
Buena 0 0%
Muy Buena 0 0%
Excelente 0 0%
Total 9 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales

Interpretacion: ElI 100% de los participantes opinan que la labor desarrollada por las
instituciones que promueven la concientizacion de la lactancia materna en el pais, determinan
que necesitan mejorar en el area de informacion para la poblacion en general, a pesar de ser un
excelente tema de interés, estas instituciones son poco reconocidas por la falta de publicidad
y/o propaganda, ademas no hacen visibles los aportes que generan a la poblacién o al pais en

general.

Anélisis: Todos los participantes afirmaron que las instituciones deben de mejorar su labor en
pro de la lactancia materna, por motivos que no se observan obras o proyectos, que estas
realicen a excepcion de la publicidad que difunde el MINSAL, el ISSS, y las unidades de
salud retomando los lineamientos de la UNICEF en pro de la lactancia. Se sugiere que
CALMA comience a invertir sus recursos disponibles en promocién y publicidad de sus
actividades y proyectos que se enfocan a beneficiar a los nifios de la poblacién salvadorefia.

7- ¢Cree usted que es necesario que existan instituciones o personas que apoyen la

concientizacion de la lactancia materna? .,

mSi
mNo

Figura 13. Resultado sobre la opinion de apoyar econémicamente a las instituciones
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales
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Tabla 14. Resultado de pregunta 7 de focus group a personas naturales

Respuestas ~ Frecuencia Porcentaje

Si 9 100%
No 0 0%
Total 9 0

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales

Interpretacion: Del 100% de encuestados, asintieron que es necesario que existan instituciones
0 personas que den su apoyo para la concientizacion social sobre la importancia de lactancia
materna y estan de acuerdo que se impulse a nivel nacional porque beneficia a la poblacion

salvadorefia.

Andlisis: Cada participante encuestado, consecuente de la realidad en la sociedad salvadorefia,
estuvo de acuerdo de la necesidad imperiosa que existe respecto a que mas instituciones
apoyen la concientizacién de la lactancia materna en el pais. Lo anterior abre una ventana para
gue nuevas estrategias den origen a otras perspectivas; a traves de las cuales se puede llegar a
diferentes segmentos de personas que brinden su apoyo, acrecentando con ello la posibilidad

de incursionar en nuevos servicios y mejorar los que actualmente ofrece CALMA.

11- ;Como estarian dispuestos a apoyar este tipo de entidades que impulsan la lactancia

materna en el pais?

m Donacién de dinero

= Comprando un
promocional

m Voluntariado

Figura 14. Resultado sobre la disposicion a donar
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales
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Respuestas \ Frecuencia \ Porcentaje
Donacién de dinero 1 8%
Comprando un
promocional 9 75%
Voluntariado 2 17%

Total 12 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales
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Interpretacion: Del total de las personas encuestadas, al preguntarles de qué forma estarian

ellos dispuestos a apoyar a las instituciones que impulsan la lactancia materna en el pais, el

75% indicd que lo haria comprando un promocional, un 17% dijo que lo haria a través de

donar su tiempo por medio de un voluntariado y el 8% restante dijo que donando dinero.

Andlisis: Resulta interesante empezar a validar las estrategias de apoyo, y vemos que la

totalidad de participantes, aunque sienten el llamado solidario para dar su aporte, la mayoria

prefieren no comprometerse con valores pecuniarios o dejando a disposicién su tiempo, por lo

cual se inclinaron a la forma mas facil y conveniente para ellos, que fue la de adquirir

promocionales.

12-;Cual color considera usted mas idoneo para un promocional que promueva la lactancia

materna?

m Morado

m Lila

m Celeste
Blanco

m Otro

Figura 15. Resultado sobre cual color (institucional) prefiere en un promocional

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales
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Tabla 16. Resultado de pregunta 12 de focus group a personas naturales

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Morado 1 12%
Lila 3 37%
Celeste 1 13%
Blanco 1 13%
Otro 2 25%
Total 8 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales

Interpretacion: El resultado sobre qué color se considera méas idoneo para un promocional que
promueva la lactancia materna, fue: el 38% favorecieron al color lila, el 25% optaron por otros
colores no mencionados en la pregunta, el 13% se inclind por el color morado, un 13%

prefirieron el color celeste y el restante 13% escogieron el color blanco.

Anélisis: Aunque los colores en general pueden ser vistos de forma ambigua para muchas
culturas, lo cierto es que los colores frios, como lila transmiten sensaciones de tranquilidad,
dulzura y calidez. Usando este color para encausar de forma estratégica las sensaciones y
emociones que se quieren provocar en la sociedad, se concluye que institucionalizando el
color lila se puede lograr un mejor impacto estratégico, no solo lo dicen los encuestados, sino
también aquellas ramas donde ya han sido comprobados sus efectos, como lo son la

psicoterapia y la arquitectura.

13- ¢ Qué tipo de promocional le interesaria comprar?
0%

= Squez

m Pulsera

= Gymbag
Otro

Figura 16. Resultado sobre cual promocional prefieren
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacién con datos de focus group a personas naturales
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Tabla 17. Resultado de pregunta 13 de focus group a personas naturales

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Squeeze 3 33%
Pulsera 4 45%
Gymbag 2 22%
Otro 0 0%
Total 9 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales

Interpretacion: Para la pregunta respecto a la preferencia del promocional, los resultados
fueron: del 100% de participantes el 44% prefieren comprar una Pulsera como promocional,
en segundo lugar, con un 33% estan los que prefieren un Squez y con un 22% estan los que se

inclinaron por la Gymbag. La opcidn de Otro, carecid de votos.

Anélisis: Aunque los promocionales estratégicamente pueden ser escogidos para su
lanzamiento de acuerdo a su utilidad, vemos que también inciden temas de practicidad y el
grado de pertenencia que los consumidores tengan del logo que se estampa en ellos. Como se
puede apreciar en el resultado, casi la mitad de los encuestados prefieren una pulsera y como
segunda opcion un squeeze. Este dato se considera muy relevante conocerlo, los
promocionales seran el insumo principal de donde se financiara el apoyo del Pablico, (segun

resultados de pregunta 11) para no producir promocionales que el publico no compre.

14- ;En su opinion cual es el medio mas viable para donaciones efectivo?

m Alcancia
m Tickets
m Otro

Figura 17. Resultado sobre como recolectar efectivo
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales
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Tabla 18. Resultado de pregunta 14 de focus group a personas naturales

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Alcancia 1 11%
Tickets 5 56%
Otro 3 33%
Total 9 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales

Interpretacion: Del 100% de los participantes encuestados respecto a la forma mas viable para
hacer la donacién en efectivo, el 56% se inclind por la compra de tickets, mientras que un 33%
consideran Otras alternativas no mencionadas en la encuesta y sélo un 11% se inclind por

hacer sus donaciones mediante Alcancias.

Anélisis: Modalidades de recaudacién existen varias, pero sigue prevaleciendo la practicidad,
sin dejar de lado que quede constancia de la participacion de la sociedad; por tal razén la
encuesta se inclina a que se deben hacer las donaciones dejando constancia por medio de un
“ticket” que preferiblemente vaya numerado correlativamente y asi dejar de lado cualquier

otra opcidn que exista, que no cumpla también con los intereses minimos del donante

15- ;Cudl medio electrdnico considera mas conveniente para donar?
0% 0%

m Transferencia
bancaria
= Mensaje de Texto

m Tigo Money

Otro

Figura 18. Resultado sobre el método electrénico que prefieren para donar
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales



68

Tabla 19. Resultado de pregunta 15 de focus group a personas naturales

Respuestas | Frecuencia | Porcentaje
Transferencia 8 89%
bancaria
Mensaje de texto |1 11%

Total 9 100%

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion con datos de focus group a personas naturales

Interpretacion: Del 100% de los participantes encuestados, el 89% considera que el medio
electronico mas fiable para donar es la transferencia bancaria, el 11% se pronunci6 a favor del

mensaje de texto y tanto Tigo Money como otros, carecieron de votos.

Anaélisis: La tecnologia actual permite agilidad en los procesos, y los movimientos bancarios
no son la excepcion y aunque a menudo nacen nuevas opciones de hacer transacciones
pecuniarias, lo cierto es que los encuestados prefieren el medio tradicional y confiable por
costumbre. Es por eso que de las cuatro opciones dadas, la que ocupa el primer lugar es la
transferencia bancaria y aungque un mensaje de texto u otros medios dan las mismas
facilidades, lo cierto es que siempre se busca un respaldo a las salidas de efectivo y eso
conlleva a creer méas en una transaccion hecha desde el mismo lugar donde se guarda el

dinero.

2.1.6 Vaciado de focus group con personas naturales

Cuadro 18. Vaciado de focus group con personas naturales

| Informacién general

Fecha: Lugar: Hora: Asistentes:

08/08/2018 Universidad de El Salvador, Facultad de  2:30 pm -03:30 pm 12
Ciencias Econdmicas, Aula FP 15.

Obijetivo de la investigacion:

1. Identificar la opinién del pablico participante sobre la temaética lactancia materna y
donaciones.
2. Conocer la percepcién que tiene cada uno de los participantes sobre las instituciones
sin fines de lucro que necesitan apoyo econdmico para financiar sus proyectos.
3. Descubrir parametros que motivan a las personas a realizar donaciones.




Observaciones de la actividad

1. Asistieron todas las personas convocadas

2. Los participantes se mostraron colaboradores

3. Algunos participantes se abstuvieron de responder algunas interrogantes

4. La mayoria de los presentes les intereso el tema en funcién del desarrollo de la actividad

5. Predomino el desconocimiento de instituciones que impulsaran la concientizacion de la lactancia
materna

6. La opinion de cada uno genero informacién importante para la investigacion

| Resultados obtenidos de primera ronda

Descubrimiento de conocimientos sobre el tema de lactancia materna y su importancia
Comentarios positivos Comentarios negativos
1. Todos concuerdan en que la lactancia 1. No recomiendan administrar productos
materna es el mejor alimento para el nifio en sustitutos a los menores de 6 meses por ser
sus primeros afios de vida, porque aporta considerados dafinos a esa edad.
nutrientes y genera un vinculo entre madre e
hijo.
2. Es necesario promover la importancia de 2. Consideran mas econémico para una familia
la lactancia materna en la sociedad en que una bebe amamante en lugar de comprar
general, tocando a diferentes segmentos para formula.
recaudar fondos.
3. La lactancia materna sea un derecho de un 3. Opinan que en la sociedad todavia existen
nifio en sus primeros afios de vida influyendo tabues sobre la lactancia materna.
fisica y emocionalmente en su desarrollo
humano.
4. Se observd que desconocen a las 4. Es mas caro para el estado y la sociedad una
instituciones que promuevan la lactancia persona que no fue amamantado en la infancia,
materna en el pais, a excepcion de las porque no goza de inmunologia adquirida
instituciones gubernamentales: MINSAL, durante la lactancia. Y Se desconocen a las
ISSS, unidades de salud y campafias de instituciones sin fines de lucro que actualmente
UNICEFF. trabajan con el tema de la lactancia materna en
el pais.

Resultados obtenidos de segunda ronda

Perspectivas sobre la funcion que desarrolla las instituciones sobre la lactancia materna

1. La labor que actualmente estan 1. La labor que actualmente se estd
desarrollando las instituciones que promueven desarrollando sobre dar a conocer los
la concientizacién de la lactancia materna, es beneficios de practicar la lactancia natural
esencial para educar a las familias, y necesita mejorar a nivel nacional.

fomentar una alimentacion sana para los

nifios.
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2. La lactancia materna debe ser tema
educacional desde los niveles basicos de
ensefianza.

2. Las instituciones que estan actualmente en el
pais con esa tematica no muestran resultados
perceptibles sobre la labor que realizan.

3. Es necesario gque existan y se apoyen a las
instituciones que estan promoviendo la
lactancia materna en el pais, para mejorar la
calidad de vida de la poblacion.

3. Es necesario que se mejore la publicidad
para identificar a las instituciones activistas en
el territorio nacional.

4. El uso de la imagen de un influencer para
promover la importancia de la lactancia
materna creara un impacto para recaudar
fondos.

4. Desde la perspectiva de los participantes no
es bueno promover el tema con cualquier
influencer por la imagen que dejara en el
seguidor.

5. Las entidades deben ser creativas para
motivar e incentivar a los donantes.

5. Las entidades deben involucrarse mas con la
sociedad por medio de eventos u actividades
que generen confianza, tal como lo hace Agape
con el banquete del amor, los conciertos de la
sinfonica a beneficio del hogar padre Vito
Guarato, etc.

Resultados obtenidos de tercera ronda

Preferencias para donar, medios y opiniones de promocién para la entidad

1. Los participantes prefieren comprar un
promocional en lugar de donar efectivo.

1. Las entidades que se dedican a difundir este
tema actualmente no motivan a la poblacién a
involucrarse.

2. De los 4 colores propuestos (morado, lila,
celeste y blanco) prefieren en primer lugar el
lila, seguido del blanco y en Gltimos lugares el
morado y celeste para un promocional

2. Las empresas o instituciones que
promocionan la lactancia materna carecen de
iniciativas que motiven al publico a ser
donaciones y/o patrocinios.

3. El publico meta esté interesado en comprar
como primera opcion un squeeze, seguido de
pulseras, gymbags, pero al salir de moda otro
articulo novedoso también lo considerarian
adquirir.

3. La ONG necesita crear publicidad en redes
sociales y medios de comunicacién masivos
para impactar y generar interés en la sociedad.

4. Mostraron interés en donar efectivo a
cambio de recibir algo, asi sea solo un ticket
con un valor simbdlico y cuando se trata de
una cantidad mayor de dinero prefieren un
medio electrénico por ser méas confiable y por
la emisiébn de un comprobante como el
voucher en la transferencia bancaria.

4. La institucion debe refrescar su imagen
porque nadie la conoce a pesar de tener una
trayectoria de 38 afios, al final del focus group
se hizo una presentacion de CALMA a los
participantes para que la conocieran.
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\ Conclusion del focus group

Los participantes mostraron interés sobre la importancia de la lactancia materna en los infantes
salvadorefios, sus opiniones influyen a la hora de determinar estrategias para el lanzamiento de
la campafia de recaudacion de fondos, porque se descubrieron sus gustos y preferencias, las
cuales son claves para la institucion, ademas se requiere de un refrescamiento de marca porque
nadie conocia a CALMA y solo de esta manera lograra posicionarse en el insight del futuro
donante, un medio factible para lograrlo son las redes sociales, el uso de influencers y la
creacion de eventos que permitan interactuar con la sociedad para que se genere un recuerdo de
la marca.

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.

2.1.7 Anélisis general de actividad de focus group

El objetivo de la actividad consistié en obtener opiniones sin sesgo, por ser una tematica que
en los ultimos afios ha presentado mayor apoyo de instituciones publicas y ONG’s,
promoviendo una alimentacion infantil ideal, todos los participantes hombres y mujeres
cumplen con el perfil como futuros donantes y es importante obtener la opinién donde ellos

podrian ser tomados como prospectos activos.

Los focus group se desarrollaron con el proposito de obtener informacion de primera mano de
personas naturales que aporten sus opiniones y abstraer las ideas que puedan ayudar a la
institucion CALMA en estudio a mejorar e implementar estrategias que le permitan tener mas
contacto y reconocimiento por parte de la poblacion salvadorefia.

En primer lugar abordando la importancia de la lactancia materna se refleja que la poblacion
reconoce como la principal via de alimentacion para una nutricion adecuada de un infante,
posteriormente se identifica que a nivel nacional se clasifica bajo el término de muy
importante e influyente en el desarrollo humano desde una temprana edad hasta la etapa de la
adultez en donde se desarrollan defensas inmunologicas y destrezas cognitivas facilmente
perceptibles en  personas que han recibido y en las que no, una alimentacion ideal en su

ninez.
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Al realizar una evaluacion por medio de tabulaciones y datos estadisticos se reflejan
porcentajes que indican que la institucion posee un tema de alto reconocimiento a nivel
nacional, pero al momento de gestionar e indagar sobre la labor que genera como entidad que
promueve la concientizacion de la lactancia materna en el pais, existe ausencia de
reconocimiento institucional como la sélida ONG que es en la actualidad, guiando a Calma a
implementar un branding corporativo y refrescamiento de marca que permitan activar en la
poblacion salvadorefia el reconocimiento y un nuevo posicionamiento en actuales y
potenciales segmentos al que necesita conquistar para generar impacto en el actual e
innovador mercado comercial y tecnoldgico que le exige a las empresas e instituciones a ser

lideres a nivel nacional e internacional ante la sociedad.

Se le sugiere a CALMA llevar a la préctica lo antes mencionado por medio de la creacién de
uno o varios perfiles que cumpla con los lineamientos bajo los cuales se rige la institucion para
proyectar credibilidad y aceptacion por los segmentos a conquistar en la actualidad a nivel
nacional con el proposito de identificar influencers o figuras pablicas que cumplan con este
perfil para que promuevan a la institucion bajo el tema de la lactancia materna y los impulse a
generar una activacion de marca efectiva incrementando las visitas en paginas webs,
aumentando la exposicion de la organizacién en publico objetivo, mejorando el trafico de

personas en redes sociales online y medios de comunicacion masivos.

Se le recomienda a la institucion utilizar del inbound marketing que involucra las técnicas de
marketing con publicidad generando contenido de valor dirigidos al insight del pablico meta

para promover el proceso de sensibilizacion de futuros donantes.

CALMA por medio del uso del inbound marketing podria realizar esfuerzos en captacion de
socios 0 seguidores via online que le permitiran ampliar el flujo de usuarios ideales u
objetivos, fomentando en estos una imagen de fidelizacidn hacia la marca, beneficiando a la
institucion con esta técnica en un incremento de visitas en su pagina web, y también lograra
promoverse como imagen institucional y mejorando el contacto continuo con todos aquellos

que se identifiquen con la institucion.
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Una de las principales estrategias que debe desarrollar la institucién en un corto plazo es
captar la atencion de la poblacion salvadorefia, por medio de lanzamiento de dos lineas de
articulos promocionales destacando la usabilidad acorde a las tendencias del mercado que les
permita generar efectivo. CALMA debe estar a la vanguardia en relacion a las preferencias de
articulos de su publico objetivo para que realicen publicidad y contribuyan por esta via a

realizar su donativo.

Los resultados indicaron las formas mas viables que los donantes utilizarian para realizar sus
aportes directos y contribuir a su seguridad personal y credibilidad, con mayor inclinacion se
obtuvo la donacién a traves de tickets y trasferencia bancaria dejando a la institucion
lineamientos en los cuales se pueden enfocar como institucion para mostrarle los medios

legales que cuenta para obtener una captacion de fondos.

2.1.8 Justificacién de metodologia aplicada

La investigacion cualitativa, en ocasiones es considerada carente de un rigor cientifico por no
fundamentarse bajo calculos numéricos. El hecho de no fundamentarse en célculos numéricos

no la demerita porque posee una amplia riqueza en datos cualitativos.

Segun Cerda (2000) “uno de los problemas mas agudos y complejos que debe enfrentar
cualquier individuo que quiera investigar, es sin lugar a duda, la gran cantidad de métodos,
técnicas e instrumentos que existen como opciones, los cuales, a la vez forman parte de un
numero ilimitado de paradigmas, posturas epistemoldgicas, cuyo volumen y diversidad
desconciertan’’ (Bernal, César A. 2010, p.58).

En relacidn al texto antes referido, siguiendo a Billa y Rodriguez (2000), el método cientifico
se entiende como el conjunto postulados, reglas y normas para el estudio y la solucion de los

problemas de investigacion. En un sentido mas global, el método cientifico se refiere al
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conjunto de procedimientos que, valiéndose de los instrumentos o técnicas necesarias,

examina y soluciona un problema o un conjunto de problemas més de investigacion.

Cuando se alude a la investigacion es usual referirse a la metodologia como a ese conjunto de
aspectos operativos indispensables en la realizacion de un estudio y sin embargo en la
actualidad debido a la diversidad de paradigmas investigativos entre los mas conocidos
destacan el inductivo, deductivo, analitico, hipotético deductivo, analitico sintético,
cualitativos y cuantitativos, entre otros. Referente a los parrafos antes mencionados, el tipo de
investigacion ejecutada en el caso practico para el Centro de Apoyo de Lactancia Materna

Calma es Cualitativa.

De acuerdo con Hair, Ortinau y Bush (2010), el propdsito de la investigacion cualitativa es
entender los fenémenos, no hacer proyecciones estadisticas y su riqueza para tomar
decisiones; en este sentido la presente investigacion no pretende inferir datos hacia la
poblacion, dado que son valederos para la propia muestra.

La investigacion cualitativa, proporciona profundidad a los datos, dispersion, riqueza
interpretativa, contextualizacion del ambiente o entorno, detalles y experiencias Unicas.
También aporta un punto de vista fresco, natural y holistico de los fenémenos, asi como
flexibilidad. (Sampieri, 2010).

En relacion al muestreo, existen dos disefios basicos, el probabilistico y el no probabilistico,
esta investigacion fue realizada en base al método no probabilistico, razén por la cual, de
acuerdo con lo establecido por Malhotra, N. (2008):

“No se basa en el azar, sino en el juicio personal del investigador para seleccionar los
elementos de la muestra. El investigador puede decidir de manera arbitraria o

consciente que elementos incluira en la muestra”.

Por ello que no fue necesario aplicar un método estadistico para determinar el tamafio de la
muestra, por ende para ejecutarlo en la investigacion en curso se determiné la muestra segun el

perfil del segmento al cual esté dirigido el estudio en este caso para empresarios y personas
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naturales, se aplicé la técnica por conveniencia, segiin el autor, ésta técnica: “busca obtener
una muestra de elementos convenientes. La seleccion de las unidades de muestreo se deja
principalmente al entrevistador.” Quedo a criterio del equipo de investigacion el
establecimiento del tamafio. Por otra parte y aun sin ser requerido se plantea el hecho que, para
unos autores, el establecimiento de encuestas piloto requieren un 30% del total de la muestra
probabilistica, si bien es cierto que es aplicado de esta forma una muestra minima, no es una
regla per se, dado que segin Malhotra puede representar el 10% 6 mas; segin Tamayo (2003)
puede representar el 20%, segin Mc Daniels (2016), puede ser del 15%, e incluso desde el
fundamento meramente de la investigacion cientifica Greene (2007) o Brannen (2008),
tampoco establecen este porcentaje, Mertens (2005) citado por Sampiery (2010) Pag. 395,
establece una aproximacion sobre el nimero de unidades que suelen utilizarse en estudios
cualitativos, aclara que “no hay parametros definidos para el tamafio de la muestra (hacerlo va
directamente contra la propia naturaleza de la indagacion cualitativa)”, finalmente afirma que:
“la decision del numero de caso que conforman la muestra es del investigador”; basado en lo
que establecen los autores, y tomando en consideracion que la presente investigacion, como ya
se mencion0 anteriormente, es cualitativa, y llevada a cabo bajo el muestreo no probabilistico,
no es necesario el establecimiento de una muestra bajo las formulas establecidas por el método
probabilistico, tampoco definir un porcentaje de la muestra como parametro a fin de llevar a
cabo la encuesta piloto, quedando entonces a criterio del equipo investigador, la determinacién

de la misma.

Ademas, en relacion al analisis de datos, segun Hair, et. al. (2010), “...en opiniéon de muchos
investigadores cualitativos, no hay un sistema unico para analizar datos cualitativos...”, Sin
embargo, basado en el fundamento teorico descrito y aplicado por reconocidos autores, el
métodos que se utilizo para analizar los datos: es el método de tres pasos, que consiste en
Reduccidn de datos, lo cual, implicé el vaciado de la informacion de los Focus group dirigidos
a empresarios y personas naturales; seguidamente se realizd un despliegue de datos, en éste se
realizaron presentaciones visuales para resumir los datos a traves de tablas y graficos, para
finalmente en el tercer paso, hacer analisis e interpretacion en las que se sustentan las

conclusiones de la investigacion.
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En este sentido, se evidencia la aplicacion de métodos y técnicas que sustentan la metodologia

con la cual se llevo a cabo la investigacion.

2.1.9 Infograficos

La infografia permite aclarar textos de tematica complicada, cronologia de sucesos, linea
biografica, hechos histéricos, descubrimientos, accidentes, etc., ademas se puede aplicar a

cualquier tipo de texto para hacer mas sencilla la informacion.

2.1.10 Conceptualizacion

La infografia es un acrénimo derivado del anglosajon infographics, hijo a su vez de la
expresion “information graphics”, popular desde la informatizacion de las redacciones

periodisticas de finales de los afios 80 y comienzos de los 90. Colle, (2004).

Sancho (1999) define de forma mas extensa a la infografia, como “una aportacion informativa,
elaborada en el periddico escrito, realizada con elementos icénicos y tipograficos, que permite
o facilita la comprension de los acontecimientos, acciones o cosas de actualidad o algunos de

sus aspectos mas significativos y acompana o sustituye al texto informativo”.

2.1.11 Caracteristicas

Los Infograficos favorecen la comprension de informacion porque incluyen textos e imagenes
permitiendo textos complicados puedan ser comprendidos de manera rapida y entretenida con

aspectos visuales bien disefiados y adecuados.

Segun Santillana, (2015) las caracteristicas de un infografico son:
e Titular: Resume la informacion visual y textual que se presenta en la infografia. Es
directo, breve y expreso. Si se considera conveniente puede acompaiiarse de una

bajada o subtitulo en el que se indique el tema a tratar, pero es opcional.
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e Texto: Proporciona al lector en forma breve toda la explicacion necesaria para

comprender lo que la imagen no puede expresar.

e Cuerpo: Contiene la informacion visual que puede presentarse a traves de graficos,
mapas, cuadros estadisticos, diagramas, imagenes, tablas, etc. También, se considera la
informacion tipografica explicativa que se coloca a manera de etiquetas y que pueden
ser numeros, fechas o palabras descriptivas. Dentro de la informacién visual siempre
hay una imagen central que prevalece por su ubicacion o tamafio sobre las demas y de

la cual se desprenden otros graficos o textos.

e Fuente: Indica de donde se ha obtenido la informacién que se presenta en la infografia.

e Crédito: Sefiala el nombre del autor o autores de la infografia, tanto del disefio como de
la investigacion.

TITULAR

ENCABEZADO

GRAFICO

TEXTO TEXTO

IMAGEN CENTRAL

CUADRO

\ ESTADISTICO

™ PRIMER
PLANO

TEXTO

LINEA DE TIEMPO

FUENTE CREDITOS

Figura 19. Caracteristicas de un Infografico
Fuente: La infografia. Santillana, (2015)
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2.1.12 Disefio de un infografico

Para disefar un infografico se debe tomar en cuenta lo siguiente:

La proporcidn: Debe apreciarse un equilibrio entre las imagenes y el texto. No se debe

agrandar un elemento tanto a lo largo como a lo ancho.

e La perspectiva: Otorga atractivo a la infografia, pero deben respetarse las medidas de

las imégenes.

e Las texturas: Conviene utilizarlas, especialmente en los gréaficos, pero de forma

adecuada porque pueden causar confusiones, inclusive ilusiones opticas.

e Las formas: Se utilizan las convencionales; es decir, cada figura geométrica debe
apreciarse como es y de ninguna manera con algun retoque que sélo le otorgue

atractivo; lo Unico que ocasiona es confusion.

2.1.13 Clasificacion

Segun Colle, Raymond (2004) los infograficos se clasifican en:

Diagrama infografico: El resultado del reemplazo de barras de histogramas vistos como
actualmente pictogramas tienen el mismo contenido informativo que una tabla estadistica, es
obviamente mucho mas "sugestivo": més facil y rapido de captar y de memorizar, cumpliendo

el objetivo de la infografia.

Infogréafico iluminista: Entre los infograficos que publica la prensa, se encuentran ejemplos en
que el texto sigue siendo el mas importante, acompafiado de pictogramas o iconemas que lo
ilustran. Se han de considerar como infografico -aunque irregulares- por su aspecto general:

unidad visual determinada por un marco rectangular, en que hay contenidos verbales e
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iconicos, pero el texto no sigue los principios de secuencia discursiva Unica. Se les llama
"lluministas”, por referencia al estilo de los manuscritos de la Alta Edad Media que incluian
ilustraciones dentro del texto, sea mediante recuadros utilizando la forma o el fondo de alguna

letra inicial.

Infograficos de ler Nivel: Los anteriores infograficos requieren habitualmente que les
acompafie un texto fuera de su propio marco, sea como "pie de foto” sea como nota
periodistica. El disefio de un infografico va mas alla porque permite el "pie de foto" entre en el
marco iconico, transformandose en lo que debemos Illamar "texto de anclaje". Asi, una buena

construccion verbo-iconica reemplaza el "lead" verbal.

Infograficos de 2° Nivel: Se construye un icono en el cual el texto se transforma en una parte
dindmica del infogréfico, tal como ocurre en las historietas. Esto hace innecesario un texto
periodistico explicativo separado en que se relata el acontecimiento o se adjuntan

descripciones.

Infogréficos mixtos (combinan varios tipos): Dado que es posible dividir un infogréafico en
multiples vifietas, es l6gico que éstas puedan recurrir a graficos de diversos tipos, dando

origen a multiples combinaciones posibles.

Megagraficos: Son cuadros infograficos mas complejos, con abundante informacién, que no
respetan las reglas de simplificacion y economia de espacio, por el contrario, se aduefian de la
totalidad de una pagina (o una doble pagina, en el caso de revistas) para acumular la mayor

cantidad posible de informacion.

2.1.14 Herramientas para elaborar un infografico

Piktochart: El sitio brinda mas de 400 plantillas customizables, a partir de las que se crean
infografias propias. Ofrece la posibilidad de incluir mapas interactivos y elaborar gréaficos

utilizando documentos de Excel.


http://piktochart.com/
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Easelly: Se encuentra una gran variedad de plantillas (jmas de un millon!) para modificar y

crear la propia infografia de forma totalmente gratuita.

Geo Commons: Se utiliza para compartir datos geograficos a través de esta herramienta se
crean y comparten mapas interactivos, a partir de hojas de calculo o archivos
CSV, KML, Shapefiles, RSS, ATOM, GeoRSS o0 WMS.

Infogram: Ofrece numerosas plantillas reutilizables para crear infografia propia, e incluir
mapas, videos, imagenes, y gréficas. Una vez que finalizada, se puede compartir a traves de

las redes sociales.

Data Wrapper: En este sitio se pueden crear graficos y mapas a partir de numerosas plantillas.
Los usuarios podran optar por crear una cuenta simple, y hacer uso del servicio de forma

gratuita, 0 una cuenta paga, que ofrece mas herramientas y facilidades.

2.1.15 Infograficos de la investigacion

A continuacién se describe en qué consisten las infografias realizadas como resultado de la
investigacion:
e La primera infografia es la cronologia de la lactancia materna en El Salvador para

entender la temética de manera ilustrada se parte de lo general a lo particular.

e La segunda infografia presenta de manera breve a la institucion que se aplicara el

disefio del plan de marketing digital.

e La tercera y cuarta consisten en presentar los resultados de las opiniones de los

participantes del focus group.


http://www.easel.ly/
http://geocommons.com/
https://infogram.com/es/
https://datawrapper.de/

Cronologia de la
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pPromocion y proteccion
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“Todos los gobiernos
deberan desarrollar
politicas nacionales
sobre lactancia
materna”

Declaracién oficial
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leche humana en
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beneficiando a 15, 823
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Se declara la 3er semana de agosto oficialmente
para su celebracién

Figura 20 Infografia sobre la lactancia materna en El Salvador
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion
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Figura 21. Infografia sobre Centro de Apoyo de Lactancia Materna
Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacion
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Fiaura 22. Infoarafia de resultados de focus aroup a empresarios
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.
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Compraria un Prefiere Considera

promocional donar dinero que la
para colaborar por medio transferencia

economicamente de comprar bancaria e’s
la forma mas
segura

CONOCE MAS SOBRE LA
IMPORTANCIA DE
APOYAR A CALMA CON
SU PROGRAMA DE
LACTANCIA MATERNA
EN:

www.calma.org.sv

un ticket

Figura 23. Infografia de resultados de Focus group con personas naturales

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacion
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2.2 MAPA DE LA SITUACION

El centro de Apoyo de Lactancia Materna Calma es una institucion que cuenta con 38 afios de
presencia en el mercado salvadoreiio promoviendo la importancia de la lactancia materna y
con el objetivo de difundir el mensaje a las familias y comunidades, desarrolla una serie de
actividades que le permiten captar la atencion de actuales y potenciales segmentos que
desconocen del tema, no obstante la ONG busca trascender con su labor social de lo
tradicional a lo tecnoldgico apoyandose en medios digitales, permitiendo en la actualidad
difundir la publicidad e interaccion directa al segmento idealizado.

2.2.1 Descripcidn general de la situacion digital actual de la entidad

En la actualidad gracias al avance tecnoldgico se ha originado el fendbmeno de comunicacion
masiva e instantanea a través de plataformas digitales y cada vez son mas accesibles a
multiples puntos de contacto, la importancia de esta herramienta radica en facilitar a las
personas la visualizacion de contenidos e interactuar con las empresas, debido a los esfuerzos
por captar la atencion de su publico meta y continuar con la visién de mantenerse en la

vanguardia de la tecnologia.

CALMA, cuenta con Activos Digitales que permiten generar presencia en el mercado
salvadorefio con el tema de la lactancia materna, a continuacion se muestran los perfiles de
cada una de los medios digitales activos a la fecha, en los que se puede observar su estructura
y la imagen de la institucion hacia los usuarios de estos medios sociales que tienen una

relevante presencia e influencia en la actualidad.

Pagina Web: Es el activo digital con mayor contenido porque muestra quienes son cono
institucidn, sus aliados, los servicios que ofrecen, las areas de trabajo, noticias, consejerias,
investigaciones y un apartado para contactarlos, a continuacion se presenta en figura N° 24 el
perfil de la pagina web de CALMA.



;Unase a este
e esfuerzo!

Seleccionar idioma
o4 Cama

Cenfro de Apoyode
Lactancia Matema

[Nlolel QUIENESSOMOS ALIADOS SERVICIOS AREASDETRABAJO NOTICIAS CONSEJERIA  INVESTIGACIONES CONTACTENOS

ACERCADE

Lactancia
materna,
importancia para
lasaludy
nutricion

LEER COMPLETO

éSABiAS QUE... La lactancia matema, ademas de ser un factor clave para la salud, nutricion y desarrollo, es un
derecho inalienable de todas las nifias y los nifios

Figura 24. Perfil de Pagina Web Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA)
Fuente: http://www.calma.org.sv/
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Facebook: Es la red social mas popular en la actualidad en ella se encuentra la oportunidad de

un llamado a la accion y la captacién del interés del publico meta a través de publicaciones

con imagenes e interaccion directa con sus seguidores, a continuacion figura N°25 de Fanpage

en Facebook.

tancia Matema

@o ENSEPTIEMBRE

S /'ij?m./?bf’n/é?a(ﬂ /
74

eon
K{mm:mdrr malerna

(@fallaals

Centro de Apoyo de
Lactancia Materna

@calmasy
Inicio . -
Informacion e Te gusta ~ | 3y Siguiendo = | 4 Compartir | - @ Enviar mensaje
Eventos
# Craar Post Comunidad Wer toda
Fotos Y RE
2L Invita 3 tus amigos 3 Indicar gue k28 QUELS
e a' Escribe una publicacion 25ts paging
Twitter [ = e A ZG03 parsonac les gusta gty
R be %y 3.594 personas siguean asto
¥ouTuee A Fotoiviea g Etiguatar am... ° Entoy agul = "
Fit s £L A Sarita Castillo y Una pereona mas 28 gusta

i
h o

Figura 25. Perfil de Facebook de Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA)
Fuente: https://www.facebook.com/calma.elsalvador
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Instagram: se muestran fotografias e imagenes que proyectan el mensaje de la lactancia
materna. Esta red se caracteriza por ser una de las mas imponentes del mundo por ser una
aplicacion movil al mismo tiempo en la que vale mas una buena imagen que mil palabras, que
se comparte con toda su comunidad de forma temporal o fija en el muro del usuario con la
opcion de enlazar lo que se publica con otras redes sociales. A continuacién en figura N° 26 el

perfil en medio social Instagram de CALMA:

<— calmaelsalvador

@ > 32 142 2
.\ publicaci... seguidores seguidos
C;”Cy[ﬂro Enviar mensaje ~O || -
CALMA

CALMA es una organizacion de la sociedad civil sal-
vadoreina, que busca proteger, promover y fomentar
el pleno goce del derecho a la lactancia materna.
VER TRADUCCION

www.calma.org.sv/

saramargaritacastilloramirez sigue a este usuario

i
0
o

-

4’3 LACTANCIA MATERNA
PILAR DE VIDA

Figura 26. Perfil de Instagram de Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA)
Fuente: Instagram @calmaelsalvador
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Twitter: Se comparten fotografias, se complementan con texto haciendo referencia a la imagen
y se utilizan los hashtags de las campafias alusivas a la época por ejemplo:
#Sicompartestulechetienesleche,#DiaNacionaldelaDonaciondeLecheHumana,#LactanciaMater

na. Se aprecia en figura N° 27, el contenido de perfil en Twitter a continuacion:

L M SEPTIEMBRE
Ny /M endi~ate.
Calma con la /}

Centro de Apoyode
Lactancia Materna

Tweets  Tweetsyrespuestas  Multimedia

Tendencias para ti

Figura 27. Perfil en Twitter de Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA)
Fuente: https://twitter.com/CALMASV

Estos son los principales medios sociales en los que Calma genera actividad con los usuarios y
seguidores, los administradores de estos medios han construido una imagen para identificar a
Calma como la una ONG sin fines de lucro, politicos o religiosos, que estimula la buena

maternidad y la concientizacion de practicas nutricionales ideales para nifios y nifias.

Las herramientas de diagndsticos digital, permiten observar los indicadores en torno a
plataformas digitales de empresas e instituciones, por lo tanto para analizar la situacion actual
del Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA) en las redes sociales, se ha utilizado la
herramienta de uso gratuito METRICSPOT, permitiendo evaluar la website cuya direccion

estd vinculada a las plataformas Facebook, Twitter e Instagram de la ONG en estudio. Los


https://twitter.com/CALMASV
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resultados obtenidos de Metricspot consisten en 6 pilares que evallan el rendimiento de cada
una de las redes sociales y pagina web de la entidad, a continuacion se presentan figura N° 28

con cada uno de los aspectos evaluados de la pagina web:

Medios de
Comunicacion 11%

Contenido 21%
Usabilidad, 19%

Seo Basico, 19% Aspectos Tecnicos
24%

Autoridad SEO 6%

Figura 28. Revision para sitio web de Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA)
Fuente: https://metricspot.com/app/

e Diagnostico de los activos digitales de CALMA:

Pilar 1. Autoridad SEO: Los resultados de este pilar evaluado representan una ausencia de

informacion, debido a que coloca al sitio web en el ranking N° 5, 278,782 del ciberespacio.

Pilar 2. SEO Bésico: La pagina web no redirecciona a las visitas entrantes a otra pagina
porque no existe y por eso “no define” o “no detecta” registros en el sistema y la tnica URL

que reconoce es de Fanpage.

Pilar 3. Contenido: El trafico que recibe como la frecuencia con que se actualiza, si esta
optimizado, su calidad y originalidad. Se encontraron 18 imagenes en la pagina, posee 41

enlaces internos, 4 enlaces externos, Cuenta 13 palabras clases.

Pilar 4. Usabilidad: Los resultado son que al navegar desde un movil no permite la
superposicion de elementos, los iconos no se guardara como favoritos, no puede hacer zoom,

ni vista panoramica de cualquier area de la pagina, no tiene flash por ende no existe contenido
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interactivo, no utiliza responsive design porque no se adapta a cualquier dispositivo

electronico, todo lo anterior limita a que el usuario acceda sin utilizar una PC.

Pilar 5. Aspectos Técnicos: Aunque el cddigo fuente no es visible para el usuario, si tiene
importancia en la velocidad y el rendimiento del sitio web, y los motores de busqueda lo
consideran al clasificar un sitio web. No tiene protocolo de seguridad, el texto ratio es de
36.44% y representa la proporcion existente entre el contenido de la pagina frente a la cantidad
de cddigo que se emplea, carga pocos archivos CSS y JavaScript.

Pilar 6. Medios de comunicacion social: EI impacto de un sitio web en las redes sociales es el
mejor indicador de su popularidad. A la larga, crear una comunidad de seguidores es la mejor

estrategia para el crecimiento, esta seccion, se analiza la popularidad de www.calma.org.sv.

Cuadro 19. Medicion de Autoridad SEO Bésico de CALMA

8 ESTIMACIONES DE TRAFICO
|
‘ @ Ranking Global Alexa:  5.278.782
<
9 Ranking nacional N/A
0 d
8 Links de Alexa: N/A
?E Registro del dominio: Sin dato
| Expiracion del dominio:  Sin dato
Link Canonical No
Redireccion WWW: No
Title: 42 Caracteres
CALMA Centro de Apoyo de Lactancia Materna
o Meta description jAtencion! No se ha detectado una etiqueta meta description o esta vacia.
O
)
g Meta Keywords: La etiqueta Meta Keywordsno esta definida
| O Robots.txt: Ok
i Sistemap: Ok
URL limpias: Si
http://calma.org.sv
Vista previa serp: CALMA Centro de Apoyo de Lactancia Materna

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacion con datos obtenidos de herramienta Metricspot
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Cuadro 20. Medicién de Contenido y Usabilidad de CALMA

Iméagenes: Se han encontrado 18 imagenes en esta pagina
Enlaces  (on-gage) En total hay 41 enlaces en esta pagina
Enlaces externos Se han encontrado 4 enlaces hacia otras Webs (9.8% del total).
@) Enlaces internos: Se han encontrado 37 enlaces hacia otras paginas de esta Web (90.2%
a del total).
T Etiquetas H: H1,H2,H3,H4,H5,H6
E Textos resaltados: Si
8 Negrita, subrayado, cursiva

Blog: Ok

Nube de keywords: 13

Acerca, Bancos, Calma, Completo, Humana, Lactancia, Leche, Leer,
Ley, Materna, Pais, Salud, Salvador

Nombre de dominio: calma.org.sv
Favicon: Detectado por Google:
Declarado en la Web:
Pagina de error 404; Ok
CSS para impresion: No
Formulario de Ok
conversion:
Idioma: Declarado: no
Tiempo de descarga: 0.1 seg.
Optimizacién mavil: jAtencion! No hay ningiin CSS para mdviles en esta pagina.

jAtencion! No hay etiqueta meta viewport en esta pagina.

jAtencién! Esta pagina no tiene icono para dispositivos Apple.

Ok. Esta pagina no utiliza Flash.

USABILIDAD

Ok. Esta pagina no utiliza re direccionamiento para moviles.

vista previa movil:

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacién con datos obtenidos de herramienta Metricspot
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Cuadro 21. Medicion de Aspectos Técnicos y Redes Sociales de CALMA
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Protocolo seguro (https/ssl):

No posee protocolo de seguridad

Etiqueta meta:

CONTENT-TYPE: text/html; charset=UTF-8

Ratio texto/codigo: 15%

36,44%

Validacién W3C:

W3C CHECK: NO | ERRORES: 20 ERRORES - Ver

errores

Privacidad E-MAIL:

E-mails detectados

Google Analytics:

OK

Op Optimizacion web:

Ok. La pagina no utiliza tablas.

Ok. La pagina no utiliza "frames".

jAtencion! La pagina utiliza estilos CSS embebidos en el
HTML.

Ok. La pégina carga pocos archivos CSS.

OK. La pagina carga pocos archivos JavaScript.

Tecnologias web:

Google Analytics | Query | Google Fonts | Apache Server

Localizacion del servidor:

66.45.250.50

Influencia social de la web:

Facebook Likes: 0

Facebook Shares:2

Facebook Comments: 0

SHREIE UGS

LinkedIn Shares: 0

Pagina de Facebook:

No detectada.

Cuenta de Twitter:

Detectada: calmaelsalvador@CALMASY | La cuenta
existe, pero no apunta a la Web

Tweets: 1.495
Siguiendo: 139
Seguidores: 557
Me gusta 185

Cuenta de Facebook

Centro de Apoyo de Lactancia Materna CALMA

Seguidores:

3.371

Me gusta

3.387

Cuenta de Instagram

Calmaelsalvador

Publicaciones

26
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Seguidores: 129
Seguidos 2
YouTube Calma TV
Suscriptores 32
Visualizaciones 4.644
Videos 27

Fuente: Elaboracién propia de equipo de investigacion con datos obtenidos de herramienta Metricspot

La herramienta evalta que el nivel de interaccion con la comunidad es baja en las principales
4 redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram y YouTube), ademas en Twitter @CALMASV
indica que la cuenta existe, pero no apunta a la Web, con respecto a sus competidores tiene
mas plataformas de acceso, permitiendo tener un mayor alcance en el ciberespacio para las

estrategias de captacion de fondos.

2.2.2 Descripcion de las oportunidades identificadas

CALMA es una institucion que posee una trayectoria de prestigio altamente posicionada en el
territorio salvadorefio ha desarrollado proyectos que han beneficiado a muchas personas y
comunidades dentro y fuera del departamento de San Salvador, con programas de
estimulacion y concientizacién sobre la importancia de la lactancia materna, no obstante por
medio de los resultados que nos proporciona la herramienta Metricspot se puede observar que
la presencia que la institucion presenta fisicamente no es acorde con lo proyectado en el area
digital, con la evaluacion de la herramienta utilizada la institucion presenta un rendimiento de
desempefio del 36.8% de un 100%.

La ONG posee una serie de activos digitales que le permitiran desarrollar nuevas

oportunidades que se presentan en cuadro N°22 a continuacion:



94

Cuadro 22. Descripcion de Oportunidades

Aumento de visibilidad

Creacion de engagement con actuales y futuros
usuarios

Humanizar la marca

Generar trafico, en todos las redes activas

Optimizar las publicaciones

Incrementar la interaccién con los usuarios

Diversificacion de contenido

Utilizar las opciones de cada red social

Calma puede ser alin mas visible ante su target y
publico en general.

El compromiso de la marca hacia sus seguidores en el
area digital y viceversa, desarrollando el compromiso,
seguimiento y la interaccion que tienen los usuarios
con la marca (CALMA).

Generar la cercania de la institucion con las personas
que comparten el entorno digital.

Mostrar el lado humano como marca trascendiendo de
una foto tradicional e involucrando al segmento
identificado.

Demostrando e experimentando sensaciones en el
usuario o segmento prospectado.

Para obtener provecho de esta oportunidad la
institucién puede utilizar las re-publicacién de post
importantes del pasado que les permitan a nuevos
usuarios tener ese conocimiento en diferentes tiempos
en cada una de las redes sociales activas.

Evitar rebotes, es decir el nimero de veces que un
usuario ha abandonado el sitio en la pagina web, sin
interactuar en ella, se deben ofrecer al usuario razones
para quedarse.

Identificar horarios con el fin de establecer parametros
de publicaciones efectivas en cada red social y llegar
en el momento idoneo a la audiencia identificada como
target.

Optimizar el contenido en cada red social.

En todas las redes activas, se debe de interactuar con
las personas que son de interés para la institucion y
generar seguimientos, reacciones, despertar el interés
para la marca.

Realizacion de actividades digitales donde el usuario se
sienta motivado.

Se puede visualizar o evaluar los contenidos que han
tenido mayor actividad por parte de lo seguidores o
usuarios y retomar la importancia de esos contenidos y
redireccionar el interés de los actuales y prospectos.

En Facebook que es la red de mayor actividad de
CALMA por medio de la creacién de grupos permite
segmentar a la audiencia y fidelizarlos, brindandoles
grupos como espacios de pertenencia donde puedan
compartir sus intereses con la institucion y entre los
miembros generando promocion de contenidos
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Disefiar un calendario de publicaciones Redireccionar un orden de contenido en las redes
sociales, las frecuencias de publicaciones en cada red
social son diferentes por ende se debe de estructurar
una cantidad de veces de publicacién para cada una.
Un calendario que indiqgue cuando publicar los
contenidos y en qué red social publicarlos.

Diversificar la publicidad Con la vision del tema de la institucion se puede
conquistar el interés del usuario por medio de
influencers generando promocién por medio de ellos
de acuerdo al target que se tiene seleccionado.

Fuente: Elaboracion propia de equipo de investigacion

CALMA posee presencia en activos digitales estratégicos que han permitido difundir su
contenido y dar a conocerse con su publico meta, la herramienta Metricspot evalué que un
63.2% se convierte en oportunidad para optimizar su rendimiento digital a un 100%, las redes
sociales se han convertido en los ultimos tiempos en el medio perfecto para interactuar,
compartir contenidos con los usuarios y conquistar a nuevos participantes para cada entidad
segun sus gustos y preferencias, la institucion cuenta con los activos digitales idéneos para
generar impacto ante los usuarios tomando en cuenta cada una de las oportunidades que se

deben ejecutar en un corto o largo plazo.

2.3 IDENTIFICACION DEL OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA

La formulacion de objetivos permite tener un panorama sobre como pueden llegar a cumplirse

la meta propuesta en este caso para la recaudacién de fondos de la organizacion.

2.3.1 Objetivo general

Disefiar un plan de marketing digital orientado a recaudar fondos a través del patrocinio y
donaciones de empresas, instituciones y personas naturales para contribuir a la labor de
CALMA sobre la importancia de la lactancia materna como la base fundamental de una

alimentacion sana para la nifiez salvadorefa.
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2.3.2 Objetivos especificos

e Establecer perfiles de donantes y patrocinadores a quienes se dirigiran las estrategias

del plan de marketing digital, para obtener captacion de fondos.

e Formular estrategias en medios digitales para incrementar el trafico de cartera de
patrocinadores y donantes potenciales.

e Actualizar el contenido del sitio web con los insight identificados en focus group para

captar la atencion de donantes potenciales.

o Disefiar estrategias que difundan la marca por medio de influencers, para incrementar

el tréfico de la institucion en las redes sociales que tiene activa.

e Difundir en las redes sociales activas de Calma, las actividades que realizan con las
comunidades e instituciones que estdn apoyando su labor social para evidenciar

resultados de los fondos asignados por medio de donaciones.

e Proponer la creacion del Whatsapp corporativo a la institucion, para generar una
mayor interaccién directa y personalizada con el publico de CALMA

2.4 DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR

Es un recurso que brinda informacion del producto o servicio a través de contenido y logra
posicionarse en la mente del consumidor, facilitando la comunicacion e interaccion directa

entre marca y cliente.

2.4.1 Descripcion general del activo digital
Son medios ganados gracias a la interaccion de los usuarios generando intercambio de
mensajes y comentarios, las marcas pueden construir contenido e incrementar recursos a

través de los medios online.



2.4.2 Facebook

De acuerdo a Eva Sanagustin (2018). Facebook es el sobrenombre de la red social porque
retne a millones de usuarios en todo el mundo, puesto que se puede encontrar cualquier perfil

(edad, ciudad, intereses) convirtiéndose en una herramienta util para las empresas anunciantes,

porque les permite segmentar de manera eficaz a quien se va a dirigir.

La fanpage de CALMA tiene 3,480 seguidores, ha vinculado Twitter y You Tube a la pagina
web, sus publicaciones no son frecuentes, sin embargo se visualiza la interaccién con los
usuarios junto a la institucion, la pagina muestra contenido de sus alcances y logros a nivel
cooperativo con otras instituciones, sin embargo no se aprecia la participacion y trabajo de

campo que realiza en las comunidades quienes son beneficiadas, en el siguiente cuadro N° 23

se detalla las caracteristicas y opciones que permite la red social.

Cuadro 23. Caracteristicas y Opciones de Facebook

Caracteristicas sobre Facebook

Es participativo a través de la interaccion del
usuario y comunidades, no tiene limite de fans y
seguidores, permite tener una comunidad grande
en el nicho de mercado
Las actualizaciones de estado en formato de
texto es la mas sencilla

Es medible a través de datos estadisticos

El contenido visual triunfa en las redes sociales,
el usuario lo prefiere e interactdia mas, no es una
pagina estatica.

No requiere un fuerte desembolso, como la
publicidad tradicional

Se puede enlazar a contenidos corporativos para
promocionar algin producto, noticia 0
recomendar un articulo de tercero, es de fécil
integracidén con sitios webs

Opciones que permite Facebook

Organizar un album para gestionar las imégenes que se
suben a la pagina, y su contenido visible para cualquier
persona es publico, pueden navegar sin necesidad de
registrarse para todo publico.

Disefiar un carrusel para mostrar fotografias o videos
que enlacen a una pagina de destino

Elaborar una presentacion para unir varias imagenes y
formar un video con muisica en Facebook, se puede
promover la institucion

Crear un espacio de Canvas desde donde mostrar varios
componentes multimedia para explicar una historia
audiovisual que termina en una llamada a la accion,
principal para moviles

Organizacion de eventos, se puede afiadir un enlace para
comprar entradas e invitar a participar

Llamar a la accion entre ellas comprar, contactar,
reservar, registrarse

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion.
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2.4.3 YouTube

De acuerdo al diccionario de Marketing digital de Rafael Sospedra (2016). Se ha convertido
en el segundo buscador mas utilizado es un sitio web en el cual los usuarios pueden subir y
compartir videos. Aloja gran cantidad de clips de peliculas, programas de television y videos
musicales, contenidos y video blogs. Las reglas de YouTube no permiten subir videos con los
derechos reservados, ademéas es una herramienta de google, que facilita la visualizacion y
captacion del contenido e interaccidn con los usuarios, de acuerdo a su calidad permite generar
un mayor alcance en su difusion, es ideal para las Pymes que desean promocionar sus

productos o servicios a través de videos comerciales y es alcanzable a nivel internacional.

3 QALMA v SUSCRTO 37 A
INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES COMENTARIOS MAS INFORMACION Q
Videos subidos ¥ REPRODUCIR TODO = ORDENAR POR

@
\
/\'§ Cenfro de Apoyode

Lactanclo Matema
Calma

——

Video Banco de Leche Postulacion de CALMA al Tecnica de amamantamiento  Campeona de la nutricion Programa En femenino, Radio
Humana Premio Visionarios JK 2018 Fomi 2017 Licda. Ana Josefa... Restauracion

Dra Maria Isabel Rodriguez Ana Vilma Marchell Representante de PaisPMA ~ Carmen Elena Orellana Grupo  Celida Magafia
. o 8 £l Salvador, Nils Grede Samix :

Figura 29. Canal de YouTube de CALMA
Fuente: https://www.youtube.com/channel/UCpSW-ZQIPmwhHmuPPtdoTiw/videos


https://www.youtube.com/channel/UCpSW-ZQIPmwhHmuPPtdoTiw/videos
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Cuadro 24. Caracteristicas y Opciones de YouTube

Caracteristicas

Opciones que permite YouTube

Fécil captacién para el usuario.

Facilita su bisqueda al utilizar treinta palabras
claves.

Mide las estadisticas de las publicaciones.

Su alcance es a nivel mundial, no se limita a
territorio local.

Cuenta con capacidad de almacenamiento ilimitado
La visualizacion se puede hacer desde cualquier
dispositivo, PC, Android, Tablet, convirtiéndola en
multiscreen.

Es

basqueda.

indexado con los principales motores de
Herramienta gratuita, no genera fuerte desembolso
comparado con la publicidad tradicional.

los videos favoritos

Permite archivar sin limite

dentro del historial.

Debe de contar con una red inaldmbrica, para evitar
el consumo de datos.

Facilita el llamado a la accion.

Se ha convertido en sustituto de la television.

Acceder a contenido relacionado e ilimitado de la
institucion.
Tiene que estar vinculado a la cuenta de gmail, forma

parte de uno de los buscadores de google.

Crear historias cortas para facilitar su comprension.

Se puede compartir en redes sociales.

Permite obtener nimero ilimitado de suscriptores.

Puede subir videos ilimitados a la web sin costos.

Se puede crear el propio canal de la institucion.

Obtener nimero ilimitado de seguidores.
Es interactivo se puede compartir, comentar, aprobar o

desaprobar su contenido.

De acuerdo a la creatividad y calidad del contenido, se puede
posicionar en los primeros buscadores en google.

Tiene la opcion de agregar o quitar subtitulos para facilitar su
comprension.

No tiene limite en duracion de tiempo se pueden crear
publicidad de 2 segundos y documentales o tutoriales de una
0 dos horas.

Facilitar su interaccién a través de influencers, quienes hacen
mas atractivo el contenido.

Se puede emitir en tiempo real un acontecimiento.

Cuenta con categorias entre ellas: You Tube TV, You Tube
gaming, You Tube Music, You Tube Kids, Academia de

creadores, You Tube para artistas.

Comparte las dltimas tendencias dentro de sus notificaciones.
Es de répida difusion, se puede hacer al mismo tiempo desde
cualquier territorio.

Crear Notificaciones de cada actualizacién del canal suscrito.

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacion
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2.4.4 WhatsApp corporativo

Segin Cérdenea (2018) es la Aplicacion de mensajeria mdvil para mdaltiples sistemas
operativos, que utiliza la conexion de internet de teléfono movil y sus contactos para llamar y

chatear con otros usuarios que tengan esta misma aplicacion, de manera ilimitada.

Actualmente CALMA no posee un WhatsApp institucional o corporativo, este facilitaria la
comunicacion con los usuarios, permitiendo el intercambio de informacion en tiempo real, el
servicio es personalizado su aplicacion no se limita a territorio local, al contrario su
instantanea difusion permite a los usuarios interactuar aunque se encuentren fuera del pais,

buscando solucion a los problemas de inmediato gracias al uso de multimedia mediante el

WhatsApp

envio de archivos, audios, etc.

’ Business

Figura 30. Whatsapp Business

Fuente: http://www.tynmagazine.com/infobip-habilita-whatsapp-business/

En el siguiente cuadro N° 25 se visualizan las principales caracteristicas de WhatsApp

corporativo, puede aplicarse a la institucion.
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Cuadro 25.Caracteristicas y Opciones de Whatsapp

Caracteristicas Opciones que permite WhatsApp

Compartir informacion en tiempo real a través de la
actualizacion de estados o envio de mensajes

Para el envio de mensajes en difusién no se tiene acceso
entre los mismos contactos

Herramienta gratuita, no requiere el desembolso de
presupuesto

Se puede crear el perfil de la empresa, para WhatsApp
corporativo, enlazando ubicacién, pagina de Facebook,
horario y sitio web

Configurar respuestas répidas para los remitentes si no
se esta disponible en el momento

La comunicaciéon es concreta, no tiene interferencias
publicitarias

Controla el nivel de privacidad, no permite los usuarios
no registrados no tengan acceso a la foto de perfil ni a la
informacidn personal los mensajes son compartidos sélo
por los usuarios que tienen sus numeros telefonicos
vinculados.

Permite la fidelizacion del usuario a través de la
comunicacion instantanea

El servicio es personalizado.
Se puede comunicar a través de llamada, notas de voz,
mensajes, video llamadas con el receptor en cualquier

parte del mundo

Manejar etiquetas para clasificar y administrar los
contactos.

Se puede afiadir mas de un administrador del grupo de
WhatsApp

Puede utilizarse desde WhatsApp Web escaneando el
cddigo QR, no limitando la participacion s6lo de un
usuario

Al hacer uso de WhatsApp corporativo se puede tener
estadistica de los mensajes entregados y leidos con
éxito.

Compartir estados en 24 horas facilitando interaccion y
conocer el nimero de vistos de las comunidades

Se puede configurar el idioma en el momento de uso

Capacidad de almacenaje

Crear grupo de comunidades para mantener actualizada
la informacion

Adjuntar documentos, archivos, audios, video llamadas,
imagenes, ubicaciones, videos para facilitar el acceso a
contenido

Brinda la opcion de confirmar cuando el mensaje es
leido por el receptor o desactivacién de la misma
Permite crear las
conversaciones

una copia de seguridad de

Tiene que estar vinculado a un nimero de celular para
su activacion

Se adapta a dispositivos moviles, ordenador y Tablet

Se puede exportar correo el archivo de

conversacion

por

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

2.4.5 Instagram

Segun Merodio (2012) Instagram es una de las redes sociales que mas auge ha tenido, puesto

que ha permitido a los usuarios comunicarse a través de fotografias para aplicarle distintos

tipos de filtros, convirtiéndola en una herramienta de marketing para las empresas.
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Calma utiliza Instagram para promover sus actividades y los beneficios de lactancia materna
que aporta a los recién nacidos, el apoyo a los bancos de leche humana para incentivar la

donacion de las madres lactantes como pilar de la vida del recién nacido.

Cuadro 26. Caracteristicas y Opciones de Instagram

Caracteristicas Opciones que permite Instagram

Su uso principal es desde el movil.

Es necesario tener una pagina de Facebook para
anunciarse.

Es popular entre los bloggers de moda y turismo.

Los hashtags son las formas de mayor visibilidad a las
imagenes, puesto no hay opcion de albumes.

Aumenta el tréfico a la pagina web, su contenido es
sencillo de conseguir visibilidad.

Alcanza nuevas audiencias, gracias al descubrimiento
social, buscan nuevo contenido en otros usuarios.
Puede generar ventas en un bajo costo, a través de la
publicacién de productos o logros en los servicios a
través de imagenes.

Herramienta gratuita de facil difusion entre los
usuarios.

Se puede subir fotografias.
Permite la creacion de videos cortos.

Las empresas pueden incluir botones de call to action,
mostrar la opcion de comprar el producto fotografiado o
saber mas sobre un evento.

Permite compartir de forma efimera fotos y videos
mezclados con emojis y textos o compartir historias
cortas.

Vincular las imagenes con Facebook.

No necesita saturacion de texto para trasmitir contenido.

El usuario puede interactuar a través de: me gusta,
comentar, seguir, repost.

Tiene la opcién de aplicar efectos fotogréficos entre
ellos filtros, marcos, colores, para resaltar el contenido.

Tiene mayor interaccion con el usuario, Puede ser de contenido publico o privado

comparacion de las otras redes sociales.

en

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

2.4.6 Twitter

De acuerdo a la revista de comunicacion interactiva y el marketing digital de IAB Spain
(2009). Son anotaciones breves, que pueden incluir enlaces e informar sobre lo que un autor
estd haciendo en un momento determinado sin la necesidad de escribir un post en su blog, es
una herramienta de seguimiento y velocidad con la que se suman nuevos usuarios, y comentan

en tiempo real.

CALMA administra la cuenta de twitter con 535 seguidores y un total de 1536 RT, pero
individual s6lo maneja un maximo de 7 retweets, el contenido no genera impacto en las

comunidades, la interaccién con ellas en su mayoria es nula, a pesar llevan 6 afios desde la
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creacion de su cuenta, su pagina web se encuentra vinculada. Ver siguiente cuadro N° 27 en

el cual se determinan las caracteristicas y opciones que pueden utilizarse con esta herramienta.

Cuadro 27. Caracteristicas y Opciones de Twitter

Caracteristicas

Utiliza palabras claves y puede hacerse uso de la

herramienta google adwords.
Envio de mensajes breves.

Su enfoque debe ser una idea central para
compartir.

Comparten las Gltimas noticias que acontecen a
nivel local e internacional.

Mantener relacién con la comunidad de manera
personalizada que se interese por la marca.

El contacto es personalizado.

Las promociones deben ser discretas y enlazar

contenidos de promocidn.

Generar reputacion, buscar clientes potenciales.

Hace uso de lenguaje simple y comun.

Puede seguir a un maximo de 5,000 personas.

\ Opciones que permite Twitter

Maéximo 140 caracteres.

Vinculacion con sitio Webs, enlaces, redes sociales.

Crear formularios a través de ventanas emergentes o
pluggins para captar datos si el usuario comparte sus datos,

se puede compensar con promociones.

Creacidn de hashtag para etiquetar conversaciones, vincular

contenido, fotos, en noticias, personas, videos, mas
recientes y transmisiones.
Programar contenido a través de la herramienta

tweetdeck.com.
Mostrar los Gltimos hashtags que generan tendencias.

Muestra timeline o cronologia de la recepcién de mensajes
de los followed (seguidos).

Seguir una categoria de interés o personas en el momento
sin necesidad de aceptacion de la otra parte.

Determinar la categoria de contenidos o intereses a seguir.
Agrupacion de listas para monitorear los perfiles o cuentas

que se estan siguiendo o monitorear la competencia, la lista
puede ser publica o privada.

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacion

2.4.7 LinkedIn

De acuerdo a Marta Matias (2011) es una red de profesionales que pretende ayudar a

establecer contacto con antiguos colegas, impulsar la carrera con contactos directos al buscar

trabajo o empleados, o poner a la disposicion el consejo de expertos en la red.

CALMA no cuenta con esta herramienta digital, cuando tiene un mercado de posibles

donadores dentro de la rama empresarial y profesional, generandoles publicidad vy
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a los empresarios y profesionales con

responsabilidad social, facilitando la interaccion entre los usuarios e institucion

Linked in

Figura 31. LinkedIn
Fuente: https://www.linkedin.com/

Cuadro 28.Caracteristicas y Opciones de LinkedIn

Caracteristicas Opciones que permite LinkedIn

Red social de profesionales y empresa comerciales,
personas que muestran su historia laboral.

Debe de cuidar el contenido a publicar.
La marca personal del usuario es importante.

Su contenido se enfoca en experiencia laboral, grado
academico.

Se adapta a cualquier dispositivo, movil, PC o Tablet.

La informacion es concreta.
Buscar clientes potenciales.

Atraer nuevos talentos o dirigir traficos a través de las
carreras.

Establecer credibilidad de los usuarios a través de
vinculaciones.

Contenido fuera de spam y contenido inapropiado.

Sus seguidores reciben notificaciones de actualizacion
de contenidos.

Herramienta para publicar o buscar ofertas de trabajo.
Los grupos asociados tratan temas de acuerdo al perfil
profesional.

Al visitar una pagina o perfil de usuario muestra los
contenidos hasta de tercer grado.

Permite la creacion de cuentas gratuitas y de pago.

Conocer quién ha visto el perfil de usuario.

Aprender acerca de un &rea de interés a traves de los
grupos.

Expandir el mercado a nivel local e internacional.

Creacion de campafas personalizadas, sector titulo,
ubicacion y otros segmentos, para orientar al publico.
Puede manejarse LinkedIn personal y profesional.

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacion

2.4.8 Pagina Web

Eva Sanagustin (2018). La presencia digital de una empresa empieza por su pagina web, para

realizar cualquier accion online tiene que asegurarse de tener un sitio que refleje su

presentacion corporativa, quienes son, qué hace, por qué lo hace, junto con su portafolio de

servicios como base de operaciones, la entidad debe ser capaz de crear publicaciones dentro de

la misma que represente la marca y consiga su objetivo.
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La pagina Web contiene suficiente informacion, por ejemplo: memorias de labores archivos
digitales, llamados a la accidn, servicios, noticias, articulos, legislacion a favor, sin embargo la

sobresaturacion de texto puede perder el interés del publico potencial.

Cuadro 29. Caracteristicas y Opciones de Pagina Web

Caracteristicas | Opciones que permite la pagina Web
Elemento util para las relaciones publicas. Mostrar contenido las 24 horas durante los 7 dias
de la semana.
Abierto al pablico en general. Incluye informacion de texto, videos, archivos,

imagenes, enlaces de redaccion.

Describir las generalidades de la empresa. Se requiere de canales de integracion entre empresa

y cliente a través del correo, teléfono, ubicacion.

Su contenido debe ser concreto y enfocar caracteristicas | Generar trafico y convertir los visitantes en una

racionales y emocionales. base de datos potencial.

Seguir el historial de la empresa a través de eventos. Ahorro de presupuesto en comparacion con una
publicidad tradicional.

Encontrar el contacto responsable. Interactividad, puesto el cliente busca el contacto.

Da a conocer de forma mas comercial, esta permitido el | Optimizacion a través de SEO palabras claves y

lenguaje del vendedor. lenguaje html, para facilitar su bdsqueda.

Amplia mercado nacional e internacional. Vincular otras redes sociales.

Es personalizada, a traves de su contenido individualizado. Accesible para cualquier publico.

El disefio debe de reflejar la identidad corporativa y buscar la | Los medios pueden descargar notas y comunicados

misma visualizacion en diferentes dispositivos. de prensa, fotografias.

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

2.4.9 Justificacion

De acuerdo a previas evaluaciones por medio de los programas que se han utilizado para
analizar el funcionamiento de cada una de las redes sociales en las cuales CALMA posee
presencia, pero se sugiere realizar nuevas actualizaciones en cada una de sus activos digitales
tales como: Facebook, You Tube, Twitter, Instagram y pagina web porque en la actualidad son
las principales herramientas que permiten alcanzar a los segmentos deseados para ofrecerles

los bienes y servicios que estos brindan.

CALMA, es una institucion con un perfil alto en responsabilidad social hacia las comunidades
y poblacién salvadorefia , pero actualmente en el presente siglo no tiene el reconocimiento por
parte de las actuales y nuevas generaciones, su publicidad como institucion sin fines de lucro

que vela por la concientizacion y una alimentacion ideal por medio de la lactancia materna no
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esta causando eco en los posibles prospectos que les permitirian seguir con los proyectos que

tienen en marcha para periodos de corto o largo plazo sobre el tema en funcién.

Es importante dar a conocer el trabajo que se ha realizado de una forma dindmica, atractiva e
impactante en la sociedad, es necesario conformar alianzas con empresas, personas y figuras
publicas que contribuyan a la institucion a captar la atencion con el tema de la lactancia
materna en las diferentes redes sociales, generando una incremento del trafico en la pagina
web por medio de contactos que inviten a los seguidores y captar el interés de nuevos
patrocinadores y donantes.

La institucion debe utilizar cada una de las redes sociales para su beneficio publicitario, por
medio de estrategias que permitan difundir el mensaje sobre la importancia de la lactancia
materna tocando en el usuario sus fibras emocionales con mensajes del llamado a la accion a
contribuir con la sociedad, logrando entrar en la mente del consumidor con mensajes sensibles

y creibles de esta forma las personas tienden a mostrar interés y solidaridad con la causa.
Se sugiere creacién de perfil en redes sociales que actualmente estan generando un contacto

méas directo con el usuario interesado en el tema y en la que puede darle un mayor

acercamiento a la institucion siendo WhatsApp Corporativo y LinkedIn.

2.4.10 Conclusiones de la marca y sobre generalidades del uso de redes sociales

1. Ausencia de contenido de impacto para los usuarios de plataformas digitales para

incentivar a los donantes potenciales.

2. Pocas fotografias que muestran a las comunidades beneficiadas de los programas de
CALMA.

3. Hacen falta imagenes que generen fibras emocionales para los usuarios dentro de su

ecosistema digital, por lo tanto no despierta interés en las comunidades.
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Carencia de un informe de rendicion de cuentas que esté a disposicion del publico y
donantes como fuente de consulta, para garantizar el dinero aportado en concepto de
donaciones se ha utilizado con transparencia beneficiando a las comunidades,

reflejando el presupuesto requerido, el dinero recolectado y los proyectos invertidos.

El canal de You Tube presenta escasez de contenido de interés para el usuario.

Necesita contar con figuras publicas o/y influencers que promocionen a la institucion.

En su pagina web, sélo enlaza a Facebook, Twitter y correo electronico, tiene la opcion
de suscribirse para recibir boletines, pero carece de seguimiento en el proceso de

repuestas al usuario.

El disefio de la pagina web esta sobresaturada, es poco atractiva a los usuarios, los
colores no son representativos para un bebeé lactante, puesto que refleja una pagina de

institucion gubernamental o legal.

CALMA no cuenta con servicio personalizado, para estar mas cerca de las
comunidades, todo lo manejan distante a través de sus publicaciones no periodicas,

evitando el contacto con los usuarios interesados.

Falta de campafas publicitarias digitales que generen impacto e interaccion con la

comunidad que participa.

El segmento del publico meta debe dividirse en usuarios (en materia de lactancia) y

patrocinadores-donantes (para la sostenibilidad de los programas).

Las publicaciones para captar el interés del usuario en un lapso de 3 segundos es mas

tardio.
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13. Al carecer de un community manager, que realice la interaccién con los usuarios

periddicamente, repercute en la actualizacion de las redes sociales.

14. En la actualidad las personas encargadas de las redes sociales se les dificulta generar

contenido habitualmente.

15. Falta de ventanas emergentes o medios publicitarios que despierten el interés y llamen
a la accion de los visitantes, no hay control del nimero de visitas a las plataformas
digitales.

16. Escasez de equipo y personal técnico que cubra todos los eventos y actividades en los
que participa CALMA.

17. Al ingresar las palabras claves de la institucion en la busqueda de google y al verificar

su posicionamiento SEO no aparece en los primeros tres motores de resultados.

18. Un incremento de publicaciones ampliaria el segmento de usuarios permitiendo un

mayor trafico en las redes sociales.

19. Optar por un codigo QR para acceder a informacion a través de otra publicidad que

imparten las instituciones de salud u otros organismos no gubernamentales.

20. Debe de crearse un mensaje de bienvenida o agradecimiento al usuario que ha

ingresado a la pagina web.

2.4.11 Recomendaciones a la marca y sobre las generalidades del uso

1. La institucion debe de generar contenido de valor e impacto para los usuarios,
incentivando a los futuros donantes a través de la difusion de sus programas sociales,

en especial el apoyo a las comunidades del interior del pais en lactancia materna.
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Enfocarse en noticias nacionales, reuniones internas, logros, puesto que no ha
despertado el interés de la comunidad que pretenden alcanzar, por ende esta fuera del

alcance que sus medios propios se convierta en medios ganados.

Deben de compartir imagenes de impacto que toquen emociones de los usuarios y los
incentiven a donar para que se vea el trabajo que desarrollan dentro del territorio

nacional.

Brindar un informe de resultados abierto a todas las comunidades, para crear
transparencia dentro de su contenido, en especial a las instituciones y personas que han

aportado econémicamente.

Disefar un nuevo canal de YouTube con diferentes tiempos que genere interés en las
comunidades y facilitando la captacion en los usuarios y con diferentes tematicas entre
ellos tutoriales educativos, testimonios de madres de familia, logros en las

comunidades vulnerables, personas beneficiadas del programa de lactancia materna.

Hacer uso de influencer que facilite la comunicacion y genere impacto en los usuarios

para despertar el interés en su interaccion.

Enlazar péaginas relacionadas y contenidos de interés por especialistas o instituciones

oficiales para sustentar la informacién de lactancia materna.

Evitar la sobresaturacion de texto en la pagina Web, crear herramientas de enlaces para

complementar su contenido.

Crear comunidades dentro del grupo de Facebook y WhatsApp para personalizar la

informacion y despertar el interés de los usuarios y futuros donantes.
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Disefiar campafias publicitarias que involucre las madres donantes de leche, acerca de
los beneficios que se han obtenido como resultado gracias a su apoyo a la lactancia

materna.

11. Apertura de un nuevo segmento del perfil del donador, puesto que los Millenials vy la

12.

13.

14.

15.

generacion Z, no los consideran donadores potenciales, pero pueden aportar en un
futuro y es necesario que se informen del programa, para generar historia e impacto en

esta comunidades.

Optimizar el tiempo de publicacién, puesto que el usuario puede perder el interés si el

contenido es extenso, puede crearlo a travées de estados.

Contratar un community manager que brinde el mantenimiento constante a las
plataformas digitales en tiempo real y la publicacion sea dia a dia no dejando un

margen de tiempo de inactividad en las redes sociales.

Contar con mas de 2 administradores que alimenten la pagina o el grupo de WhatsApp

para mantener informada a la comunidad.

Crear ventanas emergentes para captar datos de los visitantes ofreciendo una

promocidn o regalo a beneficio de los visitantes.

16. Trabajar en la programacion de contenidos, cuando no se tiene el tiempo para crearlo a

17.

través de socialoomph, hootsuite.com o tweetdeck.com para Twitter.

Utilizar la herramienta Google Adwords con Twitter para determinar el nivel de

busqueda de palabras claves y verificar los resultados al ingresar lactancia materna.

18. Verificar el comportamiento de las redes sociales acortando URL haciendo uso de la

herramienta goo.gl y pegarla en la pagina para medir los resultados o Bitly para

personalizar el enlace y analizar las métricas.
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19. Utilizar publicidad impresa hacer uso del codigo QR para facilitar la busqueda del

usuario sin necesidad de digitar la direccion del sitio web.

20. Cuando el visitante sigue por primera vez a Twitter la empresa debe de darle un
mensaje de bienvenida, agradeciéndole por haberse interesado en seguir a la marca,
puede ser manual o automatico, si se opta por la ultima opcion debe de realizar un

desembolso inferior a $7.00 por mes.
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3. CAPITULO Ill: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL

3.1 METODOLOGIA

Se formulan estrategias con sus respectivas tacticas encaminadas al cumplimiento de los

objetivos para cumplir la meta de recaudacion de fondos.

3.1.1 Metodologia de la formulacion de estrategias basada en objetivos estratégicos

La metodologia de este capitulo Il es en base a un proceso sistematizado con el proposito de
crear un Plan de Marketing Digital que impulsara el desarrollo de la institucion Calma,
enfocada a la realizacion del programa que estan por ejecutarse en el periodo 2019- 2021 y se
utilice como instrumento para estrategias que contribuiran a la activacion de la institucion en
nuevos segmentos de mercado, por ende se desarrollaran para la captacion de fondos

econdmicos y motivar al publico en general.

Para lograr el desarrollo de un Plan de marketing Digital y evidenciar resultados positivos que
abonen a las necesidades de la institucion, el proceso se regird por medio de objetivos
estratégicos previamente establecidos en la investigacién dirigiendo su cumplimiento por
medio de estrategias aplicables a la realidad y los cambios del mercado digital para llegar al

consumidor final logrando captar la atencion e interés del publico meta.

El plan de Marketing estara estructurado con la finalidad de activar la marca CALMA en las
actuales y nuevas generaciones con la vision de darle a la institucion la pauta de conquistar y
hacer visible la labor que realiza para la sociedad en general con la importancia de la lactancia
materna, El plan permitird aplicar cada una de las propuestas que el equipo de investigacion
realizara y no obstante marcara la pauta para evaluar y monitorear el impacto que se espera
alcanzar en redes sociales, medios de comunicacion y actividades a desarrollar con personas

naturales y juridicas dentro del territorio nacional.
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3.1.2 Justificacion de la metodologia

En el presente documento se puede apreciar la propuesta del nuevo Plan de Marketing Digital
para la institucion sin fines lucro, Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA), es una
propuesta con el objetivo de contribuir a la ONG’s al proceso de recaudacion de fondos
econdmicos para continuar desarrollando cada uno de los programas y actividades enfocadas a
la concientizacion de la lactancia materna en funcion de ayudar a nifios y nifias de
comunidades del pais y orientar a la sociedad en general sobre una alimentacion ideal

nutricional.

El Plan de Marketing contiene una serie de procesos sistematizados fundamentados en la
metodologia que se rige la investigacion cualitativa en curso, iniciando desde la implantacion
de objetivos estratégicos previamente establecidos para ser alcanzados en su totalidad por
medio de una serie de estrategias que permitirdn puntualmente cubrir cada una de las areas
internas y externas en las que institucion necesita reforzar o implementar generando una
activacion de marca que permita destacar en medios digitales y lograr un mayor trafico e
impacto principalmente en los activos digitales que posee, y en nuevas propuestas para llegar
directo al segmento al que estd enfocada; el plan contempla acciones de implementacion de
estrategias planeadas a desarrollar cronologicamente establecidas para un periodo

comprendido en los afios 2019 -202.

Todas las acciones por desarrollar estan disefiadas para ser evaluadas posteriormente con la
finalidad de brindarle a la institucion resultados veridicos de las propuestas realizadas con la
perspectiva de incursionar en innovaciones tecnoldgicas es la via para captar la atencion de

nuevos Yy futuros donantes que contribuyan a la institucion a ser auto sostenibles en el tiempo.

Cada una de las estrategias propuestas a la institucion estan contempladas y disefiadas de
acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion al recolectar informacion de personas
naturales, empresarios por medio de focus group y seran aplicadas mediante la ayuda del
personal de mercadeo de Calma con el objetivo en comun de recaudar fondos para darle

continuidad a la importante labor que la ONG impulsa en el pais.
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3.2 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

3.2.1 Objetivo General

Desarrollar estrategias que contribuyan a la sostenibilidad del proyecto “Pro CALMA, ;Yo

dono!” por medio de acciones con la finalidad de obtener los recursos necesarios para lograr la

meta de $180,000.00 a través de patrocinios y donaciones en el periodo 2019-2021.

3.2.2 Objetivos Especificos

Disefar estrategias de promocién que comuniquen e impulsen al publico meta a donar

fondos.

Establecer los perfiles de donantes y patrocinadores para crear estrategias que permitan

llevar a cabo la recaudacion de fondos.

Proponer estrategias de relaciones publicas con empresas, instituciones
gubernamentales y personas del medio artistico para el patrocinio de actividades que se

Ilevaran a cabo en el programa de recaudacion de fondos.

Crear estrategias de integracion hacia adelante para aumentar la cantidad de empresas y
personas naturales que apoyen con patrocinios, donaciones y voluntariado al programa

de recaudacion de fondos.

Diversificar estrategias de marketing digital (SEO, SEM, email marketing, social
media y contenidos) para incentivar al patrocinio y/o donacion al programa de

recaudacion de fondos.
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e Creacion de Landing Page para recaudar fondos en sitio web de CALMA que permita

atraer a donantes y patrocinadores potenciales.

e Sugerir propuestas de contenido en You Tube para estimular la suscripcion al canal y

reproduccion de videos convirtiéndolo en una fuente adicional de ingresos.

e Proponer la creacion de WhatsApp Corporativo para extender las vias de comunicacion

y alcanzar a mas personas.

e Elaborar planes de medios, proyecciones y presupuestos para los afios 2019, 2020 y
2021.

e Determinar la medicion de resultados por medio de KPI's que sirvan de base para la

toma de decisiones sobre las estrategias para recaudacion de fondos.

3.3 RESUMEN ESTRATEGICO

El desafio de la comunicacion digital es captar la atencion del usuario lograr una mayor
interactividad e influencia con la marca, fortaleciendo el posicionamiento de la institucion en
el insight del publico, para generar una mayor credibilidad de sensibilizacion en las fibras

emocionales a traves de las camparias en medios digitales.

El reto es captar la atencion del pablico meta a través de correo electrénico, suscripcion de
videos e interaccion en redes sociales. El contenido generado no debe limitarse a lo estatico,
tiene que ser dinamico que estimule a ser parte de la comunidad geek de CALMA, por medio
de videos, postcast, contenido compartido por el usuario, plataformas de acceso, una vez el
usuario de un clic lo lleve directamente a su sitio de su interés para evitar una tasa de rebote,

conducido al home de la pagina donde se encuentran las generalidades de la institucion.



116

Se evalla el comportamiento o el flujo de visitantes para monitorear el entorno de los activos
digitales de la institucion para visualizar y evaluar la optimizacion para generar mayor

impacto.

Mediante la investigacion del focus group los participantes, personas naturales y empresarios
estdn dispuestos apoyar a la institucion a través de la compra/venta de promocionales,
aportacion de efectivo a través de alcancias, donacion en especies, o la generacion de espacios
publicitarios en sus sitios webs oficiales para contribuir a la sostenibilidad y promocion.

3.4 FORMULACION DE ESTRATEGIAS

Es la fase para la creacion de diferentes opciones que contribuyan a cumplir con los objetivos
del programa de recaudacion de fondos y se sugiere que CALMA implemente una nueva

campafia en los proximos 3 afios a partir de 2019.

3.4.1 Estrategias para captacion de fondos enfocadas a empresarios

Las estrategias dirigidas a este publico meta son importes porque su aporte es la base para
llevar a cabo la ejecucion de eventos que se destinaran posteriormente a recaudar fondos de

personas naturales.

Cuadro 30. Estrategias para empresarios

Objetivo General Objetivo Especifico Perfil del Estrategias Tacticas

donante /

patrocinador

Desarrollar Proponer  estrategias | Hombres y | E1. Alianzas y | T1. 10% de
estrategias que | de relaciones publicas | mujeres convenios con | comision sobre la
contribuyan a la | con empresas, | propietarios, empresas, venta de
sostenibilidad del | instituciones directores, instituciones promocionales
proyecto “Pro | gubernamentales vy | gerentes 0 | gubernamentales vy | para los aliados
CALMA, iYo | personas del medio | representantes de | personas del medio | T2. "Festival dia
dono!” por medio de | artistico  para el | grandes empresas | artistico para que | del nifio"
acciones con la | patrocinio de |y PYMES de | apoyen por medio de | patrocinado por
finalidad de obtener | actividades que se | todo rubro | la prestacion de sus | alcaldia de San
los recursos | llevaran a cabo en el | (Industria, servicios, la | Salvador
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necesarios para
lograr la meta de
$180.000.00 a través
de patrocinios 'y
donaciones en el
periodo 2019-2021

programa de
recaudacion de fondos

Crear estrategias de
integracion hacia
adelante para
aumentar la cantidad
de empresas y
personas naturales que

apoyen con
patrocinios,

donaciones y
voluntariado al
programa de

recaudacion de fondos

comercio
servicio)

recaudacion de
fondos

T3. Patrocinio
para concierto de
orquesta platinum

E2. Branding de
marcas a través de

eventos para
recaudacion de
fondos

T4. Patrocinio de
certificados de
regalo para 2
cambios de look

T5.0rganizar un
congreso para la
semana de
lactancia materna

T6. Convivios
empresariales

para captar
donaciones

T7.Recaudacion
de fondos para
realizar evento
"Car show a
beneficio de
CALMA"

T8. Patrocinio
para evento
CALMA BIKE

T9. Patrocinio
para rifa de
vehiculo Toyota
Agya 2018

T10. Patrocinio de
agencias de viaje
para rifa de
boletos aéreos con
destino a Paris y
Habana

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacién

3.4.2 Estrategias para captacion de fondos enfocadas a personas naturales

Se enfocan a la recaudacion masiva de dinero a través de diversos eventos

gracias a las alianzas con empresas e inversion en medios para mayor alcance.

multitudinarios




Objetivo General

Cuadro 31. Estrategias para personas naturales

Obijetivo Especifico

Perfil del
donante /

Estrategias
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Tacticas

Desarrollar estrategias que
contribuyan a la
sostenibilidad del proyecto
“Pro CALMA, ;Yo dono!
"por medio de acciones con
la finalidad de obtener los
recursos necesarios para
lograr la  meta de
$180.000.00 a través de
patrocinios y donaciones en
el periodo 2019-2021

patrocinador

Disefiar  estrategias  de | Jovenes: E3. Voluntariado | T12. Participacién de
promocion que comuniquen | Hombres y | en campafa "Pro | jovenes estudiantes de
e impulsen al publico meta | mujeres de 18 a | CALMA, Yo | bachillerato y
a donar fondos 34 afios dono! universidades para
realizar sus  obras
sociales como
voluntarios en el
programa de
recaudacion de fondos
J6venes: E4. Campafia de | T11. Venta de
Hombres y | recaudacién de | promocionales
mujeres de 18 a | fondos "Pro
34 afios CALMA, Yo
Adulto-Mayor: dono! T13. Concierto de
Hombres y orquesta Platinum a
mujeres de 56 beneficio de CALMA
afios en adelante
Adulto-Joven: T14. Evento car show
Hombres y a beneficio de
mujeres de 35 a CALMA en parqueo
55 afios de CIFCO
Los 3 perfiles T15. Congreso en el
marco de la semana de
la lactancia materna en
CIFCO
Jovenes: T16. Evento CALMA
Hombres y BIKE
mujeres de 18 a
34 afios vy
Adulto-joven de
35 a 55 afios
Los 3 perfiles T17. Festival dia del
nifio
Los 3 perfiles T18. Rifa benéfica de
Toyota Agya 2018
Diversificar estrategias de | Jovenes y | E5. Incrementar | T19. Rifa de boleto
marketing digital (SEO, | Adulto-Joven los seguidores en | aéreo con destino a
SEM, email marketing, Facebook Paris y La Habana

social media y contenidos)
para incentivar al patrocinio
y/o donacién al programa
de recaudacion de fondos

Jovenes y
Adulto-Joven

T20. Rifa de
certificados para 2
cambios de look

Creacion de landing page
para recaudar fondos en
sitio web de CALMA que
permita atraer a donantes y
patrocinadores potenciales

Jovenes y
Adulto-Joven

E6. Creacion de
landing page
para recaudacion
de fondos en
sitio web

T21. Interaccion con el
usuario del sitio web
para motivarlo a donar
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Sugerir  propuestas  de | Jovenes E7.Videos en | T22. Videos y
contenido en You Tube | Adulto-Joven Masthead para | anuncios para que
para estimular la dispositivos destaque el canal
suscripcion al canal y moviles

reproduccion de  videos

convirtiér]d_olo e una 1 j6venes ES. Bumpers

fuente adicional de ingresos | A4 jto-Joven publicitarios

Proponer la creacion de | Jovenes E9. Extension de | T23.CALMA-
WhatsApp Corporativo | Adulto-Joven canal de | Consultas

para extender las vias de comunicacion

comunicacion y alcanzar a para el publico

mas personas meta

Proponer estrategias de | Jovenes E10. Networking | T24. Resaltando la
relaciones publicas con | Adulto-Joven de CALMA marca de CALMA
empresas, instituciones entre los usuarios
gubernamentales y personas

del medio artistico para el

patrocinio de actividades

que se llevaran a cabo en el

programa de recaudacion de

fondos

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

3.5 ESTRATEGIAS PARA MEDIOS DIGITALES

La creacién de las estrategias en medios digitales, es la pieza clave del plan de marketing
digital porque en esta era globalizada en donde estar informado y entretenido es fundamental
para el usuario que tiene cada vez diferentes dispositivos tecnoldgicos a su disposicion y son

estos medios mas econdémicos comparados con los ATL y BTL.

3.5.1 Email marketing

El e-mail marketing se utilizara como estrategia para convertir las visitas a la pagina web en
clientes por ser una forma directa de llegar al cliente de manera personalizada a las persona
que proporcionan su direccion de correo para recibir noticias o informacion sobre los servicios
de una CALMA.
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A continuacion se presentan dos disefios para mostrar en invitacion de e-mail marketing

CENA EMPRESARIAL

Hotel Sheraton | Enero 2019 | 7:00 pm

Centro de Apoyo de

f Lactancia Materna ‘ @CALMASV calmaelsalvador

Figura 32. Cena Empresarial

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

Se sugiere utilizar imagenes acorde al mensaje que transmite CALMA, por ejemplo en figura

N° 33, se muestra a un bebe ejerciendo el derecho a la lactancia.
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Enero 2019

31

Sign up teday. this event
will sl out!

§ Centro de Apoyo de Lactanciz Materna ¥ @CALMASV

@ htipliwww.calma.org.sv! [O) calmaelsalvador

Copyright € *| 2028 | Ceniro de Apcyo de Lactancia Matems El Ssivador | Todos los derechos
reseinvaaos

Nuestra direccion es
Final 67 Avenida Sur, Pasaje "A" No 3, Colonia Romaz, San Salvador, El Salvador, Centroamerica

i Desea cambiar la forma en que recbe estos carrsos elecironicos?

Puede aclualizar sus preferencias o darse de baa de esia lisia

. . TR R U2 (R L
At Lt Aten)  wimAhRGt e Aunrs M al VRt SR IR R
. T (he e e aee 5811 8o BeP oo Cnnn vt . RIS

e

A N

Figura 33. Invitacion de Mailchimp

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacién



3.5.2 Péagina Web
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Enlace de llamado a la accion (CTA), CALMA cuenta con un apartado incentivando a la

donacién, sin embargo, no es un enlace directo, para que el futuro donante realice su aporte.

Cuadro 32. Estrategia de Landing Page

Objetivo

Crear Landing page o pagina de aterrizaje y dirija al usuario al contenido de interés para
recaudar fondos a través del sitio web de CALMA

Estrategia

E6. Creacidn de Landing page para recaudacion de fondos en sitio web

realizara automatico.

Descripcion: Crear contenido atractivo para Landing page permanente que influya a donar en
sitio web a través de la suscripcion en correo electronico y facilitar los medios para realizar la
donacion a través de la cuenta de PayPal ingresando la tarjeta de crédito o debito, el recargo se

Tactica: Interaccion con el usuario del sitio web para motivarlo a donar

"10.00

uUsD

\ CALMA DE EL SALVADDOR
ancelar una dor

¢Tiene una cuenta Payral? (IREETIEEy

Denar con una tarjeta de crédito

osra2

San Ssivader

Comparta su direccion postal con CALMA de EI
Salvador para gue puedan acusar recibo de su

Donar a Centro de Apoyo de Lactancia Materna

Calma

Ceniro de Apovode
i Yoreg by Mapherngy

Bebé Lactante, Bebé Sano

Recibiras articulos como influye la lactancia materna, en el desarrollo del
bebé, conoce su impartancia y beneficios

Emad Addres

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion
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3.5.3 Facebook

Facebook es la red social con millones de usuarios, esto permite alcanzar a mas personas a
través de post que los motiven a participar comprando sus entradas a los eventos, a donar e
interactuar en fanpage, se considera que publicar al mediodia y en la noche se podra llegar al

segmento de personas con poder adquisitivo.

Cuadro 33. Estrategia de Voluntariado

Objetivo

Disenar estrategias de promocion que comuniquen e impulsen al publico meta a donar fondos

Estrategia

E3.Voluntariado en campafa "Pro CALMA, jYo dono!

Descripcion: Los jovenes que realicen sus horas sociales participaran como voluntarios en el
programa de recaudacion de fondos, a través de la venta de promocionales de camisetas,
pulseras, Squeeze, en las plazas publicas y centros comerciales a los peatones y conductores, la
campafia se desarrollard desde enero hasta diciembre.

Téactica: Horas sociales

Sugerencias:

Aprovecha esta oportunidad para hacer tus

e Impresion del logo de CALMA en la horas sociales
camisetas

e Difundirlo en las principales redes
sociales
e Realizar convocatorias para realizar

servicio social en institutos, colegios
y universidades - W. )
- . - 7] »s )
o V|S|tz’ir_plazas con mayor afluencia N ’ «
de trafico de personas para

. . iYo Dono!
Incrementar presencia de Marca

o Tomar selfies con las personas que

Vountario |

. . : ® \
adquieren promocionales y subirlos oa
en las diferentes redes bajo el Calma
hashtag #Yodono
o Crear contenido de las personas 0 CentrodeApoyode (@Y - ) sy ()] caimseislvador
beneficiadas con la recaudacion de edancaliatems: .
fondos

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion




Cuadro 34. Estrategia Congreso en semana de Lactancia
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Objetivo

Disefiar estrategias de promocién que comuniquen e impulsen al publico meta a donar

fondos

Estrategia

E4. Campana de recaudacion de fondos "Pro CALMA, jYo dono!

Descripcion: EI congreso a realizarse en CIFCO contard con la participacion de
ponentes impartiendo temas de interés y relacionados a la salud y cuidado al bebg, la
venta de boletos serd el dia del evento en CIFCO, se contar4 con el stand de

activaciones de marcas por parte de los patrocinadores.

Nombre de Tactica: Congreso en el marco de la semana de la lactancia materna en

CIFCO

Sugerencia:

e Clasificar opciones de
patrocinios segun el aporte
brindado Diamante, Platino, Oro

e« La convocatoria se realizara
durante los meses de Julio e
inicios de agosto

e Llegar al sector empresarial a
traves de e-mail marketing y
carta formales

e Brindarle un reconocimiento a
los patrocinadores

e Incrementar a través de stand su
marca el dia del evento

e Vender promocionales durante
el dia del evento

e Tocar temas de interés dentro
del entorno de la salud
respaldado por la institucion

« Contar con la participacion de
ponentes y especialistas en el
area

3“?‘.‘

= i ." ﬂ,",{)l,ﬂ‘,? ..

ASISTE A NUESTRO PRIMER CONGRESO A BENEFICIO DE

CALMA EN AGOSTO 2019

Gcemm ‘?e Apoyo de @CALMASV @ calmaelsalvador
Lactancia Materna

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion



Cuadro 35. Estrategia rifa de Vehiculo
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Objetivo

Disefar estrategias de promocion que comuniquen e impulsen al publico meta a donar fondos

Estrategia

E4. Campafa de recaudacion de fondos "Pro CALMA, jYo dono!

Descripcion: Se van a elaborar talonarios que tengan un total de 3,000 boletos numerados,
tendran los datos de los participantes, cada boleto se van a vender con un valor de $5.00 a los
visitantes en centros comerciales Galerias, Metrocentro, Multiplaza, Gran Via, para realizar
la venta de boletos se necesitara el apoyo de voluntariados, bachilleres y universitarios
quienes se encuentren en su proceso de horas sociales para realizar la venta de tickets

Nombre de Tactica: Rifa Benéfica de Toyota Agya 2019

Sugerencia:

e Negociar con Excel automotriz el
precio del vehiculo

e Realizar campafias en los medios
sociales, ATLy BTL

e Agregar al pie de la publicacion los
principales patrocinadores para
apoyar el evento

e Brindar a la agencia publicidad
gratuita en los medios digitales e
impresion

e Cumplir los requisitos legales que
solicita la ordenanza reguladora de
la actividad de rifas, sorteos y
actividades similares, en la alcaldia
municipales del Estado en el
municipio de San Salvador

7y
Al
FOYO!

Fecha del sorteo: Agosto 2019

0 Centro de Apoyo de
lactancia Materna

Calma

MOVILIZATE
CON CALMA

Participa en

la rifa de un

Toyota Agya
2019

TICKETS A LA VENTA EN
GALERIAS,
METROCENTRO,
MUI.TIPI.AZA Y LA GRAN

DONACION
$5.00

@CALMASV ' toil calmaelsalvador

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion




Cuadro 36. Rifa de boleto a Paris
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Obijetivo

Diversificar estrategias de marketing digital (SEO, SEM, email marketing, social media 'y
contenidos) para incentivar al patrocinio y/o donacién al programa de recaudacion de fondos

Estrategia

ES5. Incrementar los seguidores en Facebook

Descripcion: Los usuarios crearan contenido que motive a seguir a CALMA vy al patrocinador
en redes sociales cada usuario compartira su post y el que obtenga mas likes gana un viaje para
Paris, Francia, la rifa se realizara en agosto que representa el mes la lactancia materna

Nombre de Tactica: Porque viajar es vivir...

Sugerencia:

o Gestionar patrocinio con agencias de

viajes del pais y aerolineas y brindar PARTICIPA EN LA RIFA DE DOS
a cambio publicidad gratuita. BOLETOS CON DESTINO A

e Investigar politicas, restricciones y

legalidades del pais a viajar PARIS

e Crear conexiones con Airbnb para
economizar el costo de estadia en
hoteles

o Estar pendiente de promociones y
vuelos econdmicos hacia distintos
paises, como segunda opcion y
aprovechar la temporada del
mercado para promoverlo

e Hacer hincapié en los ganadores
deben de tener sus documentos en
regla

PORQUE VIAJAR ES VIVIR...

SIGUENOS Y ENTERATE EN
NUESTRAS REDES SOCIALES

Centro de Apoyo de
lactancia Materna , &
@CALMASV

I@) calmaelsalvador

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacién
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Cuadro 37. Rifa de boleto a La Habana

Obijetivo

Diversificar estrategias de marketing digital (SEO, SEM, email marketing, social media 'y
contenidos) para incentivar al patrocinio y/o donacion al programa de recaudacion de
fondos

Estrategia

ES5. Incrementar los seguidores en Facebook

Descripcion: Los usuarios crearan contenido que motive a seguir a CALMA vy al
patrocinador en redes sociales cada usuario compartira su post y el que obtenga mas likes
gana un viaje para Paris, Francia, la rifa se realizara en agosto que representa el mes la
lactancia materna

Nombre de Tactica: Porque viajar es vivir...

Sugerencias:

o Gestionar patrocinio con agencias
de viajes del pais y aerolineas y |
brindar a cambio publicidad |§
gratuita.

« Investigar politicas, restricciones y
legalidades del pais a viajar

o Crear conexiones con Airbnb para |
economizar el costo de estadia en |§
hoteles

o Estar pendiente de promociones y S
vuelos econémicos hacia distintos

, tintos | LA HABAN
paises, como segunda opcion y |

aprovechar la temporada del SIGUENOS EN NUESTRAS REDES SOCIALES
mercado para promoverlo

. ., Centro de Apoyo de
» Hacer hincapié en los ganadores 0 Lactancia Matemia ®@CALMASV l@l calmaelsalvador
deben de tener sus documentos en
regla

Calma

PORQUE VIAJAR ES VIVIR...

PARTICIPA EN LA RIFA DE DOS
BOLETOS CON DESTINO A

—— —

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion
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Cuadro 38. Rifa de cambio de Look

Objetivo

Diversificar estrategias de marketing digital (SEO, SEM, email marketing, social media y
contenidos) para incentivar al patrocinio y/o donacién al programa de recaudacion de fondos

Estrategia

ES5. Incrementar los seguidores en Facebook

Descripcion: Rifa de certificados para 2 cambios de look, en Facebook, la dindmica consistira
en compartir el contenido de CALMA, la publicacién que contenga mas likes sera favorecida,
se desarrollard tres veces al afio en el mes de Abril, Agosto, diciembre, la ganadora obtendra
un certificado de regalo valorado en $100.00 podra cambiarlo en los salones de belleza de
mayor prestigio en el pais.

Nombre de Tactica: Mama abnegada debe ser halagada

Sugerencias:

e Gestionar patrocinio con

salones de belleza de |EuiElER publicacion
¢Por qué es importante

rbnaygr presngiobl_ id ?j/ la lactancia materna?
rinaar pupliciaa v %
gratuita en los medios Participa en la

sociales. rifa de 3

o Crear | clonteniqlo certificados de > (

generado por el usuario C
indicando ¢Por qué es regalo valorados 1
importante la lactancia |22 LLSINY, v
materna como principal &
fuente de alimentacion ...\ Calma
para el bebé? Eomcie Voter

. Publicar imagen de Ias Busca las bases del sorteo en:
ganadoras mostrando el
“antes” y “después” con f
la frase maméa abnegada
debe ser halagada ¥ acamasy

o Compartir la experiencia ety
de las ganadoras a través
de un storytelling breve
de su vida de trabajo y el
esfuerzo  por  sacar
adelantes a sus hijos

Centro de Apoyo de
lactancia Materna

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion
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3.5.4 Instagram

Gracias a su impacto a través de sus imagenes, se van a promocionar los siguientes eventos:

Cuadro 39. Evento CALMA BIKE

Objetivo

Disefiar estrategias de promocién que comuniquen e impulsen al publico meta a donar fondos

Estrategia

E4. Campana de recaudacion de fondos "Pro CALMA, jYo dono!

Descripcion: Carrera en bicicleta con premiacion a los 3 primeros lugares con salida en ciclo
via del Blvd. Constitucién y meta en parque Bicentenario, venta de paquete de inscripcion en
Bike Center en col. Escaldn, el costo de inscripcion sera de $20.00, el ganador concluira con la
frase “Soy campeon porque mi mamé me dio leche materna”

Nombre de Tactica: La lactancia materna te hace campedn-competencia CALMA BIKE

Sugerencias: LA LACTANCIA MATERNA

TE HACE CAMPEON

COMPETENCIA

o Gestionar permisos con la
Alcaldia Municipal de
San Salvador y Santa
Tecla, para la apertura de
ciclo via

e Solicitar presencia de los
agentes de PNC durante
el desarrollo del evento

e« Los acompafiantes que

suban fotografias del
evento y obtenga mayor
interaccion  se  hara
ganador de dos
promocionales

e Realizar el evento en
fechas recientes de pago

Punto de partida: Ciclovia,
Constitucion, meta parque Bicentario
Inscripcion $20.00

@
Centro de Apoyo
.'Q de lactancia

Materna

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

@CALMASV @ calmaelsalvador
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e Primer concierto a Beneficio de CALMA
En esta estrategia se propone el primer concierto de la orquesta Platinum y tener a la venta
boletos en Lataquilla.net, Todoticket.com, a beneficio del centro de apoyo de lactancia

materna, se desarrollard en el mes de mayo para homenajear a las madres.

Cuadro 40. Evento concierto de sinfonica

Objetivo

Disefiar estrategias de promocion que comuniquen e impulsen al pablico meta a donar fondos

Estrategia

E4. Campana de recaudacién de fondos "Pro CALMA, jYo dono!

Descripcion: Presentar el primer concierto de la orquesta Platinum y tener a la venta boletos en
lataquilla.net, Todoticket, a beneficio del centro de apoyo de lactancia materna, se desarrollara
en el mes de mayo para homenajear a las madres

Nombre de Tactica: Revive tu pasado con CALMA

Sugerencias:

/4

o Cotizar salones de CIFCO, y QJJJJJ/JJJ////J/J// Concierto a beneficio de
hoteles de prestigio para la QWLJSS}"FEJ
realizacion del evento E .

o Realizar publicidad en los
medios sociales, BTL y ATL
en las zonas de mayor
afluencia de personas

e Antes de iniciar el concierto
presentar logros y resultados
de  quienes han  sido
beneficiados con los
programas de CALMA

« Iniciar el concierto puntual

19 de Mayo 2019, Hora 07:00 pm. Donacién $10.00

e Realizar los tramites con el Boletos a la venta en lataquilla.net y TodoTicket
- . -z Visitanos en www.calma.org.sv Tel: 2298- 6755 | 2298- 6346
ministerio de gobt_arnacmn y n P pp— e =
desarr0| IO terrltorlal en Ia Lactancia Materna ’ U calmaelsalvador

direccion  de espectaculos,
radio y television

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion
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Cuadro 41. Evento festival dia del nifio

Objetivo

Disefar estrategias de promocidn que comuniquen e impulsen al publico meta a donar fondos

Estrategia

E4. Campana de recaudacion de fondos "Pro CALMA, jYo dono!

Descripcion: Activar la marca el dia del evento gracias al patrocinio de la alcaldia de San Salvador,
el cobro de la entrada serd $1.00 por persona, el evento familiar se realizard el primer fin de
semana de octubre en el parque Cuscatlan.

Nombre de Tactica: Festival del dia del nifio

Sugerencias:

e (Gestionar permisos con
Alcaldia de San Salvador y

otorgarle las palabras de O FESTIVAL DEL DiA DEL NINO
apertura P

e Brindar publicidad gratuita a \ PARQUE CUSCATLAN
las marcas patrocinadoras

e Durante el dia del evento tener
a la venta articulos
promocionales

e Brindar seguridad para el
desarrollo del evento vy
mantener un area de enfermeria

e Realizar shows artisticos con
payasos, quiebre de pifatas,
concursos, venta de alimentos y
bebidas, atracciones mecanicas,
y tener a la disposicion coches
para bebés y sillas de ruedas.

e Brindar transporte gratuito por
parte de la alcaldia para el
traslado

" Patrocina Alcaldia de 0 Centro de Apoyo de |@lca]maelsa|vador

Lactancia Materna Q @CALMASY

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion
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Cuadro 42. Evento car show

Objetivo

Disefiar estrategias de promocién que comuniquen e impulsen al pablico meta a donar fondos

Estrategia

E4. Campafa de recaudacion de fondos "Pro CALMA, jYo dono!

Descripcion: Se presentara los vehiculos modificados y deportivos en el parqueo del centro de
ferias y convenciones (CIFCO) la compra del paquete consistira en la adquisicion del namero,
gorra, banderin para el participante el dia del evento los boletos al publico en general se tendran
a la venta en taquilla.net o en todo ticket

Nombre de Tactica: Car Show

Sugerencias:

e Gestionar permisos con la MODIFICADOS VRS DEPORTIVOS

Alcaldia de San Salvador

. L ®
e Realizar invitacion a los .4
participantes  que  tengan =
vehiculos  modificados vy A
1

deportivos

e Vender promocionales el dia
del evento L »

e Los participantes compartiran & Y - ‘ _—
su contenido en Instagram i o, ¢ ""'.:\_c/ 4
durante la exposicion del . %%ﬁ—r’ Y
eve_nt_o. ) Asiste al parqueo de CIFCO, a beneficio del Centro de

e Solicitar p'resenua del cuerpo Apoyo de Lactancia Materna, Entrada $3.00
de seguridad de agentes
metl’opolitanos de San cemto .deApoyode ‘@CALMASV @ calmaelsalvador

lactancia Materna

Salvador o de la PNC para el
desarrollo del evento

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion
3.5.5 YouTube

Es una de las redes sociales que generan mayor interes por el contenido que se difunde en ella,
muchas veces se convierte en viral con millones de reproducciones alrededor del mundo,

creadora de tendencias gracias a sus formatos de video.
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Cuadro 43. Estrategias para YouTube

Obijetivo

Sugerir propuestas de contenido en YouTube para incrementar suscriptores

3 YouTube centro de apoyo de lactancia materna ']

M  Inicio

b Tendencias . any
Linea de consejeria en
&  suscripciones lactancia materna.
Tel. 2298-4311

BIBLIOTECA

) Historlal .
CALMA TV
©  Vermastarde 1scr
“alma
=, Videos que te gu :
PAGINA PRINCIPAL VIDEC A REPRODUCCION

SUSCRIPCIONES
Videos subidos  REPRODUCIR TODO
%%, CALMATV

Estrategia

E7.Videos en Masthead para dispositivos moviles

Descripcion: Este bloque de anuncios aparece en la pagina principal de YouTube para dispositivos
moviles y tablets, compatible para Android y iOS, muestra el icono del canal y se puede agregar URL
para llamado a la accion

E8. Bumpers publicitarios

Descripcion: Formato de video breve que permite llegar a mas personas mientras comienza el video
gue seleccionado, con mensaje corto y facil de recordar, es el mas utilizado por ser econémico porque
se paga a partir de la de la reproduccién 1,000

Nombre de la tactica: Videos y anuncios para que destaque el canal

Sugerencia de palabras claves: | Sugerencia de temas para videos: | Sugerencia  de contenido
e Lactancia

. . compartido:
e Cuidados e Tutoriales sobre lactancia P
e Bebes y maternidad
e CALMA o Tipsyt_rucos sobrg e Bumpers de las
e Mamas Iactanua_y m_aternldad campafias de
* Leche materna *  Desmentir mitos sobre recaudacion de fondos
e Nutricion lactancia y maternidad en «  Bumpers sobre los
general

eventos y actividades
e amanera correcta e creadas por CALMA
incorrecta de lactancia 'y e Videos de las

Ir??)termdad en g(;en;ral conferencias, congresos
¢ LIDros recomenaacdos y ponencias a las que

sobre lactancia y invitan a CALMA
maternidad en general

e Preguntas frecuentes sobre
lactancia y maternidad en
general

e Entrevistas a
personalidades

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacién
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3.5.6 WhatsApp

Se sugiere WhatsApp Corporativo porque no tiene costo crear la cuenta, se pueden adjuntar
documentos, archivos, audios, video-llamadas, imagenes, ubicaciones y videos, resulta
conveniente porque es comunicacion instantanea y de fécil acceso sobre todo en dispositivos

moviles.

Cuadro 44. Estrategia para WhatsApp

Objetivo

Proponer la creacion de WhatsApp Corporativo para extender las vias de comunicacion y alcanzar a mas
personas.

Estrategia

E9. Extension de canal de comunicacion para el pablico meta

Descripcién: Para mantener contacto directo, personalizado y contribuyendo a ampliar la base de datos
para enviar posteriormente publicidad alusiva a las campafias de recaudacion de fondos y noticias que
involucren a CALMA

Nombre de Tacticas;: CALMA-Consultas

- > X000 83%m10:03
Sugerencias:
< Ajustes

e Logo de CALMA como foto de perfil ®
e Identificarlo como CALMA-Consultas [\.\ Bl Gl W
e Estados afines a ONG ama
e Direccidn de correo electrénico -

. ., .. R #%  Ajustes de empresa
e Direccion de sitio web y perfiles
e Mensajes de ausencia f Cuenta
¢ Mensaje de bienvenida
e Respuestas rapidas - e
e Copia de seguridad _

. . . . . A Notificaciones

e Contenido multimedia: audios, videos o fotos
e Horarios de atencion O Dstos y aimacenamisnio

s Contactos

© Ayuda

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacién
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Es la oportunidad de interactuar con profesionales y empresas, resultando factible crear un

perfil en la red social porque ser de alto trafico en la web permitiendo entablar relaciones

publicas y resaltando la marca de CALMA.

Cuadro 45. Estrategia para Linkedin

Objetivo

Proponer estrategias de relaciones pulblicas con empresas, instituciones gubernamentales y personas del
medio artistico para el patrocinio de actividades que se llevaran a cabo en el programa de recaudacion de

fondos

Estrategia

E10. Networking de CALMA

Descripcion: Construccion de red de contactos para generar oportunidades de relacionar a la organizacion

con donantes y patrocinadores

Nombre de Técticas: Resaltando la marca de CALMA entre los usuarios

Sugerencias:

e Participar en grupos

e Conversaciones interactivas con
profesionales

e Optimizar la cuenta para el SEO

e Programacidn de publicaciones

e Conocer a profesionales del sector para
intercambiar opiniones

e Presentar proyectos

e Buscar proveedores de servicios/productos

e Demostrar la experiencia en el area de
lactancia materna

e Entablar contactos con personas a las que no

se pueden acceder por otros medios

Linked [}

Aprovecha al maximo tu vida profesional

Nombre de pila

CALMA

Apellido

Contrasefia (6 0 mas caracteres)

Usted acepta el Acuerdo de usuario , la Politica de privacidad y
la Politica de cookies de Linkedin .

De acuerdo y Unete

n

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion




136

3.6 ESTRATEGIAS PARA MEDIOS ATL

Son estrategias enfocadas en la optimizacion de eventos Yy actividades con difusion visual de
forma masiva para alcanzar a un mayor nimero de personas y lograr la meta de recaudacion

de fondos por medio del proyecto “Pro CALMA, ;Yo dono!”.

3.6.1 Radio

Estrategia de difusion de cufias radiales por cada evento que realizara CALMA invitando a la

poblacion salvadorefia a participar.

Esta estrategia permitird:

e Incrementar el posicionamiento de marca con la transmision del mensaje todos los

dias y a la misma hora.

e Lograr cobertura nacional a través del mensaje.

e Entrevista de temas que despierten el interés en concientizacion de lactancia materna.

e Llegar todos los dias al que esta en sintonia a través de las emisoras afiliadas en todo
el pais.

Promocién de Calma como centro activo en El Salvador y ademas de cufias radiales
publicitando los eventos que mensualmente se estaran llevando a cabo para recaudar fondos
para el programa jYo dono! que en 3 afios debe recaudar $180,000.00, se sugiere contratar el
servicio en Radio ABC porque el precio es mas conveniente en comparacion de otras

radioemisoras que se presenta en anexo N° 13.
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Cuadro 46. Propuesta de pauta radial

Promocionando a Calma a nivel nacional

Fondo Mdsica instrumental agradable e interactiva que acompafie el
dialogo

voz 1 Todos somos piezas clave en la labor de apoyar la lactancia
materna.

voz 2 CALMA promueve bajo el enfoque de derechos , la cultura de

lactar y la seguridad alimentaria nutricional para el desarrollo
integral de la nifiez ,adolescencia, mujer ,familia y sociedad
salvadorefia.

Queremos seguir trabajando para que la lactancia materna siga
siendo parte de nuestra cultura.
jForma parte de la lactancia, inférmate somos Calma!

Voz 1 Visitanos estamos en Final 67 Avenida Sur, Pasaje "A" No 3,

Colonia Roma, San Salvador, El Salvador, Centroamérica

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

3.6.2 Periddicos

Se publicaran los eventos o actividades a realizar beneficio de Calma identificando la seccién
Optima de cada periddico, con el propésito de llegar al segmento de interés y que se motiven a
participar o formar parte de ello. Se sugiere publicacion de Cintillo de 4’ en la seccion de
cultura, espectaculos, deportes y entretenimiento, segin el evento a promocionar en este

medio impreso.
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Periddicos de mayor circulacion en El Salvador

e El Diario de Hoy
e La Prensa Gréfica, ver anexo N°12 de cotizacion.

Foérmula 1

Figura 34. Ejemplo de publicacion en prensa
Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacién, con imagen de ejemplar tomado de Laprensagrafica.com

3.7 ESTRATEGIAS PARA MEDIOS BTL

Por ser medios no convencionales, pero que generan impacto por su tamafio y ubicacion
especifica, logra captar la atencion por unos segundos de quien la observa y la finalidad de

incorporarlos al proyecto es para atraer al publico meta.
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3.7.1 Mupis

Ubicacion de Mupis en diferentes puntos de San Salvador con mayor afluencia de personas
para promocionar a Calma como marca y sus eventos y actividades en los que tendra

presencia.

AN RN

Figura 35. Mupi de promocidn para sorteo de cambio de look
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

?//j/[jrj./ﬂ/ljjj Conuertoubeueﬁuode
L OrfUssty

10deMayo 2019, Hora 700 pr. Donacién 1000

Boletos a L veata en taquill.net y TodoTicket
Vit wwnsnn k290755 25

(emnkmyak 0
Leconi Natema y Qg aimaelalvodar

Figura 36. Mupi de concierto a beneficio de CALMA
Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion
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3.7.2 Vallas
Publicidad en vallas publicitarias iluminadas, de los eventos que seran realizados para todo
publico, con el objetivo de realizar la invitacion con un pequefio mensaje en carreteras, centros

deportivos, via publica.

MODIFICADOS VRS DEPORTIVOS

= canR SHOW

FESTIVAL DEL DiA DEL NIRO

PARQUE CUSCATLAN

' Figura 37. Ejemplos para vallas

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

3.8 PLAN DE ACCION

Se ha estructurado con la finalidad de tener el panorama a seguir para el cumplimiento de los

objetivos del plan de Marketing digital enfocado a la recaudacion de fondos.



Cuadro 47. Plan de Accién
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Desarrollar
estrategias que
contribuyan a la
sostenibilidad del
programa ‘“Pro
CALMA, iYo
dono!” por medio
de acciones con la
finalidad de obtener
los recursos
necesarios para
lograr la meta de
$180.000.00
dolares a través de
patrocinios y
donaciones en el
periodo 2019-2021

de relaciones
publicas con
empresas,
instituciones
gubernamentales y
personas del medio
artistico para el
patrocinio de
actividades que se
llevaran a cabo en el
programa de
recaudacion de

fondos

Promocién en redes
sociales, sitio web y
proporcionar material
POP. (Disefios
orientados para cada
red social y medios de
comunicacién

tradicionales)

Crear estrategias de
integracion hacia
adelante para
aumentar la cantidad
de empresas y
personas naturales
que apoyen con
patrocinios,
donaciones y
voluntariado al
programa de

recaudacion de

Gestion con empresas
que estén dispuestas a
apoyar el programa
"Pro CALMA, Yo

dono!"

Asignacion de horas
sociales para el
voluntario de
bachillerato o
universidad a cambio
de cumplir la meta

vendiendo

2019-2021

Periodo en el que se ejecutaran las acciones con fechas estipuladas con mesy al

no segun programacion eva

Administracion General Y Departamento de mercado (Community Manager)

Monto esperado por acciones a realizar
2019 $50,000.00 /2020 $60,000.00/ 2021 $70,000.00

Obijetivo General Obijetivos Acciones Periodo  Responsable  Monto
Especificos
Posicionar el tema de —
concientizacion Actualizaciones ?
sobre la lactancia constantes en pagina %
materna que web y redes sociales de §
promueve CALMA  contenidos. g
Proponer estrategias §




fondos

Diversificar
estrategias de
marketing digital
(SEO, SEM, emalil
marketing, social
media y contenidos)
para incentivar al
patrocinio y/o
donacidn al
programa de
recaudacion de
fondos y la creacion

de Landing page.

promocionales y
participacion en
actividades de
CALMA.

Promocién y ventas de
boletos, invitaciones y
rifas para recaudar
fondos directos
Activacion de
actividades por medio
de publicidad en redes
sociales y creando
contenido que incite a
buscar el enlace de la
pagina web y motive
seguir a CALMA
Contenido atractivo
para landing que
influya y seduzca al
usuario brindar
informacidn e

incentivarlo a donar.

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

3.9 PLAN DE MEDIOS

Se elaboran los planes de medios para visualizar el escenario sobre la inversién en publicidad

por diversas vias para atraer al pablico meta en los afios 2019,2020 y 2021.

3.9.1 Afio 2019
A continuacion se presenta el plan de medios para el primer afio del proyecto de recaudacion

de fondos.
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Tabla 20. Plan de Medios 2019

Pais: El Salvador
‘ Periodo: 01/Ene/2019 - 31/Dic/2019
.\ Cliente: Centro de Apoyo de Lactancia Materna
Producto: Campafia "Pro CALMA, Yo dono™

C G I m o Tamafio: De acuerdo al tipo

Costo Costo
Categoria Proveedor Tamafio  Ubicacion  Color Tarifa Frecuencia mensual/ Anual/12
30dias meses
Anuncio
Medios Facebook en
digitales Ads Zicuon $1.00 Diario $30.00 $360.00
noticias
Medios Google " You L
digitales Ads Bumpers | 30 Tube $10.00 Diario $300.00 $3,600.00
. I 600x800 | correo
g/ileﬁ;c;zs Mailchim E-mailing | px < electréni Ecl)jllc!r Free Mes $- $-
g P 250kB | co
1
Dutriz 6 col x Deportes Full publicacion
ATL Hermanos | Cintillo 3n {mterlor color $1,098.36 a[mesen $1,08.36 $6,590.16
-LPG impar vispera del
evento
5 . 151
Grupo Cudia " Radio .
ATL Samix radiial 30 ABC $7.50 anuncios en | ¢ 135 5 $13,590.00
el mes
BTL r“b"mo"' Mupi i?gx Se”e”w Egl'c')r $180.00 | Mensuali25 | ¢, oo | $54,000.00
) unidades T
Viva 9.000 x Boulevar | Full
BTL Outdoor Valla 7.000 d Merliot | color $1,350.00 Mensual $1,350.00 $16,200.00
$94,340.16
Sub total
Impuesto $12,264.22
Gran total $106,604.38

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

Notas: Publicacion en prensa solo en seccion deportes para el evento Calma Bike, Car Show,

festival del nifio, concierto, congreso y rifa de vehiculo (son 6 grandes eventos).
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3.9.2 Aifio 2020
Tabla 21. Plan de medios 2020

Pais: El Salvador
Periodo: 01/Ene/2020 - 31/Dic/2020
Cliente: Centro de Apoyo de Lactancia Materna

Producto: Campafia "Pro CALMA, Yo dono™

C d | mMa Tamafio: De acuerdo al tipo

Costo Costo
Categoria ~ Proveedor Tipo Tamafio  Ubicacion  Color Tarifa  Frecuencia mensual/3 | Anual/12
Odias meses
Medios Anuncio en
digi Facebook Ads | seccion de $2.00 Diario $60.00 $720.00
igitales -
noticias
Medios " .
digitales Google Ads Bumpers 30 YouTube $10.00 Diario $300.00 $3,600.00
. 600x800
Medios - - correo Full
digitales Mailchimp E-mailing px < electrénico color Free Mes $- $-
250kB
1 publicacion
Dutriz Deportes/int | Full al mes en
ATL Hermanos- Cintillo 6 col x 3" erigr impar color $1,153. | vispera del $1,153.28 $6,919.68
LPG P 28 evento (6 en
el afo)
ATL Grupo Samix | Cufiaradial | 30" Radio ABC $8.25 ef’ellar:]‘ggc'os $1,245.75 | $14,949.00
. . . 1.20 x - Full Mensual/25
BTL Publimovil Mupi 175 Genéricos color $180.00 | unidades $4,500.00 $54,000.00
$80,188.68
Sub total
Impuesto | $10,424.53
Gran total
$90,613.21

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

Notas: Incremento del 5% en medios ATL, se duplica la inversion en Facebook, se mantienen
los 6 grandes eventos, se toma la decisién de no arrendar la valla publicitar para amortiguar el

incremento.
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3.9.3 Ano 2021
Tabla 22. Plan de medios 2021

‘ Pais: El Salvador
Periodo: 01/Ene/2021 - 31/Dic/2021
\ Cliente: Centro de Apoyo de Lactancia Materna
Producto: Campafia "Pro CALMA, Yo dono"

C O l m CI Tamafio: De acuerdo al tipo

Costo Costo
Categoria Proveedor Tamafio  Ubicacion Color | Tarifa Frecuencia  mensual/3  Anual/12
Odias meses
Anuncio
. en
Medios Facebook i -
digitales Ads chmon $3.00 Diario $90.00 $1,080.00
noticias
Medios | " -
digitales Google Ads Bumpers | 30 YouTube $10.00 Diario $300.00 $3,600.00
. 600x800
t’:\i/iI eidt;?Zs Mailchimp E{ailin px < g?eréfr%nico EgIIcI)r Free Mes & $
g 9 | 250kB
1
Dutriz L Deportes/inte | Full glull:::eza:r:on
ATL Hermanos- Cintillo 6col x3" | ~-". $1,153. . $1,153.28 $6,919.68
rior impar color vispera del
LPG 28
evento (6 en
el afio)
Cufa 151
ATL Grupo Samix radial 30" Radio ABC $8.25 anuncios en $1,245.75 $14,949.00
el mes
. . . 1.20 x . Full Mensual/25
BTL Publimovil Mupi 175 Genéricos color $180.00 | unidades $4,500.00 $54,000.00
$80,548.68
Sub total
Impuesto | $10,471.33
Gran total
$91,020.01

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

Notas: Se triplica la inversion en Facebook, se mantienen los 6 grandes eventos, se mantienen

los precios en los otros medios por convenio de renovacion de contrato.
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3.10 PROYECCIONES
Basado en los activos digitales que dispone CALMA se estima un crecimiento del 4% en cada
una de las redes sociales y el 2% de conversion y el aporte econémico que se espera recaudar

durante el periodo 2019-2021

3.10.1 Ao 2019

Tabla 23. Proyeccién 2019

Proyeccion 3671 3818 3971 4129 4295 4466 4645 4831 5024 5225 5434 5651 55160
Facebook

Conversion 73 76 79 83 86 89 93 97 100 104 109 113 1103

Proyeccion 586 609 634 659 686 713 741 771 802 834 867 902 8805
Twitter

Conversion 12 12 13 13 14 14 15 15 16 17 17 18 176

Proyeccion 184 191 199 207 215 224 233 242 252 262 272 283 2765
Instagram

Conversion 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 6 55

Proyeccion 72 75 78 81 84 88 91 95 99 102 107 111 1082
YouTube

Conversion 1 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 22
Total proyectado 4513 4694 4881 5077 5280 5491 5710 5939 6176 6423 6680 6948 67811
Total Conversion 90 94 98 102 106 110 114 119 124 128 134 139 1356
Proyeccién pesimista $90 $94 $98 $102 $106 $110 $114 $119 $124 $128 $134 $139 $1,356
Proyeccién optimista $1,085 $1,877 | $1,953 | $2,031 | $2,112 | $2,196 | $2,284 | $2,376 | $2,471 | $2,569 | $2,672 | $2,779 | $27,125

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

Para el afio 2019 se proyecta una tasa de crecimiento del 4% en las siguientes redes sociales
Facebook, Twitter, Instagram, y YouTube, con una tasa de conversion del 2% en cada una de
ellas, al momento de calcular la proyeccion pesimista se tomé como pardmetro la recaudacion

minima de fondos $1.00 mientras que para la proyeccion optimista se considerd un rango
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intermedio de $20.00, visualizandolo en un escenario realista para poder lograr con mayor

probabilidad la meta estimada.

3.10.2 Aiio 2020

Tabla 24. Proyeccion 2020

book Proyeccion 5877 6112 6357 6611 6876 7151 7437 7734 8044 8365 8700 9048 88313
Faceboo

Conversion 118 122 127 132 138 143 149 155 161 167 174 181 1766
Twitt Proyecciéon | 938 976 1015 1055 1098 1141 1187 1235 1284 1335 1389 1444 14097
witter

Conversion | 19 20 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 282

Proyeccién 295 306 319 331 345 358 373 388 403 419 436 454 4426
Instagram

Conversion | 6 6 6 7 7 7 7 8 8 8 9 9 89

Proyecciéon | 115 120 125 130 135 140 146 152 158 164 171 177 1732
YouTube

Conversion | 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 35
Total proyectado 7225 7514 7815 8128 8453 8791 9143 9508 9889 10284 10695 11123 108568
Total Conversién 145 150 156 163 169 176 183 190 198 206 214 222 2171
Proyeccién pesimista $145 $150 $156 $163 $169 $176 $183 $190 $198 $206 $214 $222 $2,171
Proyeccién optimista $2,890 $3,006 $3,126 | $3,251 | $3,381 | $3,516 | $3,657 | $3,803 | $3,955 | $4,114 | $4,278 | $4,449 | $43,427

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacién

Para el afio 2020 se proyecta una tasa de crecimiento del 4% en las siguientes redes sociales

Facebook, Twitter, Instagram, y YouTube, con una tasa de conversion del 2% en cada una de

ellas, al momento de calcular la proyeccion pesimista se tomé como pardmetro la recaudacion

minima de fondos $1.00 mientras que para la proyeccion optimista se consideré un rango

intermedio de $20.00, visualizandolo en un escenario realista para poder lograr con mayor

probabilidad la meta estimada.



3.10.3 Ao 2021

Tabla 25. Proyeccion 2021
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Proyecciéon | 9410 9786 10178 | 10585 | 11008 | 11449 | 11907 | 12383 | 12878 | 13393 | 13929 | 14486 | 141391
Facebook

Conversién | 188 196 204 212 220 229 238 248 258 268 279 290 2828

Proyeccion 1502 1562 1625 1690 1757 1828 1901 1977 2056 2138 2223 2312 22570
Twitter

Conversion 30 31 32 34 35 37 38 40 41 43 44 46 451

Proyeccién | 472 491 510 531 552 574 597 621 645 671 698 726 7087
Instagram

Conversion 9 10 10 11 11 11 12 12 13 13 14 15 142

Proyeccion 185 192 200 208 216 225 234 243 253 263 273 284 2773
YouTube

Conversion | 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 6 55
Total proyectado 11568 12031 12512 | 13013 | 13533 | 14074 | 14637 | 15223 | 15832 | 16465 | 17124 | 17809 | 173821
Total Conversion 231 241 250 260 271 281 293 304 317 329 342 356 3476
Proyeccién pesimista $231 $241 $250 $260 $271 $281 $293 $304 $317 $329 $342 $356 $3,476
Proyeccién optimista $4,627 $4,812 $5,005 | $5,205 | $5413 | $5,630 | $5,855 | $6,089 | $6,333 | $6,586 | $6,849 | $7,123 | $69,529

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

Para el afio 2021 se proyecta una tasa de crecimiento del 4% en las siguientes redes sociales

Facebook, Twitter, Instagram, y YouTube, con una tasa de conversion del 2% en cada una de

ellas, al momento de calcular la proyeccion pesimista se tomé como pardmetro la recaudacion

minima de fondos $1.00 mientras que para la proyeccion optimista se considerd un rango

intermedio de $20.00, visualizandolo en un escenario realista para poder lograr con mayor

probabilidad la meta estimada
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El presupuesto disefiado a beneficio del Centro de Apoyo de Lactancia Materna CALMA, se

encuentra integrado para desarrollar distintas actividades entre ellas eventos, venta de

promocionales y rifas, estas se publicitaran a través de los medios BTL, ATL, redes sociales,

que se sugieren aplicar para incrementar el posicionamiento de la marca en el publico e

incentivar el patrocinio de las empresas, que incremente la captacion de fondos y de esta

forma contribuir a la sostenibilidad durante el periodo 2019-2021.

3.11.1 Afio 2019

Actividad

Tabla 26. Presupuesto afio 2019

Descripcion

Costo Unitario | Cantidad ‘ Costo total ‘

Pulseras full color $0.25 5000 $1,250.00
Venta d_e Camisetas de algodén con logo estampado a $3.00 1000 $3,000.00
promocionales | full color al frente
Squeeze con un logo estampado a unatinta |$2.75 2000 $5,500.00
Facebook, anuncios en seccidn de noticias $1.00 360 $360.00
g’l'geg;‘:zs E-mailing 600x800px < 250kB, Mailchimp | $0.00 0 $0.00
Google Ads, Bumpers en YouTube $10.00 300 $3,000.00
ATL Cintillo de 6 col x 3" $1,098.36 6 $6,590.16
Plan de medio ABC cufia de 30" $7.50 151 $1,132.50
Vallas publicitarias en Viva Outdoor
BTL Boulevard Merliot $1,350.00 1 $1,350.00
ML_Jpls genéricos 1.20 x 1.75($180.00 x 25 $4.500.00 12 $54.000.00
unidades mensuales)
Desayuno empresarial en hotel Sheraton
Banquetes presidente ment No 1,5y 6 $12.50 150 $1,875.00
q Cena empresarial en hotel Sheraton $21.00 150 $3.150.00
presidente mend No 32 ' U
Parqueo General CIFCO $1,190.00 1 $1,190.00
Eventos .
Salon Centroamericano $7,092.00 1 $7,092.00
. Vehiculo Hatchback AGYA 2018 Version
Rifa AGYA STD MEC $13,994.99 1 $13,994.99
TOTAL $103,484.65

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion
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3.11.2 Aiio 2020

Tabla 27. Presupuesto afio 2020

Actividad Descripcion ‘ CPStO. ‘ Cantidad ‘
Unitario

Pulseras full color $0.27 5000 $1,350.00
Venta d_e Camisetas de algodén con logo estampado a full $3.10 1000 $3,100.00
promocionales | color al frente

Squeeze con un logo estampado a una tinta $2.85 2000 $5,700.00

Facebook, anuncios en seccion de noticias $2.00 360 $720.00
Medios E-mailing 600x800px < 250kB Mailchimp $0.00 0 $0.00
digitales ' '

Google Ads, Bumpers en YouTube $10.00 300 $3,000.00

Cintillo de 6 col x 3" $1,153.28 |6 $6,919.68
ATL

Plan de medio ABC cufia de 30" $8.25 151 $1,245.75
BTL Mupis genéricos 1.20 x 1.75($180.00 x 25 $4.500.00 |12 $54.000.00

unidades mensuales)

Desayuno empresarial en hotel Sheraton

presidente ment No 1,5y 6 $12.50 150 $1.875.00
Banquetes il en hotel Sh id

Cenq empresarial en hotel Sheraton presidente $21.00 150 $3,150.00

menU No 32

Parqueo General CIFCO $1,290.00 |1 $1,290.00
Eventos

Salon Centroamericano $7,192.00 |1 $7,192.00
Rifa Vehiculo Hatchback AGY A 2018 Version AGYA $15.750.00 | 1 $15.750.00

F/IE MEC

TOTAL $105,292.43

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacién



3.11.3 Ao 2021

Tabla 28. Presupuesto afio 2021

Costo
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Actividad Descripcion .. Cantidad Costo total
Unitario
Pulseras full color $0.30 5000 $1,500.00
Venta de Camisetas de algodén con logo estampado a full color
promocionales | al frente $3.15 1000 $3,150.00
Squeeze con un logo estampado a una tinta $2.90 2000 $5,800.00
Facebook, anuncios en seccion de noticias $3.00 360 $1,080.00
g’l';ﬂ;‘:zs E-mailing 600x800px < 250kB Mailchimp $0.00 0 $0.00
Google Ads, Bumpers en YouTube $10.00 300 $3,000.00
Cintillo de 6 col x 3" $1,153.28 |6 $6,919.68
ATL
Plan de medio ABC cufia de 30" $8.25 151 $1,245.75
BTL Mupis genéricos 1.20 x 1.75 ($180.00 x 25 unidades $4.500.00 | 12 $54.000.00
mensuales) T T
Desayuno empresarial en hotel Sheraton presidente
mend No 15y 6 $12.50 150 $1,875.00
Banquetes Cena empresarial en hotel Sheraton presidente menu
P P $21.00 | 150 $3,150.00
No 32
Parqueo General CIFCO $1,390.00 |1 $1,390.00
Eventos
Salon Centroamericano $7,292.00 |1 $7,292.00
Rifa th_Il_culo Hatchback AGY A 2018 Version AGYA F/E $15,990.00 | 1 $15.990.00
TOTAL $106,392.43

Fuente: Elaboracion propia del equipo de investigacion

3.12 MECANISMOS DE MEDICION Y CONTROL

Son los indicadores claves para medir el rendimiento de camparias o estrategias que se utilicen

en los medios digitales de CALMA y se podran aplicar por medio de la herramienta Google

Analytics.
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3.12.1KPI's

Los KPI’s son esenciales para visualizar lo que se esta haciendo bien y determinar puntos de
progreso, reflejan un panorama en el tiempo de la situacion real del mismo muy importante

para lograr mejorar su competitividad y alcanzar los objetivos previstos.

Cuadro 48. Cuadro de KPI's de sitio web y redes sociales

Evaluacién y andlisis para Sitio Web y redes sociales de CALMA

Ejecutante Medios Online KPTI’s Actividad
Sesiones Indica el nimero de veces que ha
sido visitado el sitio en un periodo
determinado de tiempo
Usuarios Muestra el nimero de personas que
han visitado la web
Usurarios nuevos NUmero de usuarios que entran a la
pagina web por primera vez
Duracién media de la sesion Tiempo medio en el cual los
usuarios han visitado y permanecen
= en la pagina web
2
S 2 Porcentajes de salidas Muestra el porcentaje de visitantes y
= = su salida del sitio web
2 <
— C - - =
S k= Tasa de abandono Porcentaje de rebote, visitantes que
g s - .
£ er.1tran a Ia_ p_)aglna y no_reallzan
3 ninguna actividad en el sitio y lo
abandonaron inmediatamente.
Interacciones de la ruta de Muestra el nimero de interacciones
CONVErsién necgsarlas para”que el usuario
realice la conversion.
Tiempo medio de carga de la Promedio en segundos que tarda la
pagina pagina en cargar por completo en el
navegador
Tiempo de re direccionamiento Tiempo en que tarda en reproducirse
el re direccionamiento antes de
mostrase en la web
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Me gusta directamente para Facebook Identificando un
elemento emocional que muestra las interacciones del
usuario, los compartidos en algunas redes poseen nombres
diferentes:

Evaluacion de me gusta  Facebook:Compartir
y compartidos por Twitter:Retuit
publicaciones Linkeding:Compartir
Pinterest:Guardar
Google+:Compartir

Instagram: Me encanta

Usuarios alcanzados por  Numero de persona que han visto el contenido de una

publicacién publicacién al menos una vez.

Engagement Muestra el porcentaje de interaccion de usuario con las redes
sociales, la vinculacién real del usuario con el contenido de

la institucion.

Foérmula para las diferentes redes sociales:

Community Manager

- Engagement Facebook:
(( # Me gusta+ # compartidos+ # de cometarios )/#Usuarios

alcanzados)x100

Facebook/Twitter/Instagram/Pinterest/ YouTube

-Engagement Twitter:
((#Me gusta +# Retuits +#

Menciones ) /Usuarios alcanzados) x 100

-Engagement Instagram :

((# Me encanta+ #Comentarios)/Usuarios alcanzados) x 100
-Engagement Linkedin:
((#Recomendaciones+#

Compartidos+#Comentarios)/Usuarios alcanzados)x100

-EngagementGoogle+:
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((#+1+#Compartidos +#Comentarios)/#Usuarios

alcanzados)x100

-Engagement Pinterest:
((#Me gusta+#Guardados+#Comentarios)/Usuarios
alcanzados)x10
Determina la tasa de Clic en las publicaciones de las
CTR diferentes redes sociales
( Clic Through Rate) CTR= (Numero de clic en los Ultimos 30 dias/total de
impresiones de ese periodo)x100
Porcentaje de visitantes al sitio web, indicador del sitio web
Porcentaje de conversidn que se debe de medir para evaluar el aporte que las redes

sociales estan generando para la web.

ROI  Informa si una campafa de redes sociales es conveniente

para la institucién o empresa

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacién

3.12.2 HOJA DE RUTA

Desempefia el punto de partida a la institucion CALMA para indicar el rumbo que tomara con
el plan de marketing digital a desarrollar a traves de las estrategias tacticas y acciones con el
proposito de alcanzar los objetivos deseados con proyecciones crecientes para el periodo
2019-2021.

A continuacion en cuadro N° 49. Se presenta cual sera la hoja de ruta a tomar en el plan y el

arte se presenta en anexo N° 28.



Objetivos
Proponer
estrategias de
relaciones publicas
con empresas,
instituciones
gubernamentales y
personas del medio
artistico para el
patrocinio de
actividades que se
llevaran a cabo en
el programa de
recaudacion de
fondos

Estrategias
El. Alianzasy
convenios con
empresas,
instituciones
gubernamentales y
personas del medio
artistico para que
apoyen por medio
de la prestacion de
sus servicios, la
recaudacion de
fondos

Cuadro 49. Hoja de ruta

Etapas
Iniciando Enero
2019 a Diciembre
2021
Generando Pre
acercamiento,
Acercamiento,
Donacion,
seguimiento,
construccion
relaciones sélidas
en el transcurso de
los afios.

Se contactara al
prospecto de donante
0 patrocinador por
medio de una
secuencia ordenada
con el propdsito de
obtener una
entrevista personal
con el empresario a
través de una carta
personalizada, E-
mail o llamada
telefonica.
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Porcentajes de Clic,
Tasa de conversion,
tasa de crecimiento

Proposicién del 10%
de comisidn sobre la
venta de
promocionales para

los aliados.
Crear estrategias | E2. Branding de Iniciando a partir | Convivios Social Selling
de integracién marcas a través de de Enero de 2019 | empresariales para | Engagement,

hacia adelante para
aumentar la
cantidad de
empresas y
personas naturales
que apoyen con
patrocinios,
donaciones y
voluntariado al
programa de
recaudacion de
fondos

eventos para
recaudacion de
fondos

captar donaciones

numero de contactos
de primer nivel,
respuestas recibidas
del primer mensaje,
entrevistas
conseguidas, etc.

Publicidad a través
de las redes sociales
de la entidad y
medios de
comunicacion
masivos

Google Analytics




Disefiar estrategias
de promocion que
comuniquen e
impulsen al
publico meta a
donar fondos

E4.Voluntariado en
campafia "Pro
CALMA, iYo dono!

Febrero a Octubre
2019

continuando con la
programacion para
jovenes afio con
afo

Involucramiento de
jovenes estudiantes
de bachillerato y
universidades a
participar a realizar
sus horas sociales
como voluntarios en
el programa de
recaudacion de
fondos, publicado en
redes sociales como
Facebook
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E4. Campafia de
recaudacion de
fondos "Pro
CALMA, jYo dono!

A partir de primer
trimestre de 2019
consecutivo a 2021

Ejecucion de eventos
y actividades que
contribuiran a captar
fondos directos para
la institucion
promovidos en rede
sociales

Google Analytics

Diversificar
estrategias de
marketing digital
(SEO, SEM, email
marketing, social
media y
contenidos) para
incentivar al
patrocinio y/o
donacion al
programa de
recaudacion de
fondos

E5.Incrementar los
seguidores en
Facebook

Enero 2019 a
Diciembre 2021
Generando
publicaciones y
actualizaciones de
contenido
semanalmente

Creacion de
contenido de interés
y promocién de las
actividades que
despierten la
motivacion del
usuario a participar e
interactuar en la fan
page de Calma

Facebook Insights

Creacion de
Landing page para
recaudar fondos en
sitio web de
CALMA

E6. Creacion de
Landing page para
recaudacion de
fondos en sitio web

A partir de Enero
2019 a Diciembre
2021

Interaccion con el
usuario del sitio web
para motivarlo a
donar y convertir los
visitantes en leads

Landing Page
Analytics

Sugerir propuestas
de contenido en
YouTube para
incrementar
suscriptores

E7.Videos en
Masthead para
dispositivos moviles

E8. Bumpers
publicitarios

Videos y anuncios
para que destaque el
canal y generar
visitas

Incrementar la
interaccién y likes,
comentarios,

compartidos




Proponer la
creacion de
WhatsApp
Corporativo para
extender las vias
de comunicacién y
alcanzar a mas

E9. Extension de
canal de
comunicacion para el
publico meta

07/01/2019 - Dic
2021

Iniciando el
contacto directo y
personalizado con
Calama

CALMA-Consultas

157

personas
Proponer E10. Networking A partir de 2019 - | A través de Linkedin | Social Selling
estrategias de de CALMA 2021 y otras redes sociales | Engagement,

relaciones publicas
con empresas,
instituciones
gubernamentales y
personas del medio
artistico para el
patrocinio de
actividades que se
llevaran a cabo en
el programa de
recaudacion de
fondos

llegando a la mente
de una forma
diferente
generando interés
de posibles
prospectos
haciendo que ellos
busquen
relacionarse y
aliarse con la
institucion

ampliando la red de
contactos con
mutuos intereses
resaltando la imagen
de Calma con
profesionales y
empresas

numero de contactos
de primer nivel,
respuestas recibidas
del primer mensaje,
entrevistas
conseguidas, etc.

Fuente: Elaboracién propia del equipo de investigacién

4. GLOSARIO

Arista: Conflicto sugerido por algun tema.

Activo Digital: herramienta de valor que propicia la comunicacion directa entre una marca y

su audiencia a través de internet.

Aliciente: Aspecto positivo de algo, que sirve de estimulo y mueve a una persona a realizar

una accion o a actuar de determinada manera.

Altruismo: Servir constructivamente a los otros, para vivir una experiencia de empatia.
Sacrificio personal en beneficio de otros diligencia en procurar el bien ajeno aun a costa del

propio.
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ATL: Above The Line (Al Borde de la Linea) tiene que ver con hacer publicidad pagada a
través de medios de comunicacion masivos como radio, television o internet, periodicos,
revistas, que va mas al publico en general para dar a conocer nivel nacional o internacional

que la marca existe y quede en la mente de muchas personas.

Autoridad SEO: Es lo importante del motor de busqueda empleado y determina en gran

medida el orden en que aparecen los resultados.

Blog: Pagina web, generalmente de caracter personal, con una estructura cronoldgica que se

actualiza regularmente y que se suele dedicar a tratar un tema concreto.

Bloggers: Es una persona o un conjunto de personas que administra un sitio o red social en
internet con el objetivo de entretener, informar o vender, es quien mantiene en contacto directo

con el publico y se comunica con sus visitantes directamente.

Branding Corporativo: Consiste en la creacion de la imagen de una empresa en la mente de los

consumidores.

Briefing: es un instructivo que sirve como punto de partida para una tarea. Estos informes
sientan las bases para generar algin tipo de emprendimiento o campafa. La industria
publicitaria, las comunicaciones publicas, el sector del disefio y hasta el ambito militar

recurren al briefing

BTL: Below the Line (Bajo la Linea) consiste en emplear medios mas alternativos y
especificos, se transmite a grupos de personas mas especificos y de una manera mas creativa
y Unica, impactando a las personas de forma méas personalizada en E-mail Marketing en la
que se envien correos personalizados, tele mercadeo, mercadeo directo, ventas, campafias de

Google Adwords.

Buzz Stream: Es un software basado en la web que ayuda a los mejores comercializadores del

mundo a promocionar sus productos, servicios y contenido para crear enlaces y marca.


http://mejorconsalud.com/los-mejores-peores-aceites-cocina-salud/
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Call to Action: “Llamado a la accion” es un boton o enlace situado en el sitio que busca atraer
clientes potenciales y convertirlos en clientes finales, a través de un formulario en una pagina

de destino o landing page.

Calostro: Es un liquido secretado por las glandulas mamarias durante el embarazo y los
primeros dias después del parto, compuesto por inmunoglobulinas, agua, proteinas, grasas y

carbohidratos en un liquido seroso y amarillo.

Cartografica: Es la ciencia aplicada que se encarga de reunir, realizar y analizar medidas y
datos de regiones de la Tierra, para representarlas graficamente con diferentes dimensiones

lineales.

Cddigo fuente: es un conjunto de lineas de textocon los pasos que debe seguir

la computadora para ejecutar dicho programa.

Codigo QR: Quick Response code, (codigo de respuesta rapida), es la evolucion del cédigo de
barras. Es un mddulo para almacenar informacién en una matriz de puntos o en un codigo de
barras bidimensional. La matriz se lee en el dispositivo movil por un lector especifico (lector
de QR) y de forma inmediata lleva a una aplicacion en internet y puede ser un mapa de

localizacion, un correo electronico, una pagina web o un perfil en una red social.

Cognitivo: El proceso de adquisicion de conocimiento (cognicién) mediante la informacion

recibida por el ambiente, el aprendizaje.

Community Manager: Es un profesional de marketing digital responsable de la gestion y
desarrollo de la comunidad online de una marca o empresa en el mundo digital. En estas
funciones de gestién y desarrollo, debe aumentar la comunidad para detectar a los potenciales

clientes y prescriptores.

Comodato: Contrato por el cual se da o recibe prestada una cosa de las que pueden usarse sin
destruirse con la obligacion de restituirla.


https://es.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADnea_de_c%C3%B3digo_fuente
https://es.wikipedia.org/wiki/Computadora
https://es.wikipedia.org/wiki/Matriz_de_datos
https://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3digo_de_barras
https://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3digo_de_barras
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CONALAM: Abreviatura de Comité Nacional de Lactancia Materna, esta integrada por 11
instituciones, publicas, privadas, académicas, sector civil y Asociaciones Profesionales,
quienes tendran dentro de sus funciones velar por garantizar el derecho de las nifias y nifios a

la alimentacidn al pecho.

Contenido web: Es todo documento, imagen, animacién, texto, sonido, video, aplicacion, etc.

que puede ser transmitido y ejecutado a través de un navegador en la web.

CSS para impresion: CSS son las siglas de Cascading Style Sheets - Hojas de Estilo en
Cascada - es un lenguaje que describe la presentacion de los documentos estructurados en
hojas de estilo para diferentes métodos de interpretacién, es decir, describe como se va a
mostrar un documento en pantalla, por impresora, por voz (cuando la informacion es

pronunciada a través de un dispositivo de lectura) o en dispositivos tactiles basados en Braille.

Dominio: ElI nombre unico y exclusivo que se le da a un sitio web en Internet para que

cualquiera pueda visitarlo.

Ecosistema digital: Es la creacion del entorno digital mas favorable para el desarrollo de un
proyecto en Internet permite a las organizaciones mejorar la visibilidad de tu web utilizando
distintas técnicas de marketing online como SEO, SEM, e-mailing, inbound, marketing de

contenidos y social media.

Engagement: Es un compromiso que crea una marca para con sus seguidores en el mundo
digital y viceversa, es decir, seguimiento y la interaccion que tienen los usuarios con sus

marcas favoritas.

Enlaces externos: Son aquellos que se crean en la web, para que los usuarios puedan acceder a
otro sitio web concreto o a un punto determinado del mismo.
Enlaces internos: Son hipervinculos que enlazan con el objetivo, dentro del mismo dominio

donde existe el enlace de fuente.
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Etiqueta meta: Los buscadores consultan la informacion de la etiqueta <meta> de las paginas,
buscando coincidencias con lo que el usuario pretende encontrar. A través de

esta etiqueta pueden especificarse los atributos name y content.

Etiquetas H: Forman parte del lenguaje de programacion de las paginas web y, mediante ellas,
se asigna una importancia a determinadas partes de un texto utilizando la etiqueta H1, H2, H3,
H4, H5 y H6 para mostrar a las arafias o robots de los buscadores cuales son los contenidos

que deben tener mas en cuenta.

FAO: Food and Agriculture Organization, es la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacion. Es decir, es una organizacion supranacional (que esta formada
por paises y funciona bajo el amparo de la ONU). Su funcién principal es conducir las

actividades internacionales encaminadas a erradicar el hambre.

Favicon: Es el icono asociado a la web que sirve para identificarla visualmente en la barra de
favoritos, y otros emplazamientos variables (dependiendo del navegador). La palabra se forma

a partir los términos en inglés “Favorite” e “Icon”.

Feedback: Es una palabra del inglés que significa retroalimentacion; sinénimo de respuesta o
reaccion, o, desde un punto de vista mas tecnico, se refiriere a un método de control de

sistema.

Filantropia: Es el amor por la especie humanay a todo lo que a la humanidad respecta,

expresado en la ayuda desinteresada a los demas.

Focus Group: Es un método o forma de recolectar informacién necesaria para una
investigacién, que consiste en reunir a un pequefio grupo de entre 6 a 12 personas con el fin de
contestar preguntas y generar una discusion en torno a, por ejemplo, cualquier tipo de

producto, servicio, idea, publicidad, etc.


https://es.wikipedia.org/wiki/Humana
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Formulario de conversion: Esta accion u objetivo predefinido puede ser desde rellenar un
formulario, descargarse un archivo, generar una venta, registrarse en una newsletters,
consumir un determinado contenido, hacerse seguidor o fan... siempre y cuando la conversion
0 accion sea relevante y este en linea con la estrategia y objetivos de marketing online
marcados.

Google Analytics: Es una herramienta de analitica web de la empresa Google y ofrece
informacion concentrada del trafico de visitas que llega a los sitios web segun la audiencia,

adquisicién, comportamiento y conversiones en sitios.

Histograma: Es una representacion grafica de una variable en forma de barras, donde la
superficie de cada barra es proporcional a la frecuencia de los valores representados. Sirven
para obtener una "primera vista" general, o panorama, de la distribucion de la poblacién, o de

la muestra, respecto a una caracteristica, cuantitativa y continua.

Hoja de ruta: Es la secuencia de etapas para alcanzar los objetivos marcados por la compafiia u
organizacion. Destaca por exponer sus contenidos de una forma grafica, rapida y esquematica,

especificando los plazos y recursos necesarios para una mayor operatividad.

Iconemas: Es el minimo rasgo grafico que carece de significado pero permite construir
cadenas significantes; ej., una linea, una curva, una raya, un punto, entre otros, los cuales,
dentro de una imagen grafica, pueden representar un objeto especifico: una boca, un ojo, una

ceja o la cola de una animal.

Inbound Marketing: Hace referencia a una tecnica de promocion y negociacion comercial
cuyo propésito es atraer a clientes potenciales (mercado objetivo) a través de informacién de

su interés.

Indexar: Aparece en los resultados de busqueda. Esto es positivo porque genera visitas a la

pagina web y opciones de generar conversiones y ventas.


https://es.wikipedia.org/wiki/Gr%C3%A1fica
https://es.wikipedia.org/wiki/Variable_estad%C3%ADstica
https://es.wikipedia.org/wiki/Frecuencia
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Influencers: Es una persona que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por
su presencia e influencia en redes sociales puede llegar a convertirse en un

prescriptor interesante para una marca.

Influencia social: Es un proceso psicoldgico social en el que una o varias personas influyen en
el comportamiento, actitud, sentimientos, opinién y/o actitudes de los demas.
Infografia: es una representacion visual informativa o diagrama de textos escritos que en cierta

manera resume o explica figurativamente.

Influencer: es una persona con credibilidad sobre un tema concreto y en una comunidad

determinada

Insight: Anglicismo que hace referencia a una motivacion profunda del consumidor en
relacion a su comportamiento hacia un sector, marca o producto. Se basa en percepciones,
imagenes o experiencias del consumidor con la marca. Término que hace referencia a la
psicologia del consumidor, importante en marketing directo para conectar con el consumidor
de forma individual y que se sienta identificado con el mensaje propuesto y que actle en

consecuencia.

Interstitial: Formato de anuncio que ocupa toda la pagina en la que se lanza.

KPI's: Key Performance Indicators (indicadores claves de desempefio) son métricas que
identifican el rendimiento de una determinada accion o estrategia, reflejan su rendimiento en

un periodo determinado.

Landing page: Pagina de aterrizaje, es una pagina web disefiada especificamente para

convertir visitantes en leads, ayuda a convertir a usuarios en clientes finales.

Lead: Es un usuario que ha entregado sus datos a una empresa y que, COmo consecuencia, pasa
a ser un registro de su base de datos con el que la organizacion puede interactuar. Para ello

también es necesario que esta persona haya aceptado la politica de privacidad de la compafiia.


https://es.wikipedia.org/wiki/Diagrama
https://es.wikipedia.org/wiki/Texto
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Link canonical: Conocido como enlace candnico o canonical tag, se utiliza en el mundo del
SEO para evitar el contenido duplicado. El “rel=canonical”se sitaa en el header de una pagina

HTML y, aunque no es visible para el usuario, si lo es para los motores de busqueda.
LinkedIn: Es una red social para profesionales, orientada a hacer contacto con profesionalesy
empresas, es la mas utilizada en el mundo para relacionarse e interactuar con otros

profesionales.

Meta description: La meta descripcién o meta description tag, es una etiqueta HTML que sirve

para proporcionar una descripcion del contenido de la pagina a los buscadores.

Meta keywords: Se trata de una serie de metaetiquetas con las que, a través de la introduccién
de palabras clave, se indica al buscador cudl es el contenido o la tematica de una pagina web.

METRICSPOT: Herramienta online que permite analizar y optimizar la web.

Microempresa: unidad econémica que tiene menos de 10 empleados.

Morbilidad: Cantidad de personas que enferman en un lugar y un periodo de tiempo

determinados en relacién con el total de la poblacion.

Nube de keywords: Son palabras clave que suelen estar ordenadas alfabéticamente o, en

ocasiones, agrupadas semanticamente.

Optimizacion movil: Las medidas encaminadas a obtener resultados Optimos en la
visualizacion del contenido web en dispositivos méviles. Para conseguir mejorar la usabilidad
de los dispositivos moviles como los smartphones o las tablets Google ha creado, entre otros

muchos factores, un ranking.

Pagina de error 404: Es el contenido de la web eliminado o trasladado a otro URL.


http://www.xovi.com/es/2016/10/como-evitar-el-contenido-duplicado-en-tu-pagina-web/
https://neoattack.com/neowiki/meta-tags/
https://es.ryte.com/wiki/Usabilidad_M%C3%B3vil
https://es.ryte.com/wiki/Usabilidad_M%C3%B3vil
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Pluggin: Es aquella aplicacion que, en un programa informatico, afiade una funcionalidad

adicional o una nueva caracteristica al software, complemento.

Protocolo seguro (https/SSL): El Protocolo seguro de transferencia de hipertexto (en inglés:
Hypertext Transfer Protocol Secure o HTTPS), es un protocolo de aplicacion basado en
el protocolo HTTP, destinado a la transferencia segura de datos de Hipertexto, es decir, es la

version segura de HTTP.

Ranking global Alexa: Es un nimero que permite conocer qué puesto ocupa una web o blog

en el ranking mundial y como vemos en la imagen, en este caso, en el pais de origen.

Ratio texto/cddigo: Es la proporcion existente entre el texto (El contenido) de una pégina
frente a la cantidad de codigo que se emplea para mostrar dicha pagina.

Redireccion web: En inglés, redirect es un método utilizado para avisar a los

navegadores web que una direccion URL ha sido reubicada.

Responsabilidad Social Empresarial: Se define como la contribucién activa y voluntaria al
mejoramiento social, econdmico y ambiental por parte de las empresas, generalmente con el
objetivo de mejorar su situacion competitiva, valorativa y su valor afiadido en su proceso de
toma de decisiones valora el impacto de sus acciones en las comunidades, en los trabajadores

y en el medio ambiente e incorpora efectivamente sus intereses en sus procesos Yy resultados.

Responsive Design: Es una técnica de disefio web que busca la correcta visualizacion de una
misma pagina en distintos dispositivos. Desde ordenadores de escritorio a tablets y moviles,

permitiendo una correcta visualizacion y una mejor experiencia de usuario.

Robots txt: El fichero robots.txt es un archivo de texto que dicta unas recomendaciones de

indexacion y de comportamiento para los crawlers o los robots de los motores de bdsqueda.


https://definicion.de/software
https://es.wikipedia.org/wiki/Responsabilidad_social
https://es.wikipedia.org/wiki/Responsabilidad_social
https://es.wikipedia.org/wiki/Responsabilidad_ambiental
https://es.wikipedia.org/wiki/Competitividad
https://es.wikipedia.org/wiki/Valor_a%C3%B1adido
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SEO: Es un término que corresponde a las siglas en inglés Search Engine Optimization, lo que
en espafiol seria optimizacion para los motores de busqueda, el posicionamiento en buscadores
u optimizacion de motores de busqueda es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web

en los resultados orgénicos de los diferentes buscadores.

SERP: Es el acronimo de Search Engine Result Pages, son las paginas de resultados de

busqueda de Google.

Sitemap: Es un archivo XML que contiene una lista de las paginas del sitio junto con alguna
informacion adicional, tal como ¢con qué frecuencia la pagina cambia sus contenidos?,
¢cuando fue su Gltima actualizacidén? y ¢qué tan importante es respecto al resto de las paginas

del mismo sitio?.

Spot publicitario: Es un recurso eficaz para dar a conocer una marca o producto concreto y
para convencer y estimular el deseo de la audiencia al que va dirigido hacia un determinado

objetivo.

Storytelling: Es el arte de contar una historia, la creacion y aprovechamiento de una atmdsfera

maégica a traveés del relato.

Sucedaneo: Sustancia que puede reemplazar a otro por tener propiedades similares

Tasa de conversion: Es el nimero de conversiones (acciones deseadas previamente definidas),

dividido el nimero de visitas en un periodo de tiempo determinado.

Texto de Anclaje: El texto de anclaje o anchor text es el texto que funciona como hipervinculo
o enlace desde un contenido en el que esta incluido, hacia otro contenido a donde dirigira el

navegador si el usuario hace clic sobre el mismo.


http://www.maestrosdelweb.com/editorial/xmlintro/
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Tipografia: Arte de disponer correctamente el material de imprimir, de acuerdo con un
propdsito especifico: el de colocar las letras, repartir el espacio y organizar los tipos con vistas

a prestar al lector la méxima ayuda para la comprension del texto escrito verbalmente.

URL.: Uniform Resource Locator o localizador uniforme de recursos, que sirve para nombrar
recursos en Internet. Se trata de la secuencia de caracteres que sigue un estandar y que permite

denominar recursos dentro del entorno de internet para que puedan ser localizados.

Usabilidad web: Es el grado de facilidad de uso que tiene una pagina web para los visitantes

que entran e interacttan con ella.

Usabilidad: Es la disciplina que estudia la forma de disefiar Sitios Web para que los usuarios
puedan interactuar con ellos de la forma mas facil, comoda e intuitiva posible" y agregar que
"la mejor forma de crear un Sitio Web usable es realizando un disefio centrado en el usuario,
disefiando para y por el usuario, en contraposicion a lo que podra ser un disefio centrado en la

tecnologia o uno centrado en la creatividad u originalidad".

Ventanas emergentes: Las ventanas emergentes 0 pop ups son esas ventanas que aparecen de
forma automatica sin que el usuario las haya solicitado. Su contenido suele ser de tipo
publicitario y no tienen un tamafio fijo, aunque lo mas habitual es que no ocupen la totalidad

de la pantalla.

WABA: La Alianza Mundial pro-Lactancia Materna (WABA) es una alianza mundial de
personas, redes y organizaciones que protegen, promueven y apoyan la lactancia materna y se

basa en la “Declaracion de Innocenti” y la “Estrategia Mundial para la Alimentacioén del Nifio

Pequeno” (OMS/UNICEF).

W3C: World Wide Consortium, es una organizacion que rige los estdndares y

recomendaciones para el desarrollo de la web.


https://definicion.de/Internet/
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7. ANEXOS

e Anexo N° 1. Guidn de entrevista

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

Objetivo: Identificar las necesidades de Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA)
que permitirdn construir un Plan de Marketing Digital enfocado a la recaudacion de fondos

econémicos.

Entrevistando a: Lic. Geraldine Blanco de Garcia
Cargo: Gerente de Mercadeo
Lugar de entrevista: Centro de Apoyo de Lactancia Materna (CALMA)
Direccion: Colonia Roma, Final 67 Av. Sur Pasaje > A’” N° 3 San Salvador, El Salvador.
Hora: 3:00 PM
Fecha: martes 17 de Julio de 2018

1. ¢Cual son los ejes estratégicos de CALMA?

Principalmente nos rige nuestro plan estratégico 2016 -2019 en ello vemos varias aristas, y nos
enfocamos en el tema de gestion de cada unidad contemplando unidad de lactancia materna,
unidad de gestion y monitoreo, unidad de proyectos todos tienen sus propios objetivos

estratégicos y sus propias actividades.

Pero si nos basamos en el area justamente de gestion estamos hablando de del tema de
licitaciones, proyectos, recaudacion de fondos de personas naturales y personas juridicas con
diferentes modalidades e iniciar un proceso de recaudacion de fondos pero ya con publico

masivo aunque no crean en la causa esto es a lo que le estamos apuntando como parte



de nuestros puntos estratégicos que tenemos que cumplir y es lo que nos enmarca nuestro plan

estratégico para ese periodo.

2. ¢Cuales son los objetivos de CALMA a corto, mediano y largo plazo?

Ser sostenibles, que las unidades generen fondos para ser auto sostenible en el corto o
largo plazo y como area de gestion logre obtener proyectos.

Diversificarnos es otro de nuestros objetivos que tenemos como una arista importante
para la gestion de nutricién a corto o largo plazo

Que mas personas sean socias y donen a la institucion

¢Cudles son los proyectos que ejecuta CALMA en la actualidad?

Fondos licitados por el Fondo Mundial en la prevencion del VIH en poblaciones
vulnerables

HCH que son hombre sexo hombre

La Unidad de lactancia materna en si es todo un proyecto permanente, tocando temas
de investigaciones con UNICEF.

Proyecto del SICA junto a relaciones exteriores como nuestro cooperante

Se acaba de iniciar otro proyecto en relacion al VIH en Sonsonate

Contra la orilla que se realizara en temas de camparias presidenciales

WABA lactancia materna con equidad de género hablando en la inclusién del hombre

en la lactancia materna principalmente en las areas de trabajo

4. ¢Quiénes son los socios clave de calma para ejecutar sus proyectos?

Nuestros socios son nuestros cooperantes por ejemplo WABA, el Fondo Mundial a través de

plan El Salvador, Fundaciones, Unicef. Y como patrocinadores quienes nos ayudan a estar

vigentes en medios como Grupo Samix y la Corporacion radial cristiana de la iglesia Elim

gue en si no nos dan efectivo pero si nos colaboran en formar y educar con la unidad de

lactancia en donde Grupo Samis a la fecha tiene como quince afios de estarnos apoyando.



5. ¢Cuél es el nivel de compromiso que tienen los socios actuales con los proyectos?

El nivel de compromiso es dificil de definirlo porque en si son cooperantes que tenemos

elementos en comin como lo es Unicef, el caso de plan el salvador y Sum.

El compromiso muy es importante, pero se percibe desde diferentes perspectivas hay muchas
organizaciones que tenemos elementos en comudn pero hay otros intereses que afectan y que

impiden que sean cooperantes permanentes y comprometidos con Calma.

6. ¢Cudles son las principales barreras que afronta CALMA para el desarrollo de sus

proyectos?

e La coyuntura politica, los cambios presidenciales, no saber qué proyectos seran
apoyados por los dirigentes, la sostenibilidad de las instituciones porque hay personas
que se identifica con el tema pero también esta el otro segmento que no es sensible y se

comportan renuentes a apoyar el tema, son escenarios de incertidumbre.

e Barreras de caracter cultural al tema de lactancia materna en si a pesar que se hacen
esfuerzos para aconsejar y motivar respecto al tema todavia existe un alto grado de
desinformacion, no solo con la madre o la familia del lactante, es al respecto también a
los profesionales de la salud convencerlos a ellos que sean mas proactivos a la tematica
a que impulsen la concientizacion y una alimentacion ideal natural. En todas las
instituciones de salud u hospitales de asistencia infantil, no hacen el proceso de aplicar

la lactancia materna antes durante y después de un embarazo.

7. ¢En qué consisten el proyecto socios del futuro?

Consiste en recaudar fondos de personas naturales o juridicas con la finalidad de apoyar la
unidad y la promocion de las actividades de la unidad de lactancia materna en torno a la

informacion educacion y sensibilizacion sobre el tema en diferentes publicos.

Todos los fondos que son recaudados en efectivo o0 en especies van encaminados para difundir

la lactancia, las consejerias, es con el fin de seguir subsidiando el 80% del costo de la



consejeria buscando sensibilizar a la sociedad a aportar en una mejor formacion de nifios y
nifias. Buscar una inversion no solo de personas es de incluir a las empresas a construir una

sociedad diferente.
Trabajar con empresas
8. ¢Cuales son los objetivos de ese proyecto?

Realizar un proceso de busqueda de los socios que conformaran el proyecto o que decidan

unirse al proyecto.
Identificar potenciales socios que se comprometan con el proyecto.

Socializacion a través de redes sociales para encontrar futuros socios que aporten a la

sostenibilidad de las actividades.

9. ¢En qué nivel de avance se encuentra el proyecto?

e Como numero uno promocionarlo por redes sociales

e Numero dos realizaciones de visitas con prospectos a donantes para el proyecto
con entrevistas directas hacia dirigentes de empresas privadas en pequefia,

mediana y gran empresa.

Por el momento se estan evaluando las vias directas que logren generar contacto con donantes

especificos.
10. ¢ Qué estrategias han implementado para llevarlo a cabo?

Mostrar cuan importante es el tema de la lactancia materna para personas naturales y juridicas

que identifiquen lo valioso de la inversion que pueden realizar en el proyecto.

Informacion y culturalizacion de la importancia de la lactancia materna a través de redes

sociales.



11. ;Quiénes serian sus aliados claves para ejecutar socios del futuro?

Por ser un programa nuevo no tienen aliados claves a la fecha y es por esta razén que se

solamente se esta impulsando el proyecto en redes sociales.
12. ;Cual es el segmento de mercado al que se orientan el proyecto socios del futuro?

Por el momento en el proceso de socializacion del tema, es solo con personas naturales pero
cuando iniciamos a hablar de recaudacion de fondos ya para poner en marcha o darle
seguimiento al proyecto lo hacemos con personas juridicas siempre y cuando cumplan con
nuestras politicas de alianzas y socios libres de conflictos de interés, no trabajamos con
empresas que estan aliadas con férmulas que promueven practicas no adecuadas con el tema
de la nutricion, por ejemplo empresas que venden formulas o sucedaneos referentes a la leche
que promuevan o fabriquen alimentos inadecuados como golosinas, Gerber ,etc. Empresas que

pasan el filtro de nuestras normas alimenticias.

Calma no acepta patrocinio ni financiamientos de ninguna indole de las compafias que
fabriquen, vendan o que produzcan sucedaneos de la leche materna e insumos relacionados ni

de alimentos infantiles complementarios.
13. ¢Cual es el tipo de empresas al que esta dirigido el proyecto?

Todas las empresas como telefonias, industria, de servicio, etc. Es decir simplemente el
proyecto esta dirigido a todas las empresas que cumplan con los lineamientos de Calmay que

no interfieran en una alimentacién ideal para el lactante.
14. ;Cuél es el tiempo de duracién del proyecto?

Por el momento estamos enmarcados en el plan estratégico pero sabemos que se va ampliar
posteriormente ya cuando se haga la evaluacion del plan y también se haga la evaluacion del
proyecto y todo dependera como se esté desarrollando cada etapa y enfocado a las

proyecciones que se tienen en el momento.



15. ¢ Cual es la meta econdmica que estiman recaudar?

Si se tiene la meta econémica para alcanzar pero se tiene desglosado aun no se lo puedo

brindar pero si se lo detallaremos en datos econémicos por etapa.
16. ¢Para cuanto tiempo se estima que rinda el dinero recaudado?

Esto depende de la cantidad que el socio destine y durante el tiempo lo realizara para
adecuarlo a algin tema de la inversion sobre la lactancia muchas veces el socio proporciona
una cantidad y el tiempo que realizara los aportes en un area del proyecto en especifico todo

depende segun las caracteristicas y el perfil del donante.
17. ; Cuantos socios del futuro tienen a la fecha?

Por ser un proyecto nuevo aln no se poseen socios, actualmente solo la unidad de anélisis lo

esta gestionando.

18. El proyecto socios del futuro ¢cuenta con un presupuesto asignado?

No se cuenta con presupuesto definido, solo con lo que la unidad de analisis lo mantiene

activo y lo que el equipo logra generar como unidad de investigacion para sus proyectos.

19. ¢En qué otra plataforma de medios sociales le interesaria incursionar para promover el

proyecto?

En estos momentos desconozco otras redes sociales que no sean las mas tradicionales, pero
nos interesaria tener conocimientos sobre las nuevas redes sociales que estan generando

impacto en la sociedad.
20. ¢Cuéles son sus activos digitales?

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y pagina Web
21. ¢Qué activos Digitales asignaran al proyecto?

El activo digital que mas se utiliza para socios del futuro es Facebook, en esta red publicamos

informacién de concientizacion e interaccion con el tema de la lactancia materna.



22. (Estan interesados en unirse a nuevos medios sociales?

Si estamos interesados en nuevos medios sociales para difundir la concientizacién de la
lactancia materna que nos permita acercarnos mas al publico objetivo y generar socios que

promuevan las actividades de la ONG y que nos identifiquen como marca.

e Anexo N° 2. Vaciado de guion de entrevista.

Cabe mencionar que la entrevistada solo respondidé 22 de 26 preguntas que se presentan a

continuacion:

1. ¢Cudl son los ejes estratégicos de CALMA?
Principalmente nos rige nuestro plan estratégico 2016 -2019 en ello vemos varias aristas, y nos
enfocamos en el tema de gestion de cada unidad contemplando unidad de lactancia materna,
unidad de gestion y monitoreo, unidad de proyectos todos tienen sus propios objetivos

estratégicos y sus propias actividades.

Pero si nos basamos en el area justamente de gestion estamos hablando de del tema de
licitaciones, proyectos, recaudacion de fondos de personas naturales y personas juridicas con
diferentes modalidades e iniciar un proceso de recaudacion de fondos pero ya con publico
masivo aungue no crean en la causa esto es a lo que le estamos apuntando como parte de
nuestros puntos estratégicos que tenemos que cumplir y es lo que nos enmarca nuestro plan

estratégico para ese periodo.

2. ¢Cuaéles son los objetivos de CALMA a corto, mediano y largo plazo?

e Ser sostenibles, que las unidades generen fondos para ser auto sostenible en el corto o
largo plazo y como area de gestion logre obtener proyectos.

e Diversificarnos es otro de nuestros objetivos que tenemos como una arista importante
para la gestion de nutricidn a corto o largo plazo

e Que mas personas sean socias y donen a la institucion



3. ¢Cuéles son los proyectos que ejecuta CALMA en la actualidad?

e Fondos licitados por el Fondo Mundial en la prevencion del VIH en poblaciones
vulnerables

e HCH que son hombre sexo hombre

e La Unidad de lactancia materna en si es todo un proyecto permanente, tocando temas
de investigaciones con UNICEF.

e Proyecto del SICA junto a relaciones exteriores como nuestro cooperante

e Se acaba de iniciar otro proyecto en relacion al VIH en Sonsonate

e Contra la orilla que se realizara en temas de campafas presidenciales

e WABA lactancia materna con equidad de género hablando en la inclusion del hombre

en la lactancia materna principalmente en las areas de trabajo

4. ¢Quiénes son los socios clave de calma para ejecutar sus proyectos?
Nuestros socios son nuestros cooperantes por ejemplo WABA, el Fondo Mundial a través de
plan El Salvador, Fundaciones, Unicef. Y como patrocinadores quienes nos ayudan a estar
vigentes en medios como Grupo Samix y la Corporacion radial cristiana de la iglesia Elim
gue en si no nos dan efectivo pero si nos colaboran en formar y educar con la unidad de

lactancia en donde Grupo Samis a la fecha tiene como quince afios de estarnos apoyando.

5. ¢Cuél es el nivel de compromiso que tienen los socios actuales con los proyectos?
El nivel de compromiso es dificil de definirlo porque en si son cooperantes que tenemos

elementos en comun como lo es Unicef, el caso de plan el salvador y Sum.

El compromiso muy es importante, pero se percibe desde diferentes perspectivas hay muchas
organizaciones que tenemos elementos en comun pero hay otros intereses que afectan y que

impiden que sean cooperantes permanentes y comprometidos con Calma.

6. ¢Cudles son las principales barreras que afronta CALMA para el desarrollo de sus
proyectos?
La coyuntura politica, los cambios presidenciales, no saber qué proyectos seran apoyados por

los dirigentes, la sostenibilidad de las instituciones porque hay personas que se identifica con



el tema pero también esta el otro segmento que no es sensible y se comportan renuentes a
apoyar el tema, son escenarios de incertidumbre.

Barreras de caracter cultural al tema de lactancia materna en si a pesar que se hacen esfuerzos
para aconsejar y motivar respecto al tema todavia existe un alto grado de desinformacion, no
solo con la madre o la familia del lactante, es al respecto también a los profesionales de la
salud convencerlos a ellos que sean mas proactivos a la tematica a que impulsen la
concientizacion y una alimentacion ideal natural. En todas las instituciones de salud u
hospitales de asistencia infantil, no hacen el proceso de aplicar la lactancia materna antes
durante y después de un embarazo.

7. ¢En qué consisten el proyecto socios del futuro?
Consiste en recaudar fondos de personas naturales o juridicas con la finalidad de apoyar la
unidad y la promocion de las actividades de la unidad de lactancia materna en torno a la

informacion educacion y sensibilizacion sobre el tema en diferentes pablicos.

Todos los fondos que son recaudados en efectivo o en especies van encaminados para difundir
la lactancia, las consejerias, es con el fin de seguir subsidiando el 80% del costo de la
consejeria buscando sensibilizar a la sociedad a aportar en una mejor formacion de nifios y
nifias. Buscar una inversion no solo de personas es de incluir a las empresas a construir una

sociedad diferente.

8. ¢Cuaéles son los objetivos de ese proyecto?
e Realizar un proceso de busqueda de los socios que conformaran el proyecto o que

decidan unirse al proyecto.
e Identificar potenciales socios que se comprometan con el proyecto.

e Socializacion a través de redes sociales para encontrar futuros socios que aporten a la

sostenibilidad de las actividades.

9. ¢En qué nivel de avance se encuentra el proyecto?

Como numero uno promocionarlo por redes sociales



Numero dos realizaciones de visitas con prospectos a donantes para el proyecto con
entrevistas directas hacia dirigentes de empresas privadas en pequefia, mediana y gran
empresa.

Por el momento se estan evaluando las vias directas que logren generar contacto con donantes

especificos.

10. ¢ Qué estrategias han implementado para llevarlo a cabo?
Mostrar cuan importante es el tema de la lactancia materna para personas naturales y juridicas

que identifiquen lo valioso de la inversion que pueden realizar en el proyecto.

Informacion y culturalizacion de la importancia de la lactancia materna a través de redes

sociales.

11. ;Quiénes serian sus aliados claves para ejecutar socios del futuro?
Por ser un programa nuevo no tienen aliados claves a la fecha y es por esta razén que se

solamente se esta impulsando el proyecto en redes sociales.

12. ;Cual es el segmento de mercado al que se orientan el proyecto socios del futuro?
Por el momento en el proceso de socializacion del tema, es solo con personas naturales pero
cuando iniciamos a hablar de recaudacién de fondos ya para poner en marcha o darle
seguimiento al proyecto lo hacemos con personas juridicas siempre y cuando cumplan con
nuestras politicas de alianzas y socios libres de conflictos de interés, no trabajamos con
empresas que estan aliadas con férmulas que promueven practicas no adecuadas con el tema
de la nutricion, por ejemplo empresas que venden formulas o sucedaneos referentes a la leche
gue promuevan o fabriquen alimentos inadecuados como golosinas, Gerber ,etc. Empresas que

pasan el filtro de nuestras normas alimenticias.

Calma no acepta patrocinio ni financiamientos de ninguna indole de las compafiias que
fabriquen, vendan o que produzcan sucedaneos de la leche materna e insumos relacionados ni

de alimentos infantiles complementarios.



13. ¢Cual es el tipo de empresas al que estéa dirigido el proyecto?
Todas las empresas como telefonias, industria, de servicio, etc. Es decir simplemente el
proyecto esta dirigido a todas las empresas que cumplan con los lineamientos de Calma y que

no interfieran en una alimentacion ideal para el lactante.

14. ;Cual es el tiempo de duracion del proyecto?
Por el momento estamos enmarcados en el plan estratégico pero sabemos que se va ampliar
posteriormente ya cuando se haga la evaluacion del plan y también se haga la evaluacién del
proyecto y todo dependerd como se esté desarrollando cada etapa y enfocado a las

proyecciones que se tienen en el momento.

15. ;Cudl es la meta econémica que estiman recaudar?
Si se tiene la meta econdmica para alcanzar pero se tiene desglosado ain no se lo puedo

brindar pero si se lo detallaremos en datos econémicos por etapa.

16. ¢Para cuanto tiempo se estima que rinda el dinero recaudado?
Esto depende de la cantidad que el socio destine y durante el tiempo lo realizara para
adecuarlo a algin tema de la inversidn sobre la lactancia muchas veces el socio proporciona
una cantidad y el tiempo que realizara los aportes en un area del proyecto en especifico todo
depende segun las caracteristicas y el perfil del donante.

17. ; Cuantos socios del futuro tienen a la fecha?
Por ser un proyecto nuevo ain no se poseen socios, actualmente solo la unidad de analisis lo

esta gestionando.

18. El proyecto socios del futuro ¢Cuenta con un presupuesto asignado?
No se cuenta con presupuesto definido, solo con lo que la unidad de analisis lo mantiene

activo y lo que el equipo logra generar como unidad de investigacion para sus proyectos.

19. ¢En qué otra plataforma de medios sociales le interesaria incursionar para promover el
proyecto?

En estos momentos desconozco otras redes sociales que no sean las més tradicionales, pero

nos interesaria tener conocimientos sobre las nuevas redes sociales que estan generando

impacto en la sociedad.



20. ¢ Cuaéles son sus activos digitales?

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y pagina Web

21. ¢Qué activos Digitales asignaran al proyecto? El activo digital que mas se utiliza para
socios del futuro es Facebook, en esta red publicamos informacion de concientizacién

e interaccion con el tema de la lactancia materna.

22. ;Estan interesados en unirse a nuevos medios sociales?
Si estamos interesados en nuevos medios sociales para difundir la concientizacion de la
lactancia materna que nos permita acercarnos mas al puablico objetivo y generar socios que

promuevan las actividades de la ONG y que nos identifiquen como marca.

e Anexo N° 3 Andlisis a respuestas derivadas del guion de entrevista

CALMA es una institucion sin fines de lucro que ha logrado consolidarse como una ONG
promotora del mensaje sobre la importancia de la lactancia materna en el pais. Los proyectos
y actividades estan regidas actualmente por un plan estratégico en el periodo que comprende
del afio 2016 al 2019, en ello se relacionan varias aristas, y se enfocan en el tema de la

gestion de cada unidad que estan contemplados en lactancia materna.

Todos los proyectos tienen sus propios objetivos estratégicos y actividades para ser llevados a
cabo, pero se necesitan de fondos econdmicos para ejecutarlos por eso se participa en

licitaciones y otras acciones que permitan obtener ese ingreso.

Al mencionar que existen varias aristas es porque existen diversos conflictos en cada una de
las unidades, pero el eje estratégico considerado como el centro de las gestiones para resolver
el conflicto que gira en torno a CALMA es la insuficiencia de fondos a corto y largo plazo,
porque no permite ya sea implementar, desarrollar, continuar los proyectos o actividades

contemplados en la planeacion.

Los objetivos plasmados por la institucion para un corto o largo plazo en funcion de su labor

diaria son:



Ser auto sostenible en el corto o largo plazo y como area de gestion logre obtener proyectos.
Diversificar es otro objetivo importante por eso se busca incursionar en la gestion de nutricion
a corto o largo plazo

Que mas personas sean socias y donen a la institucion

Los proyectos que ejecuta CALMA en la actualidad se pueden identificar como:

e Fondos licitados por el Fondo Mundial en la prevencion del VIH en poblaciones
vulnerables

e HCH que son hombre sexo hombre

e La Unidad de lactancia materna en si es todo un proyecto permanente, tocando temas
de investigaciones con UNICEF.

e Proyecto del SICA junto a relaciones exteriores como nuestro cooperante

e Se acaba de iniciar otro proyecto en relacion al VIH en Sonsonate

e Contra la orilla que se realizara en temas de camparias presidenciales

e WABA lactancia materna con equidad de género hablando en la inclusién del hombre

en la lactancia materna principalmente en las areas de trabajo

Las personas o instituciones que actualmente apoyan y contribuyen a los programas de la
institucion los denominan cooperantes por ejemplo WABA, el fondo mundial a través de plan
El Salvador, fundaciones, Unicef y como patrocinadores ayudan a estar vigentes en los medios
radiales como Grupo Samix y Corporacion radial cristiana de iglesia Elim que a pesar de no
brindar efectivo colaboran con clausulas de entrevistas y charlas radiales sobre la importancia
de la lactancia materna por ejemplo Grupo Samix tiene a la fecha quince afios de brindar

apoyo.

Son organismos del sector publico los mayores cooperantes y las entidades del sector privado
rara vez aportan economicamente, pero si lo hacen en especie con publicidad y promocion

gratis de las actividades de CALMA generando “ruido” para dar a conocer a la institucion.



Hasta el momento no menciona la entrevistada que el programa Socios del futuro este
rindiendo frutos o que gracias a ese plan ya estén entablando negociaciones con empresas 0
instituciones pero se estan construyendo y poniendo en practica algunas estrategias que los

puede encaminar a lograr sus objetivos.

No es posible que definan un nivel de compromiso con los socios actuales de los proyectos

porque no han desarrollado un programa de fidelizacion de donantes y patrocinadores.

Existen barreras que muchas veces son muy dificiles de abordar para el desarrollo de sus

proyectos tales como:

La coyuntura politica, los cambios presidenciales, no saber qué proyectos seran apoyados por
los gobernantes, la sostenibilidad de las instituciones porque hay personas que se identifica
con el tema, pero también esta el otro segmento que no es sensible y se comportan renuentes

en apoyar el tema causando escenarios de incertidumbre.

Barreras de caracter cultural al tema de lactancia materna en si, a pesar que se hacen esfuerzos
para aconsejar y motivar con respecto al tema todavia existe un alto grado de desinformacion
y tabues no solo con la madre o la familia del lactante, a los profesionales de la salud no son

proactivos concientizando.

Las barreras son politicas y culturales, la primera porque CALMA debe mantenerse neutral
porque eso influye a la hora de un cambio de gobierno y al apoyar al actual partido politico,
cuando gana la oposicidn, afecta al apoyo econémico. Con la barrera cultural la cual es la mas
dificil de afrontar en el pais porque el salvadorefio no acostumbra hablar de temas como es el
caso del VIH SIDA, Lactancia Materna, nutricion e inclusion, es dificil abordar temas de gran

importancia para la poblacion.

Actualmente CALMA tiene en marcha un proyecto denominado Socios del Futuro, consiste en
recaudar fondos de personas naturales o juridicas con la finalidad de apoyar la unidad y la
promocion de las actividades de la unidad de lactancia materna en torno a la informacién

educacion y sensibilizacion sobre el tema en diferentes publicos.



Todos los fondos que son recaudados en efectivo 0 en especies van encaminados para difundir
la lactancia, las consejerias, es con el fin de seguir subsidiando el 80% del costo de la
consejeria buscando sensibilizar a la sociedad a aportar en una mejor formacion de nifios y
nifias. Buscar una inversion no solo de personas es de incluir a las empresas a construir una

sociedad diferente.
Los objetivos de este proyecto son:

e Realizar un proceso de busqueda de los socios que conformaran el proyecto o que

decidan unirse al proyecto.

e Identificar potenciales socios que se comprometan con el proyecto y trascender a través
de redes sociales para encontrar futuros socios que aporten a la sostenibilidad de las

actividades.

e Las estrategias para el proyecto socios del futuro es hacerles propuestas de aportes
sociales a empresas especificas que cumplan incentivar directamente a las empresas

publicas y privadas para que se unan a la labor.

e Promocién masiva por medio de las redes sociales en el corto o largo plazo, realizando
publicaciones de autoria que estimule al usuario o segmento meta al que estan

dirigiendo el proyecto

Por ser un programa nuevo no tienen aliados claves hasta la fecha, por esta razén se esta
impulsando el proyecto en redes sociales para generar mayor expectacion sobre el proyecto y

para lograr que los usuarios comenten y descubran la importancia de apoyar a la institucion.

Calma posee un estricto lineamiento de requisitos que deben de cumplir cada una de las
empresas prospectos a sumarse a la labor del proyecto socios del futuro, no obstante desde su
propia evaluacion los dirigentes han identificado que no todas las empresas denominadas
como gran empresa estdn dispuestas a colaborar como socios comprometiéndose a la
institucion, por tal razén se dirigiran con mayor vision en las MYPES siendo estas mas

propensas a colaborar con un minimo aporte al proyecto.



La institucion adn no tiene un estimado de la meta que se necesita alcanzar, aunque si poseen
el conocimiento de los costos en que incurrirdn para desarrollar algunas actividades del
programa, pero su funcionamiento depende de donadores potenciales y la aportacion de socios
del futuro, actualmente el programa no es auto sostenible, si no hay donantes no se desarrollan
los proyectos, la institucion no tiene una meta a corto ni a largo plazo, sin embargo a través de
la intervencion, CALMA ha participado en la asignacién de fondos por cien mil délares para
desarrollarlos en un afio, por otra parte, el proyecto de socios del futuro tiene la proyeccion de
ejecutarse de 2016 a 2019, en visto de lo anterior, se puede concluir el tiempo que necesitan

que dure el dinero recaudado es de uno a tres afios.

A la fecha la institucion no cuenta con socios agregados por este nuevo proyecto pero durante
la intervencion de forma breve se mencionaron algunos entre colaboradores entre ellos: Waba,
Fondo Mundial a traves de plan de El Salvador, HCH, Unicef, Grupo radial Samix, y
radioemisora Elim, se puede determinar seis socios activos, aunque no se representen en

términos monetarios colaboran publicitando gratis a CALMA.

Ademaés de temas econdmicos los dirigentes del proyecto desconocen de otras redes sociales
no tradicionales y se pierde la oportunidad de posicionarse en el mercado virtual e impulsar
sus proyectos sociales, sin embargo durante la intervencion Licda. Geraldine menciond dos
ejemplos, uno de ellos a través de las publicaciones en WhatsApp y anuncios emergentes en
YouTube, puesto que este tipo de publicidad obliga al usuario a visualizarlas y captar su
atencion de inmediato. CALMA puede incursionar en las narrativas visuales para llamar la

atencion del usuario y convertirlo en futuro donante.

Los medios sociales activos de CALMA son Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y pagina
Web y hacen uso del correo electronico, sin embargo este ultimo no fue mencionado y este es
detallado dentro de la pagina web como primer contacto que encuentra el visitante, también
busca la captacion de intereses a traves de boletines ingresando el correo electrénico del

usuario.

El activo digital que mas se utiliza para socios del futuro es Facebook, en esta red se publica

informacién de concientizacion e interaccion con el tema de la lactancia materna.



La institucion necesita de impactar y alcanzar a méas personas y se puede lograr creando un
plan de Marketing Digital con el fin de obtener su apoyo econémico y social para continuar

con la labor y generar sostenibilidad de sus proyectos.

e Anexo N° 4. Agenda y focus group para personas juridicas (empresarios)

AGENDA DE FOCUS GROUP PARA EMPRESARIOS, GERENTES, ETC

FECHA : 26 DE AGOSTO NUMERO DE SESION: 1

DE 2018
NATURALEZA: Indagar en profundidad la opinion de
las personas sobre el tema de la lactancia materna en El
Salvador.

HORARIO : MODERADOR:
ACTIVIDAD : FOCUS GROUP

8:30 AM Revision del lugar de reunion

9:00 AM Instalacion de equipo a utilizar

9:30 AM Organizacién del refrigerio a proporcionar

10:15 AM Recibimiento de los participantes

10:30 AM Inicio de sesion
Sara Castillo : Redaccion
Jenny Vargas: Moderadora
Noemy Beltran: Grabacion

11:15 AM Conclusion de sesion

11:30 PM Se le brinda refrigerio a los participantes

12:00 M Revisién de notas y grabaciones de la informacion
obtenida




e Introduccién

Tengan todos buenos dias, les damos una cordial bienvenida y de antemano les agradecemos
por brindarnos parte de su valioso tiempo al estar presentes este dia.

El motivo de esta invitacién es para conocer la opinion de cada uno de ustedes sobre la
tematica que estamos investigando para nuestro trabajo de especializacion.

Cabe aclarar que todas las opiniones son bienvenidas, cada uno se puede expresar de la

manera mas sincera y natural.

e Caracteristicas del focus group

Las respuestas que cada uno proporcione en esta sesion seran utilizadas con total discrecién
Unicamente con fines académicos. (La duracion de la sesion esta estimada para una hora

aproximadamente)

Se realizaron 3 rondas de preguntas de 6 preguntas cada una de forma dinamica.

Breve resefia de la entidad en estudio.

e Guia de preguntas para focus group para empresarios, gerentes, etc.

Ronda 1

1. ¢Cual es su opinion sobre la responsabilidad social?

2. ¢Considera adecuado que una empresa realice responsabilidad social?
Si__ No___ ¢Porque?

3. ¢Qué piensa sobre la lactancia materna?

4. ¢Qué aspectos deberia de promover el Estado y la empresa privada para garantizar la
lactancia materna en EIl Salvador?

5. ¢Conoce usted a una entidad o persona que promueva la lactancia materna en el pais?

6. ¢Como deberia de promocionarse la entidad?



Ronda 2

7. ¢Estaria dispuesto apoyar a una entidad con recursos para que subsista?

a. Si___ No__ Porque

8. ¢Qué actividades deberian realizar las entidades que promueven la lactancia materna

para ser auto sostenible?

9. ¢Como estarian dispuestos a apoyar a las entidades que impulsan la lactancia materna
en el pais?

Donacion de dinero Vendiendo un promocional Responsabilidad Social
Empresaria

10. ¢ Qué tipo de promocional considera usted que se venderia mas rapido?

Squeeze Pulsera Gymbag Otro

11. ;Cudl color considera usted méas idéneo para un promocional que promueva la
lactancia materna?

Morado Lila Celeste Blanco

12. ;Qué lo incentiva a donar o patrocinar a una entidad?

Ronda 3
13. ;Como le gustaria hacer su donacion?

Efectivo Especie Otro

14. ;En su opinidn cual es el medio mas viable para donaciones en efectivo?

Alcancia Tickets Otro

15. ¢ Cuél medio electronico considera mas conveniente para donar?

Transferencia bancaria__ Mensaje de Texto Tigo Money Otro




16. ¢ Qué tipo de eventos le gustaria asistir para beneficiar a esta instituciéon?

17. ¢En su opinion qué deberia hacer este tipo de institucion para llamar la atencion del

donante?

18. De acuerdo a su experiencia ¢Qué acciones realizaria para promover la lactancia

materna en su entorno empresarial?

e Finalizacion

Breve reseiia de CALMA

Esta investigacion ha sido realizada para el Centro de Apoyo de Lactancia Materna CALMA
fundada desde 1980, ubicada en la Final 67 Avenida Sur, Pasaje "A" No 3, Colonia Roma, San
Salvador. Es una institucion sin fines de lucro, politicos o religiosos que busca proteger,
promover y fomentar la practica de la lactancia en El Salvador y trabajan para contribuyendo
al pleno goce de una maternidad segura, abogando por el derecho a la lactancia materna
logrando mejorar los indicadores de la practica y posicionando al pais en el segundo lugar a

nivel regional en implementar politicas y programas de lactancia materna.
e Agradecimiento
Agradecimiento por la participacion de cada uno de los integrantes
Sefioras y sefiores esto ha sido todo sobre la sesién estamos totalmente agradecidas por su

valiosa opinion sobre cada una de las respuestas que nos brindado.

iQuedamos muy satisfechas por el desarrollo de esta sesién muchas gracias!



e Anexo N°5. Agenda y focus group con personas naturales

AGENDA DE FOCUS GROUP PARA PERSONAS NATURALES
FECHA : 01 DE NUMERO DE SESION: 1
SEPTIEMBRE DE 2018
NATURALEZA: Indagar en profundidad la opinion de

las personas sobre el tema de la lactancia materna en El

Salvador.
HORARIO : MODERADOR:
ACTIVIDAD : FOCUS GROUP
1:30 PM Revision del lugar de reunién
1:45 PM Instalacion de equipo a utilizar
2:00 PM Organizacion del refrigerio a proporcionar
2:15PM Recibimiento de los participantes
2:30 PM Inicio de sesion

Sara Castillo : Moderacion
Jenny Vargas: Grabacién

Noemy Beltran: Redaccion

3:15PM Conclusion de sesion

3:30 PM Se le brinda refrigerio a los participantes

3:45 PM Revision de notas y grabaciones de la informacion
obtenida

e Introduccién

Tengan todos buenos dias, les damos una cordial bienvenida y de antemano les agradecemos
por brindarnos parte de su valioso tiempo al estar presentes este dia.
El motivo de esta invitacion es para conocer la opinion de cada uno de ustedes sobre la

tematica que estamos investigando para nuestro trabajo de especializacion.



Cabe aclarar que todas las opiniones son bienvenidas, cada uno se puede expresar de la

manera mas sincera y natural.

e Caracteristicas del focus group

Las respuestas que cada uno proporcione en esta sesién seran utilizadas con total discrecion
Unicamente con fines académicos. (La duracion de la sesién esta estimada para una hora

aproximadamente)

Se realizaron 3 rondas de preguntas de 5 preguntas cada una de forma dinamica.

Breve resefia de la entidad en estudio.

e Guia de preguntas para focus group con personas naturales

Ronda 1
1. ¢Qué piensa sobre la lactancia materna?

2. ¢Cual es la importancia que le otorga a la lactancia materna como fuente de nutricion
para un bebe siendo en un rango del 1 al 3:
1-Muy importante 2-lmportante 3-Nada importante

3. ¢Qué opina sobre difundir la concientizacion de la lactancia materna en el pais?

(difusion es expandir en todas las direcciones)

4. ¢Considera usted que la lactancia materna influye en la calidad de vida de un bebe

cuando es adulto? Si No ¢Por qué?

5. ¢Conoce usted a una entidad o persona que promueva la lactancia materna en el pais?



Ronda 2

6. ¢Qué opina sobre la labor que desarrollan las instituciones que promueven la
concientizacion de la lactancia materna en el pais?

Necesitan mejorar Buena Muy buena Excelente

7. ¢Cree usted que es necesario que existan instituciones o personas que apoyen la

concientizacion de la lactancia materna?  Si No ¢por qué?

8. Al referirse a personas ¢Cual influencer salvadorefio recomienda para promover o ser

la imagen de una camparfia sobre la importancia de la lactancia materna?

9. ¢Qué le incentivaria a donar para promover la lactancia materna?

10. ¢ Qué actividades deberian realizar las entidades que promueven la lactancia materna

para ser auto sostenible?

Ronda 3
11. ;Como estarian dispuesto a apoyar este tipo de entidades que impulsan la lactancia
materna en el pais?

Donacion de dinero Comprando un promocional Voluntariado

12. ;Cual color considera usted mas idoneo para un promocional que promueva la
lactancia materna?

Morado Lila Celeste Blanco

13. ;Qué tipo de promocional le interesaria comprar?

Squeeze Pulsera Gymbag Otro

14. ;En su opinidn cual es el medio més viable para donaciones efectivo?

Alcancia Tickets Otro




15. ¢ Cual medio electrénico considera mas conveniente para donar?

Transferencia bancaria___ Mensaje de Texto Tigo Money Otro

e Finalizacion

Breve resefia de CALMA

Esta investigacion ha sido realizada para el Centro de Apoyo de Lactancia Materna CALMA
fundada desde 1980, ubicada en la Final 67 Avenida Sur, Pasaje "A" No 3, Colonia Roma, San
Salvador. Es una institucion sin fines de lucro, politicos o religiosos que busca proteger,
promover y fomentar la préctica de la lactancia en El Salvador y trabajan para contribuyendo
al pleno goce de una maternidad segura, abogando por el derecho a la lactancia materna
logrando mejorar los indicadores de la practica y posicionando al pais en el segundo lugar a

nivel regional en implementar politicas y programas de lactancia materna.

e Agradecimiento
Agradecimiento por la participacion de cada uno de los integrantes
Sefioras y sefiores esto ha sido todo sobre la sesion estamos totalmente agradecidas por su
valiosa opinion sobre cada una de las respuestas que nos brindado.
iQuedamos muy satisfechas por el desarrollo de esta sesion muchas gracias!

e Anexo N° 6. Perfiles de participantes en focus group de empresarios, gerentes y

profesionales

EMPRESARIO

Perfil del participante
Nombre: Vilma Victoria Castillo
Edad: 35 afios
Sexo: Femenino
Empresa: Autolote Quezalteco
Estado Civil: Casada

Hijos Si[El No[ll 2




EMPRESARIO
Perfil del participante

Nombre: Abraham Villalobos
Edad: 33 afios
Sexo: Masculino
Empresa: Autolote Quezalteco
Estado Civil: Casado
Hijos SilEl Noll 3

EMPRESARIO

Perfil del participante

Nombre: David Castaneda

Edad: 30 afios

Sexo: Masculino

Empresa: Servicios Avanzados de Soporte

Estado Civil: Saltero

Hijos SilEl Nolll 1

GERENTE DE MERCADEO Y PUBLICIDAD

Perfil del participante
Nombre: Gabriela Vaquerano
Edad: 25 afios
Sexo: Femenino
Empresa Jamcalza
Estado Civil: Soltera

Hijos Si[ll No[EH -



EMPRESARIO
Perfil del participante

Nombre: Fredy Gustavo Monterrosa Gonzalez
Edad: 32 afios
Sexo: Masculino
Empresa: Jamcalza
Estado Civi: Soltero
Wine < -l
PROFESIONAL

Perfil del participante
Nombre: Luz Idalia Zelada
Edad: 33 afios
Sexo: Femenino
Profesion u Oficio: Catedratica en Universidad de El Salvador
Estado Civil: Soltera
Hijos Sill NolEH -

e Anexo N° 7. Perfil de los participantes de focus group de personas naturales.

PERSONA NATURAL
Perfil del participante
Nombre: Rafael Armando Hernandez Romero
WA Edad: 33 afios
‘:.’ /g;’ t‘ ‘\ - ’;'
H | Sexo: Masculino
4 i ¥ Profesion u Oficio: Empleado
N F #
/& ¥ .; _
s 3 g B Estado Cral- Soltero
;{,« ) B
Hijos Si[ll NolEH -




PERSONA NATURAL
Perfil del participante
Nombre: José Joel Herndndez Ponce
Edad: 25 afios
Sexo: Masculino
Profesion u Oficio: Empleado/Estudiante
Estado Civil: Casado
Hijos 5i £ NolfH 1
PERSONA NATURAL
Perfil del participante
Nombre: Kevin Eduardo Lopez Rivera
Edad: 24 afios
Sexo: Masculino
Profesion u Oficio: Trabajador/Estudiante
Estado Civil: Soltero
Hijos Si[ll NolEW -
PERSONA NATURAL
Perfil del participante
Nombre: Luz Maria Péiz Ramirez
Edad: 36 afios
Sexo: Femenino
Profesion u Oficio: Licda En Administracion de Empresas
Estado Civil: Casada
Hijos Sil NolEH -




PERSONA NATURAL
Perfil del participante

Nombre: Veronica Vanessa Rojas de Sanchez
Edad: 36 afios
Sexo: Femenino
Profesion u Oficio: Licda. En Administracion de Empresas
Estado Crvil: Casada
Hijos SilEl Noll 2
PERSONA NATURAL

Perfil del participante
Nombre: José Luis Gomez Menjivar
Edad: 26 afios
Sexo: Masculino
Profesion u Oficio: Estudiante
Estado Civil: Soltero
Hijos Si[llll No[EW -
PERSONA NATURAL

Perfil del participante

Nombre: Maria Angélica Franco Mejia
Edad- 30 afios
Sexo: Femenino
Profesion u Oficio: Estudiante
Estado Civil: Casada
Hijos SilEH No[lH 2




PERSONA NATURAL
Perfil del participante
Nombre: Karla Michelle Funes Monge
Edad- 22 afios
Sexo: Femenino
Profesion u Oficio: Ama de casa
Estado Civil: Soltera
Hijos SilE8 NollH 2

PERSONA NATURAL

Perfil del participante
Nombre: Claudia Paola Funes Monge
Edad: 21 afios
Sexo: Femenino
Profesion u Oficio: Empleada
Estado Civil: Soltera

Hijos Si[E8 Nolll 2

PERSONA NATURAL
Perfil del participante
Nombre: Helen Patricia Funes Monge
Edad- 23 afios
Sexo: Femenino
Profesion u Oficio: Ama de casa
Estado Civil: Soltera
Hijos Si[El No[ll 2




PERSONA NATURAL

Perfil del participante
Nombre: Noé Wilfredo Sanchez
Edad: 30 afios
Sexo: Masculino
Profesion u Oficio: Lic. En Contaduria Publica
Estado Civil: Soltero
Hijos Silll No[El -
PERSONA NATURAL

Perfil del participante
Nombre: Clandia Marroquin de Vasquez
Edad: 43 afios
Sexo: Femenino
Profesion u Oficio: Licda. En Contaduria Publica
Estado Civil: Casada
Hijos SiEH No[ll 2

e Anexo N° 8. Fotografias de focus groups
Participantes de focus group para empresarios, gerentes y profesionales llenando su hoja de

perfil.




Participantes de focus group de personas naturales

Anexo N° 9. La ubicacion geografica del focus group de empresarios fue en
condominio Héroes Norte, en el boulevard de los Héroes, san Salvador y el de

personas naturales fue en edificio Felipe Pefia de la facultad de ciencias econémicas de

Universidad de El Salvador.
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e Anexo N° 10. Perfil de donantes

Perfil del donante/patrocinador

Empresas que realicen RSE, con el propésito de cambiar y mejorar la calidad de vida de las
comunidades, ejerciendo responsabilidad, solidaridad y el compromiso como empresa.

Con la iniciativa de realizar:

Hombres y mujeres -Aportaciones  periddicas, mensuales,  trimestrales,
propietarios, directores, semestrales o anuales

gerentes o representantes de  -Merchandising dentro de la empresa
o grandes empresas y -Apoyo directo a un proyecto o programa en especifico
= PYMES de todo -Apoyo por medio de planilla de empleados y socios de la
S rubro(Industria, comercio 0 empresa
g— servicio) -Patrocinios de eventos a beneficio de CALMA
L

- Publicity en redes sociales de la empresa
- Alianzas con la ONG

Todas las personas que tengan la motivacion del sentimiento altruista de responsabilidad social,
equidad o reciprocidad.
Adultos mayor o Donaciones econémicas
directas en efectivo 0 en especie y participacion en:
eventos, rifas, subastas, compra de articulos

S Hombres y mujeres de 56 promocionales, etc.
5 afios en adelante
© o Donaciones econdmicas
= directas en efectivo 0 en especie y participacion en:
g eventos, rifas, subastas, compra de articulos
8 promocionales, etc.
£ .
¥s) Adulto joven .
= ] o Voluntariados en
: Hombres y mujeres de 35 a eventos o actividades de la institucion CALMA
Q 55 afios
Jovenes

Hombres y mujeres de 18 a
34 afnos

Persona Natural Poblaci




e Anexo N°11. Anuncio en seccion de noticias de Facebook, pago $1.00 diario por un

afio para publicidad de las estrategias de recaudacion de fondos.

Experiencia publicitaria guiada

Elige un presupuesto diario promedio

Puedes editar tus anuncios o cancelarios cuando quieras.

O $2por dia

O $3por dia (Recomendado)
O $5por dia

@ Elige uno propio

$1,00 por dia

Atris ¢ Condiciones

Anuncios de tu promocion

g Este anuncio se publicara continuamente en fa seccion de noticias
de Ias personas por un presupuesto diario de $1,00.

=, Tus anuncios llegarén a clientes potenciales de un lugar.

== Realizaremos un cargo de $1,00 en promedio cada dia en tu
Meétodo de pago principal (243387470) a partir del 21/10/2018.
Puedes cancelar en cualquier momento y solo se te cobraran los
anuncios que se hayan entregado. Mas informacion.

1

e .

00—

—0

M Te recomendaremos cuando actualizar tus anuncios para mejorar



Anexo N°12. Cotizacién para publicacion en La Prensa Gréfica, seccion deportes para
promocionar en vispera del evento de Car Show, CALMA BIKER, Festival del dia del

nifio, y en seccidn de entretenimiento el concierto de orquesta platinum.

LA PRA

Anfizno Cuscaflan, 22 de octubrs 8= 2018,

CeBoTita
JENNY VARGAS
Presente.

Feciban un cordial salado de La Prensa Grafica, desedndoles exito en sus actividades diarias.

Someternos 3 s amable consideracion propussta para la publicacion de ammmcios
Desplezados detallados a continuscion:

Fecha de Precio

Producto Medida Seccion |Color e o
publicacion | unitario

ficol. ancho x 3" alto Deﬁgﬁf‘ FIC |1 publicacian |3 1.088.38

Fama
L3 Frensa Grafe3) geol. ancho x 3" alto [Especticulos] FIC |1 publicacion [§ 1,008.36
impar

Economia | oy |4 publicacion |5 1.458.31
Impar

Acol. ancho x 3.5" alto

» Precio mchave VA
s Ofertzvalidaal 31 da ochibes & 2018,

En espera de 213 comentanos ante la propuesta, reitere mi deseo de ssrvirles,

Saludos cordiales.



e Anexo N°13. Cotizaciones de mupis, vallas vy cufias Radiales

COTIZACION DE CUNAS
RADIALES Clierte:
Psiz EL SALVADOR
Campafia;
Moreda: US $
Fecha:
Medio T : 3 Medida ! \ Tarita Inversion
S Duracidn fiys Uritaria Total
RADIO
SCAN (0E:00-10:00 PROGRAMACION MUSICAL Cufia 30" 151 td 10,00 | # 1510.00
SCAN (0F:00-10:00 BONFICACION Cufia 30" 30 k] -
ABC 15:00-13:00 PROGRAMACION MUSICAL Cuia 30" 151 & 750 | % 1.132.50
FUEGO 06:00-10:00 PROGRAMACION MUSICAL Cufia 30" 151 ¥ 3.00 | % 1355.00
SUPERESTRELLA 06:00-10:00 PROGRAMACION MUSICAL Cufa 30" 156 ;3 00| # 1.032.00
% 5,093.50
Exa 06:00-10:00 PROGR&MACION MUSICAL Cufia 30" 151 ¥ 10,00 | # 1.510.00
Exh, 15:00-13:00 BONFICACION Cufia 30" a0 ] -
FULLFM 06:00-10:00 PROGRAMACION MUSICAL Cufia 307 152 $ 600 % J12.00
VO FM (0E:00-10:00 PROGRAMACION MUSICAL Cufia 30" 156 td 13.00 | # 2028.00
MIL &0 15:00-13:00 PROGRAMACION MUSICAL Cufia 30" 156 ¥ 300 % 1.404.00
STEFECCLUB (0E:00-10:00 PROGRAMACION MUSICAL Cufia 30" 156 L 1000 | # 1560.00
STERECCLUE 15:00-13:00 BONIFICACION Cufia 30" 30 k] -
3 T7,414.00

. Precios de vallas y Mupis

PPTO.No.:2491-18-00008

Total Tiempo de Inversion
Proveedor Tamafio Ubicacion Tarifa Vallas eXposicion Total

PUBLIMOVIL, 5.A. DE C.V. |10.000 x4.000 |MONTSERRAT 49 1,250.00 1 mes 1,250.00
25,000 x 2.000 [MEGA MURAL MASFERRER 3,000.00 ]. 1 mes 3,000.00

VIVAOUTDOOR 9.000x7.000 |BLVD MERLIOT 1,350.00 2 1 mes 4,250.00

JC DECAUX 1.20x1.75 GENERICOS 151.00 30 14 dias 4,530.00
PUBLIMOVIL, 5.A. DECV. |1.20x1.75 GENERICOS 180.00 25 1 mes 4,500.00

* Precios no incluyen IVA,
impresion de arte



10.
11.

12.
13.
14.

15.

Anexo N°14. Instrucciones para crear campafas de video de Bumpers publicitarios,

tomado del sitio: support.google.com

Acceda a su cuenta de Google Ads

Haga clic en Campafias en el mena de la pagina y, luego, en el botén azul de signo

mas a y seleccione Campafa nueva.

Seleccione el tipo de campafia Video.

Para los objetivos, seleccione Conocimiento y alcance de la marca o cree la campafia
sin un objetivo.

Seleccione el subtipo de campafia Campafas estandares para generar conocimiento:
Amplie su alcance y obtenga mas impresiones y vistas.

Ingrese un nombre de campana.

Establezca su presupuesto. Elija las redes, los lugares que desea orientar, el idioma de
sus clientes y cualquier otra configuracion avanzada.

Establezca la "Estrategia de oferta” CPM méaximo.

Ingrese un nombre para el grupo de anuncios.

Ingrese su oferta de CPM méaximo.

En "Cree su anuncio de video", ingrese la URL de su video de YouTube (la duracion
del video debe ser de 6 segundos 0 menos) y siga los pasos para crear su anuncio de
video.

En "Formato del anuncio de video", seleccione Bumper publicitario.

Ingrese la URL final, URL visible y las opciones de la URL del video.

Elija si desea generar automaticamente el banner complementario del video
(recomendado) o subir una imagen.

Ingrese el nombre de su anuncio y, luego, haga clic en Guardar y continuar


https://ads.google.com/

e Anexo N°15 Costo de publicacién en YouTube

& hitps;//www.youtube.com/intl/es-419 /yt/advertise/pricing/ g .E' o
D3 YouTube | Publicidad limanos  [ENEZICIN
>6mo funciona Cree un anuncio de video Publique un anuncio de video Precios Historias de éxito Recursos

APROVECHE SU PRESUPUESTO AL MAXIMO

Obtenga informacidn sobre los costos Solo paga cuando los usuarios deciden

de la publicidad en video mirar su anuncio

La mayoria de los negocios inician con una inversion de Par ejemplo, cuando un usuario elige mirar su anuncio

al menos $10USD al dia para campanas locales. TrueView durante, al menos, 30 segundos o interactla
con €l, como cuando hace clic en una superposicion de

Si desea llegar a una franja mas amplia de clientes llamado a la accion, en una tarjeta o en un banner
potenciales, llame hoy mismo a un experto en complementario.
publicidad de YouTube.

Y, LLAMANOS

e Anexo N° 16. Precios de Mailchimp

2 & httpsy//mailchimp.com/en/pricing/ B
@ ma“Chimp ¢Por qué Mailchimp? Lo que puedes hacer v Precios  Recursos v Q Iniciar sesién Registrate gratis
SUS SUSCRIPTORES CORREOS
TOTAL DE . COsTO
ELECTRONICOS POR
SUSCRIPTORES MENSUAL *
100 s e
0-2,000 12,000 Gratis
[ Mailchimp Pro usps v
0-500 llimitado $10.00
TU PLAN 501-1,000 Ilimitado $15.00

$ 10.00 [ mes*

1.001-1500 llimitado $20.00

1.501-2,500 llimitado $30.00




e Anexo N°17. Arte para email marketing.

Felicidades futura mama

i Gracias por subscribirte, te compartiremos todo lo que necesites saber acerca de

¢ lactancia materna, conocerds los beneficios para tu bebé, te invitamos a formar

: parte de nuestra comunidad en lactancia materna, contamaos con servicio de -
. consejeria, asesoramiento juridico o puedes acompariarnos en ‘.é

! mnuestros préximos eventos. ‘ :

Un fuerte Abrazo
Equipo de CALMA

f lactancia matema

Centro de Apoyo de L
@BCALMASY n calmaeisalvador TEL: 2208- 6755 | 2298- 6346

e Anexo N°18. Cotizacion en Centro Internacional de Ferias y Convenciones de El

Salvador (CIFCO) en salén Centroamericano y Parqueo General.

V7 Q@ Avenida la Revolucidn, No. 222, Colonia San Benito,
San Salvador, El Salvador, C.A. Apartado Postal 493.

f, 503 2132-7000

CIFCO | ¢ =i,

GOBIERNO
DE EL SAIVADOR

CIFCO San Salvador, 16 de octubre de 2018

Sefiorita Jenny Vargas
Presente

Agradecemos su interés por considerar a CIFCO como el lugar idéneo para

la realizacion de sus eventos.
Remitimos la oferta para su consideracion:

EVENTO 1

SALON CENTROAMERNICANO ( Sujeto de
disponibilidad)

08:00 a.m. - 05:00 p.m.

Fecha pendiente de
definir, agosto 2019

$6,604.00

$858.52

$7,462.52

altura de 0.90 cms 0 1.50 cms

- TOAJ $43800]

1 (200 sillas negrasl acolchonadas para ponencia 1 200 $1.00 $200.00 $26.00 $226.00
Stands 2x2 que incluye:

2 2 sillas, 1 mesa coctelera baja y una conexion 110V ! ! >48.00 348.00 3624 554.24
Tarima de dimensiones 12.2x4.88 - 20 mddulos con

3 1 20 $12.00 $240.00 $31.20 $271.20

| ssaaa] sssuas



TOTAL DEL EVENTD: $8,013.96

ANTICIPO (25% Reserva de salén) $2,003.49

DEPOSITO (25% Reembolsable) $1,773.00

COMPLEMENTO (75% Reserva de saldn) $6,010.47
Beneficios:

«  Amplio parqueo

« 30 pases de parqueo de cortesia/ a partir del vehiculo 31 en adelante
el parqueo cuesta $2.00 por evento.

- Capitan encargado del evento

« Servicios generales de limpieza

« Seguridad en areas comunes

EVENTO 2

PARQUEO GENERAL ( Sujeto de

disponibilidad y autorizacién de venta por $800.00 $104.00 $904.00
ocupacion en el Recinto)

Fecha pendiente de

08:00 a.m. - 07:00 p.m.
definir, diciembre am p-m

1 |Fee de limpieza $150.00 $150.00 $169.50

Tarima de dimensiones 12.2x4.88 - 20 mddulos con altura
de 0.90 cms 0 1.50 cms

$12.00 $240.00 $31.20 $271.20

| | |

ANTICIPO (25% Reserva de sal6n) $336.18

DEPOSITO (25% Reembolsable) $297.50

COMPLEMENTO (75% Reserva de saldn) $1,008.53
Atentamente,

™
CROWNE PLAZA

. UN HOTEL IHG
Beatriz Regalado R
Ejecutiva de Eventos Especiales T

Av. La Revolucién No. 222 Colonia San Benito




e Anexo N°19. Cotizacion de renta de salén en Hotel Crowne Plaza

San Salvador, viernes, 12 de octubre de 2018

Seforita
Sara Castillo
Corpamisa
Presente

Estimada Sefiorita Castillo:

Reciba un cordial saludo en nombre de la Gerencia General y del Departamento de Banquetes
de Crowne Plaza San Salvador & Conference Center.

Agradecemos la oportunidad y el interés que nos brinda de poder ofrecerles nuestros servicios
para su préximo evento, de acuerdo a detalles a continuacion. Para nosotros sera un placer el
servirles y atenderles en esa su casa y de poder cumplir y superar sus expectativas, por lo cual

nos encargaremos de satisfacer todas sus necesidades y requisitos.

SALON PARA CONCIERTO

Fecha Horario Salén Cantidad Detalle P/Unitario Total

Renta de 1 salén (Consumible en
alimentos y bebidas) Capacidad del
Seg(m disponibilidad 1 salén para 1000 personas por 8 S 16,000.00 S 16,000.00
horas

4:00 pm a

19
ene 12:00 pm

Montaje tipo mesas para
presentacion de trabajo Pantalla de
salon

Aire acondicionado

1 Rota folid con papel y plumones
Pédium con micréfono de cable

1 Cddigo de internet Wifi

1 Regleta y 1 Extension

Total incluye 13%deIVA S 16,000.00

NOTA: PRECIOS PUEDEN VARIAR DEACUERDO AL DIA DEL EVENTO

cortesia




e Anexo N° 20. Cotizacion de desayunos servidos en Hotel Crowne Plaza.

&
CROWNE PLAZA

SAN SALVADOR

Jugo natural de frutas: naranja, papaya, sandia, pina 0 melén
*k*x
1 tamal de pollo,
1 pupusa revuelta o frijol con queso con su salsa
Frijoles Fritos o casamiento
Queso fresco
*k*k
Pan y Mantequilla
Mermelada
Café o té

$15.00

e Anexo N°21. Cotizacion de almuerzos o cenas servidas en Hotel Crowne Plaza

CROWNE PLAZA
SAN SALVADOR

DESAYUNOS SERVIDOS
ALMUERZOS O CENAS SERVIDAS

i
l.
Crema de vegetales
Pollo a la Cordon Bleu
Vegetales a la mantequilla
Puré de papa
Tartaleta de fresa

Pan salado, mantequilla

- e

CENTRO DE TEL (503) 25000755
CONVENCIONES Kl CrownePlaza.SanSalvador



Crema de tomates asados con crutones Yy parmesano

Lomito de res y pechuga de pollo relleno de pimientos a las finas hierbas

Arroz al pomodoro

Brocoli con mantequilla de almendras

Anexo N°22. Cotizacion de sugerencia de menus para desayuno en Hotel Sheraton

V! i 18
(S
9,

4
7 od

Sheraton
Presidente

MENU No. 1

Jugo de Naranja

Huevos Revueltos Naturales
Platanos y Frijoles Fritos

Crema y Salsa Roja

Pan Salado y Pan Dulce
Mermelada y Mantequilla Paquete
Caféy Te

PRECIO POR PERSONA $12.50

MENU No. 3

Jugo de Naranja

Huevos Revueltos con Tomate y Cebolla
Chilaquiles Verdes sin Pollo

Frijoles Fritos

Crema y Salsa Ranchera

Pan Salado y Pan Dulce

Mermelada y Mantequilla Paquete

Café y Te

PRECIO POR PERSONA $14.50

MENU No. 5

Jugo de Naranja

Huevos Divorciados

Frijoles Fritos

Crema y Salsa Ranchera

Pan Salado y Pan Dulce
Mermelada y Mantequilla Paquete
Café v Te

Presidente.

SUGERENCIA DE MENUS PARA DESAYUNO

MENU No. 2

Jugo de Naranja

Huevos Revueltos con Jamon

Papa Hash Brown y Casamiento
Crema y Salsa Molcajeteada

Pan Salado y Pan Dulce

Mermelada y Mantequilla Paquete
Caféy Te

PRECIO POR PERSONA $13.50

MENU No. 4
Jugo de Naranja
Huevos Revueltos Naturales
Mini Tamal de Gallina
Chorizo de Cojutepeque
Crema y Salsa Molcajeteada
Pan Salado y Pan Dulce
Mermelada y Mantequilla Paquete
Caféy Te
PRECIO POR PERSONA $14.50

MENU No. 6

Jugo de Naranja

Huevos Fritos

Casamiento y Queso Fresco

Salsa Verde
Pan Salado y Pan Dulce
Mermelada y Mantequilla Paquete

Café vTe

D TEL (503) 25000755

N
N NCIONES
| NCI | kil CrownePlaza.SanSalvador

e

U ‘~;" Vv |

NIV



e Anexo N°23. Cotizacion de sugerencia de menuds para almuerzo o cena en Hotel

Sheraton Presidente.

Sheraton
Presidente

MENU No.1

Ensalada Cesar

Aderezo Cesar

Pechuga de Pollo con Salsa de
Cacahuate

Arroz Blanco

Vegetales de Temporada

Flan Napolitano

Pan Salado y Mantequilla
Caféy Te

1 Soda o Jugo por Persona
PRECIO POR PERSONA $21.00

MENU No.3

Ensalada Capresse

Aderezo Balsémico

Pechuga de Pollo con Salsa de
Pesto

Gajos de Papa

Vegetales de Temporada
Mousse de Fresa

Pan Salado y Mantequilla
Caféy Te

1 Soda o Jugo por Persona
PRECIO POR PERSONA $22.00

MENU No.5

Ensalada Griega

Aderezo Balsémico

Pechuga de Pollo con Salsa de
Naranja

Arroz con Maiz

Vegetales de Temporada

Pie de Manzana

Pan Salado y Mantequilla
Caféy Te

1 Soda o Jugo por Persona
PRECIO POR PERSONA $22.00

SUGERENCIAS DE MENUS PARA ALMUERZO O CENA

MENU No. 2

Ensalada Mediterranea
Aderezo Balsamico
Pechuga de Pollo con Salsa
Criolla

Arroz Pilaf

Vegetales de Temporada
Pastel Tres Leches

Pan Salado y Mantequilla
Cafe y Te

1 Soda o0 Jugo por Persona
PRECIO POR PERSONA $22.00

MENU No. 4

Ensalada de Tomate con Huevo Duro
Aderezo Mil Islas

Pechuga de Pollo con Salsa de
Jengibre y Ciruela

Croqueta de Papa

Vegetales de Temporada

Brazo Gitano con Chocolate

Pan Salado y Mantequilla

Cafe y Te

1 Soda o0 Jugo por Persona
PRECIO POR PERSONA $22..00

MENU No. 6

Ensalada de Lechuga, Zanahoria y
Remolacha con Aderezo Ranch
Pechuga de Pollo con Salsa de
Tomate

Arroz con Verduras

Vegetales de Temporada

Tarta de Pera

Pan Salado y Mantequilla

Caféy Te

1 Soda o Jugo por Persona
PRECIO POR PERSONA $22.00



e Anexo N°24. Cotizacion de promocionales de proveedor Proditex Industrial.

Fabrica:
PROD.TEX COLONIA BELLO SAN JUAN #1278

INDUSTRIAL carretera a planes de renderos
tel:22701450 cel 78884059
e-mail: proditex@yahoo.es

juan llort@proditex.com
www.proditex.com

Maquilado de prendas de ve stir, tipo paquete completo
Bordado, Estampado, Separacion de Colores, disefio grafico
Corte y corte de banding

FECHA 11 DE OCTUBRE DE 2018
EMPRESA:
CONTACTO: JENNY VARGAS
TELEFONO:
CORREO: . FAX:
CANT DESCRIPCION DEL PRODUCTO P.UNITARIO | TOTAL
PULSERAS ESTILO TELETON ESTAMPADAS A
5,000 FULL COLOR $0.30 $1,500.00
CAMISETAS ALGODON 190 GRS. COLOR
1,000 MORADO LILA Y CELESTE CON UN LOGO $3.00 $3,000.00
ESTAMPADO A FULL COLOR AL FRENTE
SQUEZZE EN COLOR MORADO LILA Y CELESTE
2,000 CON UN LOGO ESTAMPADO A UNA TINTA $2.75 $5,500.00
Subtotal | $10,000.00
Iva $1,300.00
TOTAL | $11,300.00

CONDICIONES GENERALES
FORMA DE PAGO: CONTADO
PRECIOS NO INCLUYEN IVA
TIEMPO DE ENTREGA: 15 DIAS
VALIDEZ DE LA OFERTA: 10 DIAS

FAVOR EMITIR CHEQUE A NOMBRE DE: PRODITEX, SAde CV.

Ricardo Magafia

Division de Ventas

Cel. 77535544

FIRMA:
NOMBRE:
Y SELLO DE APROBADO POR CLIENTE:

Colonia San Juan Calle Principal N.278 Km 4 Carretera a Los planes de Renderos, San

Salvador, El Salvador.




e Anexo N°25. Cotizacion de promocionales de proveedor AYM Industrias.

San Salvador 10 octubre de 2018

Sefores =

CALMA INDUSTRIAS
Atencién: Jenny Vargas

Presente
Reciban un cordial saludo de AyM Industrias y nuestros mejores deseos de éxito en sus

labores, sirva la presente para su respectivo analisis.

CANT. DESCRIPCION PRECIO UNITARIO
5,000 Pulseras tejidas con un logo en color celeste,
_ $0.25 +IVA
morado lila
1,000 Camisetas en tela algodén color celeste, morado lila
$3.70 +IVA
con un logo estampado al frente
Condiciones de la Propuesta
Forma de Pago : A convenir con el cliente.
Precios : No incluyen IVA
Tiempo de Entrega : A convenir con el cliente.
Validez de la Oferta : 15 dias.

Agradeciendo su atencién a la presente y en espera de una respuesta favorable.

Atentamente.

Rodrigo Montenegro
Ejecutivo de Ventas
AyM Industrias

Mail: rodrigom.aym@gmail.com
Oficina. 2284-3470
Celular. 7749-5993



e Anexo N°26. Sugerencia de articulos promocionales para CALMA.

Calma
Pro-Calma
iYo Dono!

Pro—-Calrna

iDona Ya!

Centro de Apoyo de Lactamcia Matena ﬂ
Centro de Apoyo de Lactamcia Materna m
e e o s A . - E

— - L ——

Adquiere Ya tu Pulsera CALMA a $1.00



N

Calma




Anexo N° 27. Cotizacidn con Excel Online para evaluar la compra de vehiculo AGYA.
El Salvador, 10/26/2018

Sr (a). Sara Castillo

Presente

Estimado(a) Sefior(a):

Aprovechamos la ocasion para saludarle y al mismo tiempo queremos agradecer de antemano
su preferencia por los modelos de nuestra marca, deseando que en un futuro cercano podamos
contar con usted como parte de nuestros clientes satisfechos.

Precio del
Modelo Descripcion vehiculo en
Délares (con
IVA)
B10OLA- Hatchback AGYA 2019 Version: AGYA STD
GMRFF_MO00_2019 MEC. $13,994.99

Adjunto encontrara la oferta econdémica del siguiente modelo:
Condiciones generales de la oferta.

e Impuestos: Al entrar en vigencia la ley del impuesto especial a la primera matricula de
bienes, los derechos de matriculas y placas aumentaran, por lo cual el comprador debera
cancelar dicha cantidad y sus modificaciones.

e Validez: Ocho dias.

e Taller: Los vehiculos cuentan con el respaldo de los Talleres de Servicio Excel
Automotriz los cuales esta altamente tecnificados en equipo y mano de obra, ofreciendo
atencion especializada.

¢ Repuestos: El respaldo de Partes y Accesorios con que cuentan los vehiculos esta
garantizado por Excel Automotriz y su division de Repuestos a través de su red de
sucursales en todo el pais con el mas amplio surtido de repuestos originales, siendo
lideres en el mercado.

Atentamente,

Sergio Esau Trujillo Jurado

Asesor de ventas

TOYOTA, Los Héroes

Teléfono: 22571133

Email: setrujillo@excelautomotriz.com


mailto:setrujillo@excelautomotriz.com

e Anexo N° 28. Arte para hoja de ruta.

s HOJA DE RUTA
o R 2019-2021

. Lactancia Materna
Networking

Creacion a través de
N A relaciones publicas
con empresas e
instituciones
nacionales y del
medio artistico a
través de Linkedin y
otras redes.

WhatsApp
Corporativo
Iniciarel
contacto directo
con la
comunidad a

través de Calma
Consultas. . l

Conversion de
los visitantes
en leads

Interactuar con el
usuario e incentivarlo
a donar a través de
videos y anuncios para
destacar el canal.

2

. ’ | Branding de
Uso de e-mail IR la marca
marketing, cartas y '
telétfono

Realizar convivios
) ‘ _empresariales,

Proponer el 10% de comision a difundirlo en redes

los empresarios por la venta de sociales para crear

promocionales prestigio a la empresa
patrocinadora




