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RESUMEN EJECUTIVO

Restaurante Laja-Karan es una pequefia empresa con 10 afios de experiencia en el mercado, esta
ubicado en el municipio de Cacaopera departamento de Morazan. En la actualidad utiliza
plataformas digitales como Facebook, Twitter y sitio web teniendo poca presencia en las mismas
segun se detalla en el diagndstico digital, es por esto que se propone un disefio de plan de
marketing digital para el Restaurante Laja-Karan, otorgando una mejora en la identidad
corporativa y aumento de visibilidad en plataformas digitales con la finalidad de atraer clientes

potenciales.

La orientacion de la investigacion es un disefio no experimental, su unidad de analisis es la
muestra de tres municipios mas representativos del Area Metropolitana de San Salvador (Santa
Tecla, San Salvador y Soyapango), se utilizo las técnicas de grupo focal y encuesta para
identificar como es percibida la identidad corporativa y activos digitales del restaurante. De la
informacion recabada se muestra el perfil de cliente potencial, desde los datos de clasificacion

hasta como es percibida la marca en el entorno digital partiendo de sus gustos y preferencias.

Se establecen una serie de propuestas para generar grandes oportunidades en el area digital del
restaurante, definiéndose una metodologia a seguir que consiste en los objetivos de marketing
digital a través del desarrollo de tres estrategias divididas en etapas y en diferentes tacticas para

ponerlas en marcha en un tiempo determinado.

Para concluir y asegurar una buena implementacion, se definen KPI's que ayudaran a medir el
manejo efectivo de las plataformas digitales brindando el control y monitoreo necesario del plan

de marketing.



INTRODUCCION

En la nueva era digital surgen diferentes herramientas de comunicacion que permiten que los
negocios se acerquen mucho mas a los clientes, siendo Optimas para que las empresas logren
mejorar el posicionamiento ante la competencia, siempre y cuando su implementacion sea la
adecuada para cada tipo de negocio; los medios digitales ofrecen una alternativa mas viable para
los micro y pequefios empresarios debido al bajo costo de inversién comparado con la publicidad

en medios tradicionales (radio, television y prensa).

Partiendo de esta perspectiva es de interés estudiar plataformas digitales, para llevar a cabo el
desarrollo de estrategias que generen éxito a las empresas. Por esta razon, es necesario conocer

primeramente la empresa en investigacion, en este caso el Restaurante Laja-Karan.

El capitulo | comprende la primicia de la investigacion sobre la presencia en plataformas
digitales del Restaurante Laja-Karan. En el cual se presenta la identificacion del problema ante
el entorno digital. Asi mismo el desarrollo del marco teérico, conceptualizando aspectos de
marketing como de herramientas indispensables para su ejecucién, un diagnostico digital
analizando los activos digitales de la competencia y de la empresa en estudio, la determinacién

del target y las herramientas de recoleccion de informacion necesarias para la investigacion.

En el capitulo Il se muestra los resultados de la investigacion, obtenidos mediante las técnicas
de recoleccion de informacién (encuesta y grupo focal), enfocados a personas que residen en
los municipios de Santa Tecla, Soyapango y San Salvador pertenecientes al Area Metropolitana
de San Salvador. La informacion obtenida se presenta por medio de un informe detallado de los
resultados, identificando las areas en que el restaurante debe implementar acciones correctivas

o de mejora para posteriormente desarrollarlas con la ejecucion de estrategias.



Se identifico la percepcion actual de la marca, los objetivos reales para la empresa y a su vez
directrices que guiaran el desarrollo del capitulo 1l donde incluye la propuesta de plan de
marketing digital elaborado para el restaurante, presentando la metodologia empleada para las

estrategias propuestas por el equipo de investigacion.

Las estrategias estan acompafiadas de un objetivo, etapas y tacticas que facilitaran el alcance de
las mismas y se establecen una serie de métricas que se utilizaran para tener un mejor
conocimiento de la efectividad sobre acciones a desarrollar, con la finalidad de poder comparar
y decidir qué tipos de acciones son las mejores para los objetivos marcados; se hace uso de los
KPI’s siendo de utilidad para medir cada una de las tacticas a utilizar y asi evaluar la efectividad

de cada estrategia.

Para finalizar se definié un presupuesto elaborado seguln las tacticas que se proponen para tener
un aproximado de cuales serian los costos de la implementacion y se desarroll6 una hoja de ruta
con el periodo y tiempo estimado para la realizacion de cada estrategia, tactica propuesta y un

método de evaluacion y control.



CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion del problema

En un mundo globalizado como el actual, la mayoria de negocios han aprendido a adaptarse a
los diferentes medios digitales que surgen como herramientas para la optimizaciéon de las
mismas empresas, generando un mejor reconocimiento con respecto a la competencia siempre

y cuando su implementacion sea la adecuada para cada tipo de negocio.

Las marcas requieren de un buen producto, asi como de estrategias digitales y de publicidad que
generen contenido de valor para los clientes. Actualmente Laja-Karan es un restaurante que
cuenta con 10 afios en el mercado, abriendo operaciones el 8 de marzo 2008 se encuentra
ubicado en Calle a San Francisco Gotera, Barrio San José, municipio de Cacaopera,
departamento de Morazan; nace de una forma espontanea por parte de los duefios Don German
Molina y Dofia Nelly de Molina, con la idea de ser uno de los mejores restaurantes de la zona,
la raz6n fundamental porque ha tenido éxito en el mercado es por ofrecer a sus clientes la mejor
atencion y servicio en un solo lugar con una amplia diversidad de productos como: cabafas,

canopy, piscinas, organizacion de eventos y restaurante.

En la actualidad cuentan con la utilizacion de pocas plataformas digitales como Facebook,
Twitter y sitio web; el manejo de las mismas se podria optimizar a través de la creacion de

politicas digitales, programacion de publicaciones y manejo de una sola linea grafica.

Anteriormente el restaurante ha invertido publicidad en plataformas digitales, pero no
visualizaron una mejora a través de estos; al hablar con los duefios se definio que estan
dispuestos a invertir nuevamente en el ambito digital teniendo en cuenta que esto es una
herramienta necesaria para generar un aumento en la visibilidad del negocio y la atraccion de

nuevos clientes.



1.2 Formulacion del Problema
El Restaurante Laja-Karan actualmente cuenta con areas en el ambito digital que se pueden

mejorar para que se utilicen de una manera mas optima, sintetizandolas en las siguientes

interrogantes que contribuiran a la identidad digital del restaurante.

1. ¢Cdémo el desarrollo de plataformas digitales contribuird a mejorar la identidad corporativa

del Restaurante Laja-Karan?

2. ¢De qué manera la correcta administracion de los activos digitales generara fidelizacion con

los clientes?

3. ¢Cudl sera el contenido adecuado para generar interés en los clientes?

4. ;Cudles son las estrategias que deberdn implementarse para atraer nuevos clientes al

Restaurante Laja-Karan?

5. ¢Qué politicas de medios digitales se deben desarrollar en el Restaurante Laja-Karan?

1.3 Enunciado del Problema

¢En qué medida el Restaurante Laja-Karan lograra una mejora en la identidad corporativa para

aumentar visibilidad en plataformas digitales con la finalidad de atraer clientes potenciales?



1.4 Objetivos de la Investigacion

1.4.1 General.

Desarrollar a través de plataformas digitales una mejora de la identidad corporativa del

Restaurante Laja-Karan frente a atraccion de clientes potenciales.

1.4.2 Especificos.

e Analizar el entorno digital con el que cuenta el Restaurante Laja-Karan y sus principales

competidores.

e Establecer una mejora en la identidad corporativa del Restaurante Laja-Karan, para

aumentar visibilidad en plataformas digitales.

e Determinar las plataformas digitales a incluirse en las estrategias y tacticas para el

Restaurante Laja-Karan, que puedan ser preferidas ante el publico objetivo.

2. MARCO TEORICO

2.1 Conceptualizacion de Marketing

En la actualidad la funcién del marketing es la identificacién de clientes meta y la satisfaccion
de sus necesidades y deseos de una manera competitiva y rentable, es por ello que ha logrado
convertirse en un ingrediente indispensable para el éxito de los negocios, empresas y
organizaciones; su desarrollo se lleva a cabo mediante un analisis del mercado, planificando las

diferentes actividades y la ejecucion de las mismas, controlando el avance y logros obtenidos.



Al citar la definicién de American Marketing Association (AMA) establece que marketing es el
desempefio de actividades y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas de

valor de bienes y servicios entre los usuarios, clientes y fabricantes.

Marketing segtin los autores Kotler & Armstrong, (2013) es “Un proceso social y gerencial por
el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando

productos y valor con otros.” (p.5).

En términos més sencillos, es un proceso social de intercambio de bienes y servicios para
satisfacer a los clientes obteniendo a cambio una utilidad, si bien es dicho el marketing consiste
en crear valor para los clientes; como primer paso en el proceso de marketing se debe
comprender a los clientes y al mercado en el cual se opera, es por ello que se debe conocer los

siguientes conceptos basicos del marketing utilizados por Kotler (2003):

Necesidades: Son estados de carencia humana percibida que incluyen necesidades

fisicas, sociales e individuales.

e Deseos: Son la forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas
por la culturay la personalidad individual y son moldeados por la sociedad y se describen

en términos de los objetos que satisfaran esas necesidades.

e Producto: Es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo o una
necesidad.

e Intercambio, transaccion y relacion: EI marketing tiene lugar siempre que una unidad
social (ya sea individuo o empresa) trata de intercambiar algo de valor con otra unidad
social. Por tanto, la esencia del marketing es el intercambio. En concreto, por
intercambio entendemos todo proceso consistente en conseguir de otro el producto que

uno desea, ofreciendo algo a cambio.



2.1.1 Plan de Marketing.

Para implementar las actividades de marketing en un negocio, empresa u organizacion es
necesario el desarrollo de un plan de marketing el cual debe definir una serie de politicas de
marketing que puedan implementarse y permitan alcanzar los objetivos marcados por la

organizacion, asi como su mision.

El plan de Marketing segun los autores Lamb, Charles W., Joseph F. Hair, Jr. y Carl McDaniel
(2014) es definido como: “Documento escrito que el gerente de marketing emplea como guia

de las actividades de marketing.” (p.20).

Dentro de la estructura de un plan de marketing se encuentra:

e Andlisis de situacién: Es un resumen de las tendencias del entorno interno y externo;
conocido comunmente por las siglas FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas); el beneficio que se obtiene con su aplicacion es conocer la situacion real en
que se encuentra la empresa, asi como el riesgo y oportunidades que le brinda el

mercado.

e Seleccion del publico objetivo: Exposicion de las decisiones de segmentacion,
seleccion de mercados objetivos y posicionamiento, asi como analisis del mercado y
segmentos a alcanzar a través de la estrategia de marketing por lo que se define los

siguientes términos:

1. Segmentacién de mercado segun los autores W.L Hill & Garet R. (2000) “La manera
en que una compafiia decide agrupar a los clientes, con base en diferencias importantes

de sus necesidades o preferencias, con el proposito de lograr una ventaja competitiva”.

2. EIl Posicionamiento segun los autores William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J.

Walker (2007) es: El uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone



para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion

con los productos de la competencia. (p.163).

e Formulacion de objetivos y estrategias: A partir del desarrollo del analisis FODA, se

puede formular los objetivos de marketing y las estrategias para alcanzar los objetivos.

e Implementacion: Delimitacion y definicion de los programas para ejecutar la estrategia

elegida, incluyendo actividades concretas, su planificacion temporal, presupuesto.

e Control: Indica la forma de medir la evolucion de los objetivos y como se llevaran a

cabo los ajustes para mantener los programas de actividades.

2.1.2 ldentidad Corporativa.

Todo negocio necesita tener una personalidad propia, esto es, un conjunto de caracteristicas que
permitan reconocerla y la distingan con el fin de diferenciarla de las demas. Estos atributos
especificos configuran su identidad, Sanz de la Tajada (1994) afirma dos cualidades definitorias

las cuales son:

Rasgos fisicos: Incorporan los elementos iconico-visuales como signo de identidad, validos
para la identificacion de la empresa desde su entorno. Los dos aspectos basicos de la identidad

fisica de una entidad incluyen una forma simbdlica (la marca/imagotipo) y una forma verbal

(logotipo).

Rasgos culturales: Aportan los elementos profundos de las propias creencias y valores, es decir,
la personalidad (identidad) cultural de la institucion la cual se conoce como la manifestacion de

la cultura de la empresa.



Dichos atributos en conjunto integran el concepto de identidad corporativa, en donde se debe
ocupar tanto de la imagen externa que se proyecta, como de la interna dentro de la entidad. En
términos mas sencillos representa todos los elementos que, como bien dice el concepto, definen
la marca y diferencia de la competencia, haciendo referencia al nombre de la empresa, los
colores, la tipografia y la iconografia que en conjunto conforman su logotipo, isotipo o

imagotipo, y se implementa en los diversos formatos comunicativos de la empresa.

2.2 Marketing Digital

2.2.1 Conceptualizacion de Marketing Digital.

Marketing digital es el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo

online) y que buscan algun tipo de conversion por parte del usuario. (Habyb 2017).

Cuando del marketing digital se refiere debe vincularse con el internet, el cual tiene sus inicios
a finales de los afios 60s; esta relacion se basa en el desarrollo del Marketing Digital presentando
su origen en los afios 90s con la llegada de la era digital que gira en torno a las nuevas tecnologias
como el ingreso de ordenadores personales al mercado de masas, credndose la primera pagina y
navegadores web conociéndose este proceso como la web 1.0, cuando se publicaba contenido

pero sin generar mucha interaccion con los usuarios.

A principios de la década del siglo XXI con el popular estallido de la burbuja.com (refiriéndose
al momento en que empiezan a crearse mas sitios web) surge la web 2.0, evolucion que incluye
mayor interaccion entre los usuarios y la generacion de mayor contenido en la web, dando paso
a las denominadas redes sociales donde se intercambiaban imagenes, videos, audios, mensajes
de texto, entre otros. En la actualidad se muestra la web 3.0, su caracteristica principal es que
los usuarios no utilizan un solo dispositivo para informarse, es por ello que se ha denominado
web multidispositivos, en donde el usuario utiliza la computadora y el dispositivo movil de

manera simultanea.



2.2.2 Marketing de Contenido.

Se fundamenta sobre la idea de que al proporcionar contenido relevante y de valor afiadido, nos
posicionamos en la mente del consumidor como lideres de pensamiento y expertos en la
industria donde operamos, provocando un acercamiento a la marca y acompafiando al usuario

en cualquiera de las fases del proceso que nos conduzca a nuestros objetivos (Wilcock, 2013,
p.5).

2.2.3 Las 4F del marketing digital.

Las 4F del marketing digital segun Habyb (2017) las describe como:

1. Flujo: Es la dinamica que un sitio web propone al visitante. EI usuario se tiene que sentir

atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segun se ha planeado.

2. Funcionalidad: La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta
manera, se previene que abandone la pagina por haberse perdido. El sitio debe captar su

atencion y evitar que abandone la pagina.

3. Feedback: Debe de haber una interactividad con el internauta para construir una relacion

de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto.

4. Fidelizacion: Una vez que se ha entablado una relacion con el visitante, la fidelizacion
consiste en lograr que esta relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion se

logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario.



2.2.4 Principales estrategias de Marketing Digital.

El sitio web: Es el pilar fundamental del marketing digital, lugar utilizado por laempresa
para ofrecer y vender sus productos y servicios. Es muy importante tener un sitio web
profesional que genere la confianza suficiente a los clientes potenciales y se animen a
tener una relacion comercial con la empresa; debe ser facil de navegar y tener elementos

que faciliten la conversion de los visitantes.

Posicionamiento en buscadores (SEO): Es una de las estrategias de marketing digital
que mas trafico llevan al sitio web, este tiene como objetivo que cuando alguien busque
en Google o en distintos buscadores un producto o servicio que vende la empresa, el

sitio web quede en los primeros resultados de busqueda.

Redes Sociales: Es necesario que las empresas tengan una presencia profesional en las
principales redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube, Pinterest,
Google+, Snapchat, etc.) cuyo objetivo principal no es la venta de productos y servicios,
sino crear una comunidad de usuarios manteniendo un enlace emocional con la marca.
El objetivo de las redes sociales para las marcas sera: convertir a los extrafios en amigos,

a los amigos en clientes y a los clientes en evangelizadores de la marca.

Publicidad Online: La publicidad en motores de busqueda (Adwords) y en redes
sociales (Facebook Ads, Instagram Ads, etc.) se han convertido en una excelente opcion
para que las empresas lleguen a su audiencia. De todas las estrategias de marketing
digital, esta es la Unica que permite lograr resultados en forma inmediata.

Email Marketing: El uso del email como estrategia de marketing suele ser muy
efectiva, siempre y cuando se realice con la autorizacion de la persona que recibe los
emails. Esta estrategia es especialmente util para las tiendas electronicas permitiendo
llevar clientes potenciales al sitio web. (“Que es el Marketing Digital, su importancia y

estrategias”, 2017).
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2.3 Herramientas para el Diagndstico Digital

Las herramientas para el diagnostico digital nos permiten monitorizar y gestionar, sirven para
realizar alguna actividad que no se puede hacer de forma manual o para automatizar una
actividad que llevaria mucho tiempo desempefiar. Se pueden encontrar herramientas que son

gratuitas, temporales y con costo.

En este apartado se incluyen herramientas utilizadas para medir el rendimiento de la empresa y

para monitorear la competencia en las plataformas digitales.

2.3.1 Estadisticas de Facebook.

Las estadisticas accesibles de las paginas de Facebook proporcionan a los community managers
datos valiosos para evaluar la eficacia de sus acciones en Facebook. Permiten seguir la evolucién
global de la audiencia de una pagina, identificar los contenidos mas populares, determinar los
temas mas propicios a las interacciones, definir el perfil del seguidor de una pagina (fan page)

para objetivos de marketing.

2.3.2 Metricspot.

Es una herramienta de anélisis web y auditoria SEO que ofrece todos los datos de forma visual
y ordenada que se necesitan para mejorar la web; dicha herramienta ofrece un resumen del
estudio y evalUa la web, generando una puntuacion en base al grado de optimizacion con el que
cuenta el sitio web, aparte del resumen la auditoria web se centra en diferentes aspectos de

analisis que son agrupados en las siguientes seis diferentes categorias:

1. Autoridad SEO: Agrupa los factores externos que afectan a su posicionamiento. Mejorar

los factores que determinan la autoridad de un dominio lleva mucho tiempo y dedicacién, y
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los resultados de los esfuerzos en marketing online no suelen ser visibles hasta pasados unos

meses.

SEO basico: En esta seccidn se analizan los principales factores on-page que influyen en el
posicionamiento de una web. Estos puntos, aunque requieren ciertos conocimientos técnicos
para ser optimizados, son faciles de arreglar y pueden mejorar notablemente el SEO a corto

plazo.

Contenidos: A largo plazo, el contenido de una web es determinante en el tréfico que recibe.
No solamente importa la cantidad de contenido que tiene una web: también son
determinantes otros factores como la frecuencia con la que se actualiza, lo optimizado que

esta y, sobre todo, la calidad del mismo.

Usabilidad: Recibir trafico es primordial, pero mas aun es conseguir que los visitantes
permanezcan en la web y generen conversiones. Para ello, es fundamental que la velocidad
y el rendimiento de la web sean Optimos. También es importante que la navegacion sea lo

mas sencilla posible y dar una imagen de marca consistente en toda la web.

Aspectos técnicos: Aunque el codigo fuente no sea visible para el usuario, si que tiene
importancia en el rendimiento de una web y los motores de busqueda lo tienen en cuenta a

la hora de darle un ranking.

Redes sociales: El impacto en redes sociales es el mejor indicativo de la popularidad de una
Web. A largo plazo, crear una comunidad de seguidores es la mejor estrategia para el
crecimiento. En esta seccion se analizan la popularidad de la pagina web, las paginas de

Facebook y Twitter asociadas. Recuperado de https://metricspot.com.
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2.3.3 Likealyzer.

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 y descubrir todas las posibilidades
de la misma, esto lo hace evaluando su actividad y brindando métricas de interés para la toma
de decisiones, otorgando la siguiente informacion (“Likealyzer, midiendo el potencial de tu

marca en Facebook”, 2017):

e Proporciona una puntuacion en general del desempefio de la Fan Page y genera
informacion como la categoria, el nombre de usuario, si tiene descripcion, hitos y sitios
favoritos y da recomendaciones para optimizar la presencia en Facebook.

e Una evolucion de la Fan Page con el progreso de los likes (me gusta), el porcentaje en el
gue ha aumentado, la gente que esta hablando de la pagina y el grado de compromiso.

e Informacion de las publicaciones que realiza como: cuantos post diario hace, el nivel de

fidelizacion por post, el tipo de publicaciones, la longitud de las publicaciones.

3. DIAGNOSTICO DIGITAL

La eleccion de un tipo de contenido u otro dependera de los objetivos que se plantea el negocio,

es por ello que se utiliza una matriz de contenidos de Smart Insights.

Post Informe Post Video

@ VPO eO0*@®

Historia Curso

™ m © &

O &

1. RRSS blog Workbook Herramienta
Conversion K viema, nases, Pariln

Figura 1. Matriz de contenidos Smart Insight.

Fuente: Sitio web Vilma Nufiez.
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3.1 Diagnostico digital de la competencia directa

Laja-Karan actualmente tiene tres competidores directos que cumplen con todos los servicios
que ofrece el restaurante, a continuacion, un detalle del analisis de la competencia en el entorno
digital cabe mencionar que conocer los gustos y preferencias de los clientes son aspectos claves
que se debe tener en consideracion para el desarrollo de un plan de marketing digital.

3.1.1 Andlisis de la competencia en sitio web.

Mediante la herramienta MetricSpot que proporciona un resumen del comportamiento de sitio
web y las categorias que presenta la auditoria web, se realiz6 una tabla que detalla el rendimiento

de la competencia:

Tabla 1. Analisis de sitio web de los competidores del Restaurante Laja-Karan

ACTIVOS DIGITALES
Plataforma: Sitio Web

Turicentro Restaurante Los | Restaurante La Villa San

Apalipul Olivos Francisco
URL N/A www.restaurantel | https://lavillasanfrancisco.net
osolivos.com.sv
Sitio dado de
baja.
Contenido N/A N/A 59.5 %

-Informacion actualizada.
-18 fotografias de calidad.
-Menu e informacion

completa.

-Tienda online de banguetes.
Autoridad SEO | N/A N/A 12.1%
SEO baésico N/A N/A 86.8%
Usabilidad N/A N/A 94.8%

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través de analisis de sitio web de los competidores
utilizando la herramienta de MetricSpot.
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En el anélisis obtenido se determina que Turicentro Apalipul no cuenta con un sitio web;
Restaurante Los Olivos se muestra una URL sin embargo su sitio web ha sido dado de baja; en
cuanto al Restaurante La Villa San Francisco su usabilidad es de un 94.8% en el que su nombre
de dominio es https://lavillasanfrancisco.net, cuenta con una pagina de error 404 personalizada,
haciendo una navegacion mas fécil para el usuario que al momento de visitarla llegue a una

pagina inexistente, su autoridad SEO es de un 12.1% y SEO bésico es de 86.8%.

3.1.2 Andlisis de la competencia de plataforma Facebook.

Tabla 2. Analisis de plataforma Facebook de los competidores del Restaurante Laja-Karan

ACTIVOS DIGITALES
Plataforma: Facebook

Turicentro Apalipul Restaurante Restaurante La
Los Olivos Villa San
Francisco
Calificacion 4.4 deb 49de5 45de5
de estrellas
Opiniones en total 282 opiniones: 27 opiniones: 249 Opiniones:
con estrellas 186 con 5 estrellas 24 con 5estrellas | 191 con 5 estrellas
54 con 4 estrellas 3 con4estrellas | 28 con 4 estrellas
23 con 3 estrellas 13 con 3 estrellas
4 con 2 estrellas 6 con 2 estrellas
15 con 1 estrella 11 con1l estrellas
Total de me gusta 12,675 1,942 11,373
Total de seguidores 12,789 1,946 11,381
Rendimiento de perfil | 6% 6% 15%
Fotos de perfil 1 5 22
Fotos de portada 5 5 135
Fotos de la biografia | 11 61 1,058
Fotos publicadas por | 18 2 25
otras personas:
Videos 4 2 105
Pagina de inicio 100% 100% 100%
Informacion 69% 88% 88%
Actividad 36% 0% 57%
Respuesta 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través de andlisis de Fan Page Facebook de los
principales competidores con la herramienta de Likealyzer.
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Facebook hasta el momento sigue siendo la red social méas utilizada en todo el mundo, se puede
aprovechar el inmenso volumen de usuarios con la oportunidad de poder fortalecer la interaccion

con clientes actuales y potenciales.

En la tabla 2 utilizando la herramienta Likealyzer se muestra el andlisis de la fan page de los
principales competidores del Restaurante Laja-Karan, observandose que Restaurante Los Olivos
tiene mejor puntuacién con una calificacion de 4.9 de 5, aunque posee la menor cantidad de
seguidores, Restaurante Villa de San Francisco muestra mas fotografias publicadas y mejor

rendimiento de perfil de los tres.

3.1.3 Andlisis de la competencia de plataforma Twitter.

Tabla 3. Andlisis de plataforma Twitter de los competidores del Restaurante Laja-Karan

ACTIVOS DIGITALES
Plataforma: Twitter

Turicentro Restaurante Restaurante La Villa San
Apalipul Los Olivos Francisco.

Tweets N/A N/A 1

Frecuencia de Tweets N/A N/A 0 Tweets/dia

general

Seguidores N/A N/A 47

Siguiendo N/A N/A 35

Multimedia N/A N/A N/A

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través de analisis de Twitter de los competidores con
la herramienta de MetricSpot.

De los principales competidores solo el Restaurante La Villa San Francisco cuenta con la
plataforma de Twitter y no presenta actividad desde la creacion de este.

3.1.4 Anadlisis de la competencia de plataforma Instagram.

Instagram es otra red social que pueden utilizar los negocios para hacer branding y atraer clientes
a sus sitios web o0 a sus tiendas, en la tabla 4 se presenta el anlisis de los competidores que

cuentan con esta plataforma.
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Tabla 4. Andlisis de plataforma Instagram de los competidores del Restaurante Laja-Karan

ACTIVOS DIGITALES
Plataforma: Instagram

Turicentro | Restaurante | Restaurante

Apalipul Los Olivos La Villa San Francisco
Publicaciones N/A N/A 47
Frecuencia de publicaciones N/A N/A 1 post a los 3 dias.
Tipo de contenido N/A N/A Informacion actualizada, muestran

en fotografias y videos la localidad
del restaurante, los platillos que
ofrecen y contenido generado por

el usuario.
Me gusta N/A N/A 10 a 135 por post
Comentarios N/A N/A 1 a2 por post
Seguidores N/A N/A 694
Siguiendo N/A N/A 1,370
Tipo de perfil N/A N/A Pablico

Fuente: Elaboracién propia del grupo de trabajo a través de analisis de Instagram de los competidores
del Restaurante Laja-Karan.

Al revisar la plataforma de Instagram de los principales competidores se observd que solo
Restaurante La Villa San Francisco estd utilizandola y presenta informacion actualizada

mostrando los atributos de su negocio.

3.1.5 Andlisis de la competencia de plataforma TripAdvisor.

Tabla 5. Analisis de plataforma TripAdvisor de los competidores del Restaurante Laja-Karan

ACTIVOS DIGITALES
Plataforma: TripAdvisor

Turicentro | Restaurante Restaurante

Apalipul Los Olivos La Villa San Francisco
Calificacion N/A N/A 4 Estrellas, solo cuenta con 1 comentario.
Fotos publicadas N/A N/A 15 fotografias, publicadas por visitantes.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través de andlisis de TripAdvisor de los competidores.

En la plataforma de TripAdvisor solo el Restaurante La Villa San Francisco la utiliza, contando

con 15 fotografias.
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3.2 Analisis de activos digitales de la empresa

Se realizd un andlisis concreto y especifico en el Restaurante Laja-Karan, permitiendo conocer
como se estan manejando los activos digitales actualmente, se identificd que el restaurante no
ha asignado a una persona encargada del manejo de sus activos digitales y a su vez que genere
una tabla de contenido especifica y programacion de publicaciones. El restaurante cuenta con
tres plataformas digitales, pero no se ha logrado optimizar los beneficios que brindan para poder
potenciar la marca y generar contenido de valor con el fin de hacer fidelizacion entre los usuarios

y la empresa.

Se recomienda maximizar la plataforma de Facebook; aprovechando que hasta el momento es
la méas visitada por los usuarios y se ha generado mayor alcance por medio de los videos
reportajes realizados a través de canales de television y plantearse la posibilidad de generar
contenido que pueda ser valioso para los seguidores de la empresa y dar a conocer todos los

atributos que Restaurante Laja-Karan posee.

Tabla 6. Analisis de plataforma Facebook del Restaurante Laja-Karan
f FAN PAGE FACEBOOK "Centro Turistico y Restaurante Laja Karan™

https://www.facebook.com/lajakaransv/
@lajakaransv

Descripcion | Laempresa Laja-Karan tiene una calificacion de: 4.7 de 5 estrellas, cuenta con 2,798
me gusta y 2,801 seguidores de los cuales 60% son mujeres y 39% son hombres.
Tiene 3 fotografias de portada y 2 de perfil en las que unas se encuentran pixeladas.
La empresa Laja-Karan utiliza 2 tipos de contenido:

Contenido | e Videos Informativos: Se realizan videos informativos dando a conocer de los
diferentes servicios que ofrece y aspectos sobresalientes del negocio sin embargo
cabe destacar aspectos importantes tales como: Las publicaciones no son
frecuentes, algunos de los videos son editados con App gratuitas y los videos son
reportajes realizados por programas de television.

e Fotografias: Variedad de fotografias sobresalientes del negocio y diferentes
servicios ofrecidos tales como organizacion de eventos especiales.

Frecuencia | La frecuencia de publicacion nos indica la cantidad de veces que se realiza al dia o
incluso la hora y estas son efectuadas por la mafiana o tarde segun sea el publico
objetivo al que se dirige.

Laja-Karan no cuenta con una tabla de contenido especifica con la programacion de
sus publicaciones estas son realizadas:

- Aproximadamente en los Ultimos 2 afios se realizaron de 4 a 8 publicaciones al afio.
- En horario de 8:00 am a 7:00 pm.


https://www.facebook.com/lajakaransv/
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Interacciones | Se observa que la interaccion es baja, pero aun asi los usuarios han comentado,
compartido y dan me gusta esto se debe a la poca frecuencia de publicacion e
interaccion con los usuarios.

Publicidad Laja-Karan nunca ha generado pauta de publicidad de pago.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través de andlisis de Fan Page Facebook del
Restaurante Laja-Karan con la herramienta Likealyzer.

Tabla 7. Andlisis de plataforma Twitter del Restaurante Laja-Karan
FAN PAGE TWITTER “Rest. Laja Karan®

@Laja Karan

Descripcion | La empresa Laja-Karan cuenta con 18 seguidores y sigue 127 se unio en julio del
afo 2013.

Cuenta con 1 foto de perfil que es su isologotipo pero se encuentra pixelada.
Contenido La empresa Laja-Karan solo ha realizado un tweet desde que cre6 su fan page.

Frecuencia Laja-Karan no cuenta con frecuencia de contenido.
Interacciones | Se observa que nunca ha generado ningun tipo interaccion.

Publicidad Laja-Karan nunca ha generado pauta de publicidad de pago.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través de analisis de Twitter Restaurante Laja-Karan
con la herramienta MetricSpot.

El Andlisis de sitio web del Restaurante Laja-Karan con la direccion URL:
www.lajakaran.com.sv, se obtiene 30.6% en la escala de 100 puntos que representan que tan
efectivas son las estrategias de marketing digital que aplica el Restaurante Laja-Karan, se

explica en las siguientes areas analizadas:

Tabla 8. Andlisis de sitio web del Restaurante Laja-Karan

AUTORIDAD SEO 0.3%

Estimacion de | Las estimaciones de tréfico del sitio web del Restaurante Laja-Karan son muy bajos.

trafico En el ranking global Alexa no se encontraron datos.
Redireccion El sitio web redirecciona con o sin www a la misma pégina, no dara problemas de
WWW contenido duplicado.

Link canonical | No tiene una etiqueta canonical, donde se indica a los motores de bdsqueda que una
URL especifica representa la copia original de una pagina.

Tittle La etiqueta es correcta y contiene 38 caracteres que es: Restaurante Laja-Karan sitio
oficial, es el factor mas importante de la optimizacion on-page de una web.

Meta No cuenta con una meta description ocasionando no influenciar en el ranking de

description una web.

Imégenes 3 Iméagenes no tienen atributo ALT

4 iméagenes no tienen atributo Title


http://www.lajakaran.com.sv/
http://www.lajakaran.com.sv/
http://www.lajakaran.com.sv/

Las imégenes del sitio web no se encuentran optimizadas.
Enlaces (On- | La pagina contiene 39 enlaces internos y 0 externos, los cuales son correctos lo que
Page) hace que vayan de una pagina a otra dentro del mismo dominio.
Etiquetas H La etiqueta H1 es la mas importante que generalmente es el titulo de la pagina, el
sitio web no cuenta con esta.
Etiqueta H2 sirve para segmentar el contenido en blogues, en estas se encuentran:

1. Historia 2. Naturaleza 3. Piscinas

4. Restaurante 5. Cabafias 6. Ecoturismo
Textos No se observan textos en negrita, subrayados ni en cursiva en el sitio web. Las
resaltados etiquetas no generan atencion en los lectores por no estar resaltadas.

USABILIDAD 81.8%

Nombre del | www.lajakaran.com.sv

dominio El dominio de la web es correcto.
Pagina de error = Esta web tiene una pagina de error 404 personalizada, generando una navegacion
404 mas facil en caso de que el usuario llegue a una pagina inexistente.
Optimizacion - Tiene un CSS para moviles. - Utiliza Flash.
movil - No hay etiqueta META VIEWPORT en | - Esta pagina no utiliza redireccion
esta pagina. para maviles.
- No tiene icono para dispositivos Apple. - No cuenta con Responsive Design.
Protocolo El sitio web no se sirve mediante protocolo seguro HTTPS, lo que no genera
seguro seguridad adicional para los usuarios que visitan la pagina.
(HTTPS/SSL)
Ratio Es 15.1%, hace que la pagina web sea réapida.
texto/codigo
Google No cuenta con Google Analytics, no lleva registro de la actividad de los visitantes
Analytics y CONVersiones.
Optimizacion La pagina no utiliza tablas ni "frames", utiliza estilos CSS embebidos en el HTML,
web Carga mas de 4 archivos CSS y més de 8 archivos JavaScript.

Fuente: Elaboracion a través del anélisis de la plataforma MetricSpot del sitio web del Restaurante Laja-
Kara.

En el sitio web es recomendable proporcionar informacion legible, implementando colores de
gran contraste para el texto y fondo, también realizar su disefio responsive para proporcionar al
usuario la mejor experiencia posible, sin importar el dispositivo que estén utilizando, tratando
de hacer mas facil la navegacion al usuario, con el fin que explore y comprenda la informacion.
Se debe considerar que una correcta optimizacion del sitio web servira para contrarrestar que el

usuario lo abandone.
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3.3 Determinacion del Target

El segmento al cual el Restaurante Laja-Karan dirige sus servicios es para hombres y mujeres
que buscan disfrutar de momentos en familia o con amigos, en un ambiente fuera de la ciudad
para descansar y convivir con la naturaleza, identificAndose por cumplir con las siguientes

caracteristicas:

3.3.1 Demogréfico.

Los productos de Restaurante Laja-Karan estan dirigidos a un segmento definido:

e Edad: 25 afios en adelante.

e Sexo: Hombres y Mujeres.

e QOcupacidn: Trabajadores, Estudiantes.
e Estado civil: Indiferente.

e Religion: Indiferente.

e Ingresos: $400.00 en adelante.

3.3.2 Tipo de Industria.
e Restaurante.
3.3.3 Geografia.

Se presentan las siguientes variables geogréaficas:

Tabla 9. Variables geograficas
VARIABLES GEOGRAFICAS

Unidad geogréfica Area Metropolitana de San Salvador, orientandose en los municipios de
San Salvador, Soyapango y Santa Tecla.

Extension (km?) 214.17

Clima Personas que buscan disfrutar de clima tropical con esparcimiento de la
naturaleza, relajado y alejado de la ciudad.

Raza Indiferente

Tipo de poblacion Urbano
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo.
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3.3.4 Generacion y Motivaciones.

La obtencidn de informacion sobre los grupos de generaciones es Util para conocer como estos
interactian o reaccionan ante diferentes sucesos: sociales, econémicos o tecnoldgicos que
ocurren a su alrededor. Ademas, permite establecer como un grupo ha sido moldeado por

experiencias similares y como evolucionan sus opiniones a través de los afos.

Debido al segmento especifico del Restaurante Laja-Karan, es necesario nombrarlos por
generaciones (Baby Boomers, Generacion X e Y), son tres generaciones que conviven en el
mundo laboral y cada una aborda los desafios de la vida de manera diferente, sus visiones de

vida que van desde lo mas conservador hasta lo mas arriesgado, con objetivos y metas diferentes.

Para iniciar con el andlisis detallamos las caracteristicas de las generaciones:

Baby Boomers:

Personas nacidas entre 1945 y 1964 es decir post Segunda Guerra Mundial. EI nombre de esta

generacion “baby boomers” hace referencia al repunte en la tasa de natalidad de esos afios.
Generacion X:

Esta marcada por varios cambios sociales nacidos entre 1965 y 1981 surgen en la era tecnoldgica
al ver el nacimiento del Internet y los diferentes avances tecnoldgicos que se han dado a través

del tiempo.
Generaciéon Y:

Son las personas nacidas entre los afios 1982 y 1994, a esta generacion también se les conoce

como Millennials y estan muy adaptados a la tecnologia.
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Motivaciones por Generacion:

Baby Boomers: Son profundamente comprometidos con el trabajo, valoran mucho los lugares
en gue son reconocidos por la experiencia y por sus conocimientos adquiridos a lo largo de su
vida laboral, su principal necesidad se fundamenta en el bienestar preocupandose por su salud,
tranquilidad y la de su familia, consideran que es el momento de recoger todo lo sembrado,
muchos ya se volveran nidos vacios con mayor rapidez hard que gasten en si mismos como
causa de la presurosa ausencia de sus hijos; asi mismo, muchos tendran gastos generosos en sus
nietos, suelen ser tradicionales y atesoran los productos que adquieren, por lo tanto prefieren
marcas que duren, que resalten la calidad y sean reconocidas, suelen realizar viajes culturales

de lujo y reposo.

Generacion X: Necesitan sentirse reconocidos en su vida laboral, tienen una tendencia a la
innovacion, al hacerlos participes de procesos de renovacion tecnoldgica les motiva a
mantenerse en su trabajo, ellos no se quedan en un puesto por lealtad, sino por las oportunidades
que este les ofrece; son conscientes de sus actos, su motivacion es luchar por sus hijos y tener
un propio negocio, les gusta hacer turismo y realizar actividades con su familia, estos

trascendieron del cambio analdgico a lo digital, no se encuentran obsesionados con las marcas.

Generacion Y o Millennials: Son los mas jovenes del mercado laboral, buscan las posibilidades
de expandir su carrera a nivel internacional; valoran la diversidad en el ambiente laboral, son
seguros de si mismos, prefieren la flexibilidad antes que la estabilidad; siempre buscan un
trabajo que les permita mantener el mayor equilibrio posible entre la vida personal y profesional,
son de mente abierta, al momento de adquirir un producto o servicio les gusta consultar,
compartir, comentar, son criticos y exigentes, les gusta la transparencia y al momento de

comprar les gusta que no los traten como a todos.
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3.3.5 Aspiraciones y objetivos.

Al establecer limites generacionales y saber cuales son las caracteristicas y motivaciones de

cada una de las generaciones, las aspiraciones y objetivos que tienen se detallan a continuacion:
Baby Boomers:

e Realizar viajes de reposo en familia para pasar su tiempo libre.
e Invertir su dinero en ellos mismos.
e Consumir marcas de calidad.

e [Economia estable.

Generacién X:

e Saben bien que quieren.
e Les gusta hacer turismo.

e No poseen preferencias por marcas.

Generacion Y o Millennials:

e Viajar y conocer el mundo.
e Compartir tiempo en familia.

e Buscan emprender y trabajar de lo que les gusta.

3.3.6 Actitud y Comportamiento.

Baby Boomers:

e Son fieles a su vida profesional dando mucha importancia a la vida laboral a largo plazo.
e Son responsables y buenos para conformar equipos.

e La mujer se incorpora definitivamente a la vida laboral.

e Se preocupan por el aspecto fisico.

e Ven ala generacion “Y” como los mentores al acceso tecnoldgico.
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Generacién X:

e Personas adaptadas al cambio.

e Pueden convivir equilibradamente la relacién entre tecnologia y vida social activa
“presencial”.

e Ultilizan Facebook como red social preferida y buscan informacion practica.

e Son realistas y con valores claros.

e Se preocupan de lo que sucede a su alrededor.

Generaciéon Y:

e Disponen a estar solteros.

e No conciben su vida sin tecnologia.

e Son personas multitareas.

e No les asusta el cambio de trabajo.

e Son la generacion que mas tiene en la cabeza el tema de la ecologia.

e Son la generacion que mas utiliza las redes sociales YouTube e Instagram.

4. INVESTIGACION
4.1 Sondeo de la Marca

4.1.1 Disefio de investigacion.

4.1.1.1 Tipo de estudio.

Para el Restaurante Laja-Karan se realiza un tipo de investigacion orientada a un disefio no
experimental, Sampieri (2014) lo define como “estudios que se realizan sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural”
(P.152). Siendo la observacion la forma para buscar la identificacion de reacciones que

presenten los clientes del Restaurante Laja-Karan.
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El alcance en el estudio es correlacional puesto que se tienen variables como mejora en la
identidad corporativa y atraccion de clientes potenciales, buscando realizar una asociacion entre
ellas. EI método de la investigacion es inductivo-deductivo, dicho método esta asociado con el
enfoque de la investigacion que es mixto; el método inductivo se relaciona con la investigacion
cualitativa partiendo de lo particular a lo general y el método deductivo es asociado con la

investigacion cuantitativa e ira de lo general a lo particular.

4.1.1.2 Unidad de analisis.

Es una muestra de tres Municipios (San Salvador, Santa Tecla y Soyapango) del Area

Metropolitana de San Salvador, representando un 43.5% del universo.

Los sujetos de estudio de inclusion son: hombres y mujeres de 25 afios en adelante, solteros o
con familias que habiten en el Area Metropolitana de San Salvador y les guste realizar turismo
interno dentro del territorio de El Salvador, en busca de relajamiento y un momento de

recreacion con amigos.

4.1.1.3 Universo y muestra.

La poblacion sujeta a estudio es del Area Metropolitana de San Salvador; la técnica por aplicar
para la investigacion es probabilistica, donde cada individuo de la poblacion tiene las mismas
probabilidades de ser elegido, asimismo el muestreo aleatorio simple sirve para dividir en

segmentos y se aplica una estratificacion al seleccionar una muestra para cada uno.
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Tabla 10. Poblacion del Area Metropolitana de San Salvador
DEMO i
(PROY 5 z)

5 3 2016 2016
ANTIGUO CUSCATLAN 35000 | 32855 | ar2es| 3781 |  aram 19.41 1803 | 18983 | 1918 | 1915 | 1823
APOPA 145033 | 143718 | 147008 | 145111 | 147056 51.84 2817 | 2772 | 2838 | 2788 | 2837
AYUTUXTEPEQUE 35937 | arase| arseo| 3so43|  3s076 8.41 2273 | asaz| asi6| asa2| 4828
CIUDAD DELGADO 138,908 | 120865 | 133552 | 127448 | 135044 33.40 a162 | aget | ssee | 3se| 4o0m
CUSCATANCINGO 75362 | 7a41a| 7ems| 7aaa |  Ta4ms 5.40 13,956 | 13,780 | 14,100 | 13563 | 13,608
ILOPANGO 112588 | 113032 | 11548 115133 ] 117,058 34,53 3251 | 3284 | 3221 | 3325 3380
MEJICANOS 152973 | 157188 | 156178 | 162410 | 152453 2212 8916 | 7108 | 7080 | 7342 | 5%
NEJAPA 33478 | 3233 | srez| 33ae|  a3em 83.36 402 388 381 400 405
SAN MARCOS 85107 | 67288 | e7eiz| 72208| 72080 1471 2426 | asta| asi7| asoe | ass
SAN MARTIN 82774 | 82588 | eri130| o1824| 26286 55.84 1482 | 1478 | 1580 | 1841 ] 1545
SAN SALVADOR 344902 | 354174 | 352737 | 340830 | 362709 72.25 4775 | aso2 | ase2| am7| so0m
SANTA TECLA 133501 | 126353 | 136945 | 142824 | 131404 112.20 1091 | 1126 | 1220 | 2ma | 1
SOYAPANGO 274851 | 288208 | 268132 | or74s3| 27Emia 2972 0248 | o025 | o02¢ | 9337 | 9358
TONACATEPEQUE 107703 | 100563 | 115711 115505 | 105767 67.55 1504 | 1822 | 173 | 1710 1566
AMSS 1,739,308 | 1,729,032 | 1,760,057 | 1,773,436 | 1.773.557 610.84 2848 | 2831 | 2881 | 2003 2003
EL SALVADOR 6,249,262 | 6,200,420 | 6.401.415 | 6450911 | 6,522,419 21,040.79 297 | 299 304 307 310

Fuente: Observatorio Metropolitano a partir de la Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples EHPM.
Direccion General de Estadisticas y Censos DIGESTYC, afio 2016.

Explicacion de seleccion aleatoria.

El procedimiento de seleccion aleatoria se realiz6 a través del programa Microsoft Excel en el
cual se colocaron los 14 Municipios del Area Metropolitana de San Salvador en una columna y
se enumeraron de forma correlativa, generandose los nimeros aleatorios por medio de una
férmula, opciodn insertar funcidn y se escoge la categoria de matematicas y trigonometrias, luego
se elige la funcion aleatorio entre y se da aceptar, se coloca el limite inferior 1 y el superior 14
(siendo 14 municipios), se oprime aceptar y genera los nimeros aleatorios en un estado volatil;
es decir que cambian a cada momento, para quitar la volatilidad de los nimeros aleatorio se

copian y se pegan utilizando el pegado especial colocando solamente los valores.

Luego en la opcion férmulas seleccionar insertar funcion, busqueda de categoria y elegir la
funcién a buscar, generando los nimeros correlativos aleatorios para observar los nombres de
los municipios, con los cuales se trabajard los primeros tres que representan un 43.5% del

universo, siendo San Salvador, Santa Tecla y Soyapango. (\Ver anexo 6)
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Determinacion de formula para muestra poblacional.

Dentro del universo se busca la seleccion de una muestra utilizando la formula para poblacién
infinita, de acuerdo a los lineamientos estipulados por la Universidad de El Salvador, si la
poblacién es mayor a 10,000 se considera infinita. En la presente investigacion, el universo
seleccionado son San Salvador el cual tiene 362,799 habitantes, Santa Tecla 131,404 habitantes
y Soyapango 278,118 habitantes dando como resultado al realizar la sumatoria de dichas cifras

una poblacion total de 772,321 habitantes.

Formula para poblacion infinita:

AL

En donde:

n= Tamafio de la muestra buscado.

Z= El nivel de confianza a utilizar.

e= el error de estimacion admitido.

P= La proporcion en que se encuentra en el universo la caracteristica estudiada.

Q= Proporcidn poblacional de la no ocurrencia de algo, es decir Q=1-P

Teniendo un nivel de confianza de 1.96, un error de estimacion del 5%, y la P 50% y Q 50% al

despejar la formula el tamafio de la muestra es:

La formula indica que para el proceso de recopilacion de datos es un total de 384 personas

encuestadas, las cuales seran distribuidas en los siguientes porcentajes:

Tabla 11. Distribucion de encuestas a desarrollar

MUNICIPIO POBLACION ENCUESTAS
San Salvador 362,799 47% 181

Santa Tecla 131,404 17% 65

Soyapango 278,118 36 % 138

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo con los datos proporcionados por la Encuesta de Hogares
de Propdsitos Multiples.
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4.1.2 Definicion del instrumento.

e Cuantitativa

Esta investigacion trata de cuantificar el problema y entender queé tan generalizado se encuentra
mediante resultados obtenidos de la recopilacién de datos, la técnica a utilizada fue la encuesta.

Encuesta: Técnica que se llevd a cabo de forma digital, el instrumento utilizado fue un
cuestionario, estructurado con una serie de preguntas abiertas y cerradas, con el fin de obtener
informacion para evaluar si los turistas del Area Metropolitana de San Salvador estaban
dispuestos a visitar el Restaurante Laja-Karan y determinar cuales son las herramientas digitales

optimas que se necesitan para atraer turismo. (\Ver anexo 7)

e Cualitativa

La investigacion cualitativa permite estudiar cualquier tipo de comunicacién de una manera
“objetiva” y sistemadtica, cuantificando los mensajes o contenidos en categorias y subcategorias,

para posteriormente ser sometidos a analisis estadisticos Sampieri (2014).

La técnica cualitativa a utilizada para dicha investigacion fue:

Grupo focal: Se tom6 un grupo de 9 personas que cumplian con las caracteristicas especificas
del sujeto de estudio, se desarrollé con el instrumento de guia de preguntas, con el fin de
identificar como es percibida la identidad corporativa del Restaurante Laja-Karan y las
herramientas digitales que debe utilizar para posteriormente aumentar la visibilidad en

plataformas digitales. (Ver anexo 8)
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Tabla 12. Ficha técnica para implementacion de grupo focal
FICHA TECNICA DE FOCUS GROUP

Fecha de realizacion | Sabado 18 de agosto de 2018.
Tema del grupo focal | Percepcion de la imagen corporativa del Restaurante Laja-Karan.

Lugar 51 Avenida Norte, Casa #146 Local 2, Colonia Flor Blanca, San Salvador.
Hora 2:30 p.m. a 4:30 p.m.
Numero 9 participantes.

de participantes

Tipo de participantes | Hombres y mujeres de 25 afios en adelante que estudien o trabajen y
perciban ingresos de $400.00 0 mas.

Motivacién para los Se ofreceran bebidas carbonatadas, agua o café y se daran snacks para

participantes generar un ambiente mas relajado y obtener respuestas auténticas. Al
finalizar el grupo focal se rifara una gift card de stper selectos con los
participantes.

Instrumentos a | Seutilizaran una cdmara fotogréafica para evidenciar la realizacion del grupo

utilizar focal, una cdmara de video para registrar gestos y reacciones de los
participantes y una grabadora de voz para poder estudiar mas detenidamente
las respuestas de los participantes.

Moderador Cindy Veralis Hernandez.

Observadores Andrea Rivas, Andrea Orellana y Emilio Retana.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo.

4.1.2.1 Procesamiento de la informacién.

El procesamiento de la informacidn de las diferentes técnicas a utilizar se realizara a través del
programa Microsoft Excel en una hoja de calculo utilizada en aspectos financieros y
matematicos, se pueden aplicar formulas y graficos, permitiendo recopilar la informacion de
forma ordenada para facilitar la interpretacion y analisis de datos de la misma, y el programa
Microsoft Word sera necesario para el desarrollo del informe final.

4.1.2.2 Interpretacion y analisis de los datos.

Se presentaran los resultados recopilados de los instrumentos aplicados a los sujetos de estudio,

realizando una tabulacién de la informacion obtenida a través de la encuesta y grupo focal.

En el grupo focal se grabara la sesion para posteriormente analizarla identificando las reacciones
de los participantes; en el caso de la aplicacion de la encuesta se buscara analizar la informacion

escrita que los participantes nos brinden y asi representar la informacion mas sintetizada por
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medio de tablas las cuales a su vez seran una herramienta para la realizacion de los gréaficos

necesarios (circulares y de barra).

El gréafico circular se utilizara para poder visualizar subgrupos buscando combinarlos con
respecto al porcentaje de respuestas; en cambio el grafico de barras sera utilizado para observar

los cambios de variables en el tiempo.

4.2 Entrevista con la entidad

La entrevista fue realizada el dia 25 de marzo en las instalaciones del Restaurante Laja-Karan,
las personas entrevistadas fueron German Molina y Nelly de Molina quienes son los

propietarios.

4.2.1 Guibn de entrevista.

Universidad de El Salvador %
Facultad de Ciencias Econdmicas

Escuela de Mercadeo Internacional

Objetivo: Obtener la informacion necesaria de la situacién actual del Restaurante Laja-Karan,

con el fin que sirva de guia en la elaboracion del disefio de plan de marketing digital.

. ¢En qué consiste el negocio?

. ¢,COomo y cuando surgio la idea de negocio?

. ¢Se cuenta con mision y vision?

. ¢ Cuales son los objetivos que busca el negocio?
. ¢, Cual es el volumen de ventas anual?

. ¢,Se cuenta con apoyo por parte del gobierno (capital semilla, capacitaciones o talleres)?

~N O o1 oW DN P

. ¢ Cuales son los precios que se manejan en los diferentes servicios?
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8. ¢Qué tipo de promociones maneja?

9. ¢Quiénes son sus principales competidores?

10. ¢ Cuales son las fortalezas que visualiza en su negocio?

11. De todo lo que ofrece. ¢Qué les gustaria destacar mas?

12. Cuentan con plataformas digitales ¢ Cuales?

13. ¢Han invertido en publicidad en sus plataformas digitales?

14. ¢ Identifican algun beneficio otorgado por el uso de plataformas digitales?

15. ¢ Cuentan con una persona encargada para el manejo de las plataformas digitales?

16. ¢Estan dispuestos a invertir en una propuesta de marketing digital?

4.2.2 Vaciado.

Tabla 13. Vaciado de entrevista con la entidad

Pregunta 1: ¢En qué consiste el negocio?

Laja-Karan ofrece un &rea amplia de restaurante, espacios de zonas verdes para compartir, piscinas,
cabafias y canopy. Se construy6 con la visién de ofrecerle al visitante un lugar totalmente diferente

gue le permita entrar en conexion con la naturaleza misma.

Pregunta 2: ;Cémo y cuando surgio la idea de negocio?

De manera espontanea, en un principio se pensaba construir una casa familiar en la localidad, pero al
estar en el lugar y ver la vista, percibir la sensacion de relajacion y tranquilidad que este reflejaba nace
la idea de crear el restaurante, otorgandole el nombre de Laja-Karan que significa “Vista a los cerros”

en el vocablo kakawira.

El Restaurante Laja-Karan busca convertirse en un lugar atractivo, diferente y asi el visitante encuentra
el lugar perfecto para relajarse y entrar en contacto con la naturaleza; al mismo tiempo que le permite
disfrutar de un amplio y exquisito menu de platillos que podra disfrutar en un ambiente de belleza

natural.
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Pregunta 3: ¢Se cuenta con misién y vision?

Mision: Satisfacer las necesidades gastronomicas, descanso y diversion ofreciendo alimentos y
servicios en un lugar atractivo y diferente que le permite entrar en contacto con la naturaleza, donde
rebasamos las expectativas de nuestros clientes sirviéndoles platillos con higiene y esmero; ser un
espacio de trabajo que permita la superacion personal y el desarrollo de sus colaboradores en el equipo.
Tomando como estrategia principal el mejoramiento continto de los estrictos estandares de higiene y

buen servicio en un ambiente familiar, seguro y agradable a un costo justo.

Visidn: Ser de los mejores Restaurantes reconocido y preferido a nivel nacional, con un equipo de
trabajo sélido y profesional con calidad, principios éticos y morales, que ofrece servicios de excelencia
a sus clientes; posibilidades de desarrollo a su personal, trato justo a sus proveedores; transparencia y
buenos manejos a las autoridades y colaboracién en el desarrollo de la atraccidn turistica en nuestra
regién, logrando un servicio altamente productivo, innovador y competitivo, dedicado para la

satisfaccion plena de nuestros clientes.

Pregunta 4: ¢Cuales son los objetivos que busca el negocio?

e Posicionarse como primera opcion en cuanto al servicio del arte culinario en la zona.

e Satisfacer las necesidades gastrondmicas de los clientes ofreciendo alimentos de alta calidad y

a los mejores precios.

e Proporcionar servicio de calidad con la mejor atencion a nuestros clientes de forma confiable
en el que los clientes puedan compartir momentos agradables en familia, amigos o atender

eventos especiales.

e Generar atraccion de un nuevo segmento de mercado fuera del departamento de Morazan.

Pregunta 5: ¢ Cual es el volumen de ventas anual?

El volumen de ventas anda por $85,000 anual.

Pregunta 6: ¢/Se cuenta con apoyo por parte del gobierno (capital semilla, capacitaciones o

talleres)?

Con ADEL Morazan se ha recibido capacitaciones en la mayoria de las areas y se participd en el afio
2014 en un proyecto de emprendedurismo que realizo el Ministerio de Economia con FUNDEPRO,
creando una asociacion de restaurantes para poder concursar cuatro restaurantes en total, se defendio

el proyecto y ganaron equipamiento de cocina.
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Pregunta 7: ¢Cuales son los precios que se manejan en los diferentes servicios?

En el &rea de restaurante se cuenta con precios en los platillos desde $2.50 a $12.00, uso de piscinas
$2.00 por persona, canopy $3.00 y hospedaje en las cabafias desde $30.00 a $45.00 segun el tipo de

habitacion y temporada.

Pregunta 8: ¢Quiénes son sus principales competidores?

Apalipul (Cacaopera), La Villa San Francisco (San Francisco Gotera), Restaurante Los Olivos (San

Francisco Gotera).

Pregunta 9: ;Qué tipo de promociones maneja?

No se cuenta con promociones establecidas, solo arman al momento que los clientes hablan y consultan

por algo en especial.

Pregunta 10: ¢Cuales son las fortalezas que visualiza en su negocio?

La ubicacion del lugar es accesible pues esta proximo a la ciudad, limpieza y orden, calidad de comida,
mantenimiento de las piscinas y el clima.

Pregunta 11: De todo lo que ofrece. ¢Qué les gustaria destacar mas?
El area de restaurante y las cabafias.

Pregunta 12: Cuentan con plataformas digitales ¢ Cuales?

Cuenta con fan page en Facebook, sitio web y twitter.

Pregunta 13: ¢Han invertido en publicidad en sus plataformas digitales?

Por el momento no se ha pagado en publicidad todo ha sido de manera organica.

Pregunta 14: ¢ Identifican algun beneficio otorgado por el uso de plataformas digitales?

No se ha logrado percibir alguna mejora con el uso de estas.

Pregunta 15: ¢ Cuentan con una persona encargada para el manejo de las plataformas digitales?

Actualmente no hay persona encargada.

Pregunta 16: ¢Estan dispuestos a invertir en una propuesta de marketing digital?

Si, viendo la factibilidad que tendria la propuesta para el restaurante.

Fuente: Elaboracién propia del grupo de trabajo a través de entrevista con duefios del Restaurante Laja-
Karan.
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CAPITULO I1I

5. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1 Sistematizacion de informacién del trabajo de campo

El proceso de sistematizacion para el disefio de plan de marketing digital del Restaurante Laja-
Karan, se realiz6 con un tipo de investigacion orientada a un disefio no experimental, en ese
mismo sentido permitié buscar informacién de las reacciones que presentan los sujetos de
estudio, el alcance utilizado es correlacional puesto que se busco indagar sobre las variables
(mejora en la identidad corporativa y atraccion de clientes potenciales); se determiné el uso del
método inductivo-deductivo, asociado con el enfoque de investigacion mixto; el método
inductivo permitio realizar la investigacion cualitativa y el método deductivo la investigacion

cuantitativa; en la eleccidn de técnicas se utilizé la encuesta y grupo focal.

Para el desarrollo de la encuesta, su instrumento seleccionado fue un cuestionario desarrollado
por 26 preguntas en total, donde 5 son datos de clasificacion y 21 preguntas conforman el cuerpo
del cuestionario. Siendo 20 catalogadas de opcién multiple dentro del area de marketing mix y
1 pregunta abierta para recopilar informacion de que lo motiva a visitar el restaurante,

ejecutdndose de manera online con el apoyo de Google Drive.

El grupo focal se desarroll6 con el instrumento de guia de preguntas en funcion a la informacion
acerca de la percepcion de la identidad corporativa del restaurante y plataformas digitales, para
su desarrollo se citd un grupo de 9 personas que cumplieran con todas las caracteristicas

especificas del sujeto de estudio.
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Para larecoleccion de datos, la encuesta se desarroll6 mediante redes sociales en donde el equipo
de trabajo, proporciono un link de acceso al cuestionario a personas que residen en los
municipios de San Salvador, Santa Tecla y Soyapango en horarios de 12:00 md — 2:30 pm y
4:00 pm — 8:00 pm en la semana del 31/07 al 20/08 del presente afio, el grupo focal se realizo
el dia sabado 18/08 del presente afio de 2:30 p.m. a 4:30 p.m.; en la siguiente direccion 51
avenida norte, casa #146 local 2, Colonia Flor Blanca, San Salvador; ejecutando como
observadores el grupo de especializacion y como moderador la Sefiorita Cindy Veralis
Hernandez realizado a un grupo de 9 personas hombres y mujeres de 25 afios en adelante; para
evidenciar su realizacion, se utilizaron los siguientes elementos: camara fotogréafica, grabadora
de voz para grabar las respuestas de los participantes, camara de video en las que se registro

gestos y reacciones.

Para el procesamiento de datos del grupo focal se utilizo las grabaciones de la sesion analizando
las reacciones y respuestas de los participantes; para la encuesta se realizd de manera digital
utilizando Google Drive donde proporciono tablas de resumen y graficos sobre los resultados
obtenidos en el llenado del cuestionario, también se hizo uso del programa Microsoft Excel
sintetizar la informacion de forma mas ordenada mejorando su presentacion y el programa

Microsoft Word para el desarrollo del informe final.

5.2 Interpretacion y analisis de la informacion

Se presentan los resultados obtenidos de la investigacién, por medio de la siguiente estructura:
nimero de pregunta, pregunta, objetivo de la pregunta, tabla de resultado, graficos,
interpretacion y analisis de la informacion. De esta manera se dara a conocer toda la informacion

brindada por los clientes potenciales en el proceso de recoleccion de datos.
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5.2.1 Vacio datos de encuesta.

Datos de clasificacion.

1. Géneroy edad.

Objetivo: Identificar como esta distribuida la muestra para determinar el perfil del cliente

potencial.
Género
Femenino Masculino
25-34 afios 185 46.25% 132 33.00% 317 79.25%
35-44 afios 23 5.75% 30 7.50% 53 13.25%
45-54 afios 10 2.50% 13 3.25% 23 5.75%
55-64 afos 3 0.75% 3 0.75% 6 1.50%
65-74 anos 0 0.00% 1 0.25% 1 0.25%
Total 221 55.25% 179 44.75% 400 100%
46.25%
50.00%
45.00%
40.00% 33.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00% 7.50%
10.00% % 2 500 3.25%
; 0.75900.75%  0.00% 0
5.00% O ey el
0.00%

25-34 afios 35-44 afios 45-54 afos 55-64 afios 65-74 afios

® Femenino = Masculino

Interpretacion: De la muestra de 384, la poblacion encuestada total fue de 400 personas y son

distribuidos en cinco rangos de edades, en el género femenino fueron encuestadas 221 y 179 del

género masculino; de 25-34 afios representa un total de 79.25%; de 35-44 afios un 13.25%; de

45-54 afios un 5.75%; siendo los menos representativos los de 55-64 afios con 1.5% y de 65-74

afos con 0.25%.
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Anélisis de resultados: De acuerdo a los datos obtenidos se observa que gran parte de la
muestra en estudio es representado por los rangos de 25-54 afios de edad formando parte de las
generaciones Millennials y X; una marcada diferencia en los rangos de edades, de 55-74 afios
que conforman la generacion Baby Boomers; solo existe un minimo de diferencia en el género

de los clientes potenciales.

2. Estado civil

Objetivo: Categorizar los diferentes tipos de estado civil de la muestra encuestada segun los

rangos de edad.

Edad
Estado Civil 25-34 afios \35-44 aﬁos\45-54 anos| 55-64 afos 65-74 afios Fa  Fr
Soltero 275(68.75%| 16 | 4.00% | 5 [ 1.25% [ 2 [0.50% | O [0.00% | 298 | 74.50%
Casado 16 | 4.00% |18 |4.50% | 18 |4.50% | 3 |0.75% | 1 |0.25% | 56 |14.00%

Acompanado | 26 | 6.50% [ 19 [4.75% | o0 | 0.00% | 1 [0.25% | o [0.00% | 46 | 11.50%

68.75%
70.00%

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%

20.00%

4.509%4.50% o
4.00% 0.75% 620%

4.75% 0.25%
0:25% 0.009 0.00%

Soltero Casado Acompafiado

10.00%

0.00%

m25-34 aflos W 35-44 afios 45-54 afios 55-64 afios 65-74 afios
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Interpretacion: Se resalta que un 74.5%, es decir 298 personas son solteros del cual el 94% se
destaca el rango de 25-34 afios con un total de 275 personas que se encuentran solteros; el 14.0%
comprenden 56 personas encuestadas que actualmente estan casados y finalmente el 11.5% es

decir 46 estan acompafados.

Andlisis de resultados: La poblacion encuestada del Area Metropolitana de San Salvador, esta
determinada en su mayoria por personas solteras donde la generacion “Y” predomina en dicho
estado civil; en el caso de las generaciones “X” y “Baby Boomers” la mayoria de los encuestados
que lo constituyen se encuentran casados; siendo las personas acompafiadas quienes representan

un minimo como clientes potenciales para el Restaurante Laja-Karan.

3. Municipio de Residencia

Objetivo: Especificar el municipio de residencia de las personas encuestadas para determinar

si pertenecen a la muestra seleccionada del AMSS.

Municipio de
Residepncia Fa Fr
San Salvador 191 48%
Soyapango 144 36%
Santa Tecla 65 16%

Total | 400  100%

m San Salvador  ® Santa Tecla Soyapango

Interpretacion: Para la investigacion se encuestd a turistas que residen en tres municipios del
AMSS. Los municipios en los gque residen los sujetos de estudio son: San Salvador que posee

48%, Soyapango que tiene el 36%, y finalmente Santa Tecla con un 16%.
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Anélisis de resultados: La delimitacion del area geografica estéa representada por una muestra
significativa del AMSS especificamente en los municipios de San Salvador, Soyapango y Santa
Tecla; siendo de ayuda para la investigacion en la identificacion del lugar de residencia de
clientes potenciales del Restaurante Laja-Karan para determinar si cumplen con la segmentacién

establecida.

4. Ocupacion

Objetivo: Determinar la ocupacion de los clientes potenciales del Restaurantes Laja-Karan,

para conocer si reciben ingresos econémicos.

Ocupacion Fa Fr

Empleado 169 42.3%
Estudiante vy 150 37 5%
Empleado
Estudiante 55 13.8%
Independiente 21 5.3%
Ama de casa 4 1.0%
Pensionado 1 0.3%
Total | 400  100%
ss00v . 42:30%
40.00% 37.50%
. 0
35.00% -
30.00% -
25.00% -
20.00% - 13.80%
15.00%
10.00% | 5.30%
5.00% A - 100%  0.30%
q /
0.00% ‘

Empleado Estudiantey  Estudiante  Independiente Amade casa  Pensionado
Empleado
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Interpretacion: En la ocupacion de las personas encuestadas, se observa que un 42.3% son
empleados, un 37.5% son estudiantes y empleados, un 5.3% son independientes, un 0.3% son
pensionados; significando que el 85% de la muestra cuenta con ingresos propios, mientras que

el 13.8% son estudiantes y el 1% amas de casa.
Anélisis de resultados: La mayoria de las personas encuestadas son econémicamente activas,
siendo este un factor importante al momento de realizar turismo; se determind que un alto

porcentaje es empleado o estudia y trabaja; identificando que perciben ingresos directos y que

cumplen con el perfil de cliente potencial.

Cuerpo de cuestionario.

1. ¢Realiza turismo al interior del pais?

Objetivo: Identificar si los usuarios realizan turismo interno con el fin de obtener un filtro

con la informacion necesaria para efectuar la investigacion.

4%

Opciones ‘ Fa Fr

Si 384 | 96%
No 16 4%
Total | 400 100%

mSj

Interpretacion: Para la investigacion se determind una muestra de 384 personas, sin embargo,
la poblacion encuestada fue de 400 personas; determinandose que un 4% contestaron que no
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realizaban turismo y un 96% que si, es decir 384 de los encuestados les gusta realizar turismo

al interior del pais.

Analisis de resultados: La poblacion del Area Metropolitana de San Salvador encuestada le

gusta realizar turismo interno, en relacion con los datos obtenidos de una muestra de 400

personas siendo minima las personas que no realizan, lo que permite identificar que el segmento

sera una oportunidad para el Restaurante Laja-Karan.

2. ¢En promedio cuantos dias dura cada uno de sus viajes al interior del pais?

Objetivo: Identificar qué tipo de viajes prefieren los usuarios al realizar turismo interno.

Opciones Fa Fr |
Un dia 270 | 70.3%
Entre 2 y 3 dias 111 | 28.9%
Entre 4y 7 dias 2 0.5%
Mas de 2 semanas 1 0.3%
Total 384 100.0% |

80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

70.30%
28.90%
0,
0.50% 0.30%
_—
Undia Entre2 y Entredy Masde?2

3 dias

7 dias semanas

Interpretacion: Se ha determinado que, de las 384 personas encuestadas un 70.3% de la

poblacion en estudio realiza sus viajes un dia; el 28.9% entre 2 y 3 dias; y finalmente los dos

menos representativos se encuentran con un 0.5% entre 4 y 7 dias y un 0.3% mas de 2 semanas.
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Andlisis de resultados: El tipo de viaje que prefieren las personas encuestadas del Area
Metropolitana de San Salvador al realizar turismo interno, mayormente estan comprendidos
entre 1 y 3 dias y hacen en menor frecuencia viajes de méas de dos semanas.

3. Cuando sale de viaje al interior del pais, ¢Realiza usted reservaciones?

Objetivo: Determinar si los usuarios hacen uso de reservaciones.

Opciones Fa Fr

Si 179 47%

No 205 53%
Total 384  100%

Interpretacion: De las 384 personas encuestadas un 47% es decir 179 personas si realizan
reservaciones y un 53% no lo hace; determinando que més de la mitad de los encuestados no

tiene el habito de reservar previo a un viaje.

Anélisis de resultados: De la poblacion encuestada un mayor porcentaje no realiza
reservaciones al momento de hacer turismo en el interior del pais, aunque esa diferencia no es
muy marcada; siendo importante la utilizacion de reservaciones para las personas que si las

realizan.
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4. ;Cual de los siguientes medios de comunicacion utiliza para realizar reservaciones?

Objetivo: Analizar cuél es el medio de comunicacién mas utilizado por los usuarios al momento

de realizar reservaciones.

. 37%
Opciones Fa | Fr 40%
Redes sociales 106 37% 29%
Via telefonica | 85 29% 35%
Sitio web 52 18% 30%
WhatsApp 47 16%
25% 9
Total 200 100% 200/" 18% 16%
0
15%
10%
5%

0%

Redes Via Sitioweb  Whatsapp
sociales  telefonica

Interpretacion: Del 47% de la poblacion encuestada que si realizan reservaciones es decir 179
personas, se determind que el medio de comunicacion mas utilizado son las redes sociales con
un 37%, tienen como segunda opcidn con un 29% via telefénica, como tercera opcion sitio web

con un 18% y finalmente como ultima opcion WhatsApp con 16%.

Analisis de resultados: Los medios de comunicacion seleccionados por las personas
encuestadas que les gusta hacer reservaciones al momento de realizar turismo interno, se
identifica que tienen mayor preferencia hacer uso de herramientas digitales frente a los canales
tradicionales, como resultado las redes sociales son las mas utilizadas por delante de la via

telefénica.
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5. Al hacer un viaje fuera del Area Metropolitana de San Salvador ¢Estaria dispuesto a
visitar un restaurante con servicio de hospedaje, piscina y canopy?

Objetivo: Establecer la disposicion de los usuarios para hospedarse en un restaurante que
ofrezca diversidad de servicios.

Opciones  Fa Fr

No 4 1%

Si 380 99%
Total 384 | 100%

Interpretacion: De la muestra de 384 personas que si realizan turismo al interior del pais, 99%
se encuentran dispuestos a visitar un restaurante con diversidad de servicios fuera del AMSS y

1% es decir 4 personas encuestadas no se encuentra dispuestas a realizar un viaje.

Anélisis de resultados: Las personas que realizan turismo en El Salvador, desean tener
diversidad de servicios dentro del mismo lugar como hospedaje, piscina y canopy.
Identificandose que para los clientes potenciales disfrutar de diferentes actividades a realizar,
dan mayor comodidad al momento de convivir con sus familiares y amigos.
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6. ¢Realiza con anticipacién busquedas de informacion sobre los lugares turisticos que
visitara?

Objetivo: Indagar si las personas encuestadas realizan busqueda de informacion antes de visitar

un lugar.
Opciones | Fa = Fr |
Si 357 | 93%
No 27 7%
Total | 384 | 100%

m Si

Interpretacion: EI 93% de los encuestados indican que si realizan bdsqueda de informacion al
momento de visitar un lugar turistico y se observa que solamente el 7% no realizan ninguna

busqueda previa.

Analisis de resultados: De la poblacion encuestada correspondiente al Area Metropolitana de
San Salvador, la mayoria suelen informarse anticipadamente de la realizacion de un viaje

turistico al interior del pais.
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7. Medio de comunicacion principal que utiliza para obtener informacién de los lugares

turisticos que visita.

Objetivo: Determinar porque medio de comunicacién obtienen informacién las personas

encuestadas al querer visitar un lugar turistico.

Opciones Fa Fr 78.7%

Redes Sociales 281 | 78.7% 80.0%

Sitio Web 75 21.0% 70.0%

Television 1 0.3% 60.0%
40.0% 21.0%
30.0%
20.0% 0.3%
10.0% y 4
0.0%

Redes Sitio Web Television

Sociales

M Redes Sociales MW Sitio Web Television

Interpretacion: De las 357 personas encuestadas que si realizan busqueda de informacion de
los lugares turisticos que visita, el 78.7% selecciono como el medio de comunicacion por el que
mas se informan las redes sociales, y un 21.0% los sitios web y finalmente un 0.3% es decir una

persona eligié la television.

Analisis de resultados: En la actualidad los medios tradicionales siguen estando presente en
herramientas de comunicacion masiva con los diferentes publicos, pero estos han sido relegados
por los medios no tradicionales, generando un auge en la utilizacion de los mismos y a su vez

permitiendo optimizar la comunicacion a publicos especificos a un menor costo.
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8. ¢Cual es el dispositivo de comunicacién que mas utiliza para conectarse a Internet?

Obijetivo: Indicar cuél es el dispositivo de comunicacion que mas utilizan los usuarios para

conectarse a Internet.

Opciones Fa | Fr | 93%
Celular 358 | 93% 100%
Computadora | 23 | 6% 90%
Tablet 3 1% 80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 6%
10% — 1%
0%
Celular Computadora Tablet

Interpretacion: EI medio de comunicacion que mas utilizan para conectarse a internet es el
teléfono celular con un 93%, seguido con un 6% la computadora y por ultimo con un 1% se

encuentra el dispositivo tablet.

Analisis de resultados: En la actualidad el uso de diferentes dispositivos méviles para obtener
conectividad a internet es normal, siendo el celular el mayormente utilizado por los capitalinos,
al ser empleado cotidianamente, de forma facil y rapida; la tablet es el dispositivo que menos se

utiliza, esto se puede asociar a que no todas las personas cuentan con dicho dispositivo.
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9. ¢ Qué plataforma digital utiliza con mayor frecuencia?

Objetivo: Identificar cual es la plataforma digital mas utilizada por los usuarios para estudiar

los gustos y preferencias sobre espacios digitales.

Edad
. 25-34 35-44 ~ 55-64
Opciones . . 45-54 anos e
Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr
Facebook | 196 |51.0% |44 | 11.5% |20 | 5.2% | 3 | 0.8% | 263 | 68.5%
Instagram | 90 [ 234% | 3 | 0.8% | O | 0.0% | O | 0.0% | 93 | 24.2%
SitioWeb | 5 12% | 2| 05% |1 |03% |1]]03%]| 9 2.3%
Google+ 4 1.0% | 3| 0.8% | 0| 0.0% | 1 |0.3% | 8 2.1%
YouTube 4 10% | 1] 02% |1 |03% |1]|03%| 7 1.8%
Twitter 3108 |0 00% |0|00% |0/|00%]| 3 0.8%
WhatsApp | 1 | 0.3% | 0| 0.0% |0 | 00% | 0 |0.0%| 1 0.3%
384 100.0%
60.0%
51.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0% 1.0% 0.8% . 0.8%
'0.(())% 1.0%0'26(.)3% 0-0"/%)0 0:3% 0.00/80/
% 9 0%, 0.0% 0.0%
0.0% e 0-3% n/go—j
Facebook  Instagram  Sitio Web Google+ YouTube Twitter WhatsApp
B 25-34 aflos W 35-44 afios 45-54 afios 55-64 afios
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Interpretacion: De las 384 personas encuestadas se determind que la plataforma digital
utilizada con mayor frecuencia es Facebook con 68.5% en total, en donde 51% es seleccionado
por personas de 25-34 afios, 11.5% por personas de 35-44 afios, 5.2% por personas de 45-54

afios y por ultimo con 0.8% personas con un rango de edad de 55-64 afos.

Anélisis de resultados: La utilizacion de plataformas digitales ha incidido que las diferentes
generaciones se adapten con el pasar del tiempo, dentro de las generaciones “Baby Boomers”,
“X” y “Y” del Area Metropolitana de San Salvador la red social mas utilizada por las tres es
Facebook y la segunda empleada con mayor frecuencia solo por las generaciones “X” y “Y” es

Instagram.

10. ¢Con que frecuencia utiliza las plataformas digitales seleccionadas en la pregunta 9?

(Seleccione una opcion).

Objetivo: Determinar la frecuencia de uso que le dan las personas encuestadas a las redes

sociales.
Opciones Fa Fr
Todos los dias 366 | 95.3%
Una vez a la semana 9 2.3%
Tres veces a la semana 8 2.1%
Unicamente cuando voy a
visitar el lugar de destino 1 0.3%
Total 384 100.0%
95.30%
100.00%
80.00%
60.00%
40.00%
20.00% 2.30% 2.10% 0.30%
A Ay
0.00% -
Todos los dias Unavezala Tres veces a la Unicamente
semana Semana cuando Voy a

visitar el lugar de
destino
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Interpretacion: De las 384 personas encuestadas tomando en cuenta que la plataforma digital
utilizada con mayor frecuencia es Facebook con 68.5% en total, se determiné que un 95.3% las
utilizan todos los dias; en donde 76% es seleccionado por personas de 25-34 afios, 13% por
personas de 35-44 afios, 5.2% por personas de 45-54 afios y por ultimo 1.0% personas con un

rango de edad de 55.64 afios.

Analisis de resultados: La utilizacién de las plataformas digitales causo gran revolucion en las
economias de los paises, permitiendo a las personas una obtencion de informacion maés agil y
oportuna. Se determind que la muestra encuestada hace uso a diario de las redes sociales, lo
podemos relacionar a la facil portabilidad que otorga el dispositivo en que mayormente se

conectan siendo este el celular.

11. ¢ En qué rango de las siguientes horas hace uso de las plataformas digitales?

Objetivo: Analizar en qué tiempo del dia las personas encuestadas hacen mas uso de sus

plataformas digitales para la creacidn de estrategias.

Edad

Opciones 25-34 afios  35-44 afios  45-54 afios  55-64 afios
Fa Fr Fa|] Fr Fa Fr Fa Fr
12:01am-6:00 am 5| 13% | 0| 00% | 0| 00% | 0] 00% | 5 1.3%

6:01 am — 9:00 am 12 | 3.1% 0.5% 0.0%

2 0 03% | 15| 3.9%
9:01 am — 12 md 20| 52% | 4 | 1.0% | 1 | 0.3%

1 2

6 2

0.0% | 25| 6.5%
0.3% | 34| 8.9%
00% | 35| 9.1%

12:01md - 3:00pm | 30 | 7.8% 0.3% 0.5%
3:01 pm —6:00 pm 27 | 7.0% 1.6% 0.5%
6:01 pm—9:00pm |133| 34.6% |24 | 6.3% |12 | 3.1% 0.8% |172| 44.8%
9:0lpm-12:00am | 76 | 19.7% | 16 | 42% | 5 | 1.3% 0.3% | 98 | 25.5%

Total 384 100%

RPIWOFR| Ok
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34.6%
35.0%

30.0%
25.0%
19.7%

20.0%

15.0%

10.0% 7.8%
6-3% 42%
5.0% L 1. o%0 - 0.5% 1.6% 0.5% 1% .
2%, L o.0%. 0%. 5.0% 039 0.0% % 0. 3/ 0.0% 0. *:% = 03%
0.0% g
12:01 am— 6:0lam- 9:01am-12 12:01 md- 3:01 pm— 6:01 pm — 9:01 pm -
6:00 am 9:00 am md 3:00 pm 6:00 pm 9:00 pm 12:00 am

W Edad 25-34 aios MW Edad 35- 44 afios Edad 45 - 54 aios Edad 55 - 64 aios

Interpretacion: Dentro de la poblacion encuestada, al consultar en que horarios hacen mas uso
las personas de las plataformas digitales, se obtuvo que un 44.8% equivalente a 172 personas
las utiliza en el rango de 6:01 pm — 9:00 pm y el segundo horario mas utilizado es de 9:01 pm —

12:00 am representado por un 25.5% es decir 98 personas.

Anélisis de resultados: La implementacion de las diferentes plataformas digitales es algo muy
practico hoy en dia, siendo asi muy llamativo que las tres generaciones abordadas en la
investigacion llamense “X” “Y” y “Baby Boomers”, hacen mayor uso de las plataformas
digitales en el rango de las 6:01 pm a las 9:00 pm, pero las personas que cuentan con mayor
presencia en ese rango de tiempo son de 45 afios en adelante; EIl segundo rango de horario en
que se realiza mayor utilizacion de las plataformas digitales es de 9:01 pm a 12:00 am en este

rango de tiempo permanecen mayormente las personas entre 25 afios a 44 afnos.
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12. Seleccione el grado de importancia que tienen para usted los diferentes tipos de

contenido.

Objetivo: Determinar el contenido mas interesante para los usuarios y el grado de aceptacion

para la creacion de estrategias.

WL Importante . Seny . —— TOTAL
Importante importante importante

Fa Fr Fa| Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr Fa Fr
FOtO?Jg;'rade' 193 [50.3% | 84 |21.9% | 75 |19.5% | 16 | 4.2% | 16 | 4.2% | 384 |100.0%
Promociones | 119 |31.0% | 141 |36.7% | 83 |21.6% | 25 | 6.0% | 16 | 4.2% | 384 |100.0%
__Videos 56 |14.6% | 112 [ 29.2% | 133 | 34.6% | 68 | 17.7% | 15 | 3.0% | 384 |100.0%
informativos
Publicaciones | o |19 000 | 114 | 29.706 | 128 | 33.3% | 18 | 4.7% | 49 | 12.8% | 384 | 100.0%
por visitantes

Articulos 30 | 7.8% | 86 |22.4% | 143 |37.2% | 94 | 25.0% | 31 | 8.1% | 384 |100.0%

Indispensable

Opciones

60.0%

50.3%
50.0%

37.2%

40.0%

30.0%

17.7% 19.0

20.0%
12.8%

10.0%

0.0%
Fotografia del Promociones Videos Publicaciones Acrticulos
lugar informativos por visitantes

m Indispensable ® Muy Importante = Importante = Poco importante  Nada importante
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Interpretacion: Un 50.3% equivalente a 193 personas consideran indispensable la publicacion
de fotografias, 36.7% correspondiente a 141 personas creen que es muy importante las
promociones y en el caso de los videos informativos, publicaciones por visitantes y articulos los
consideran como contenido importante representado por un 34.6%, 33.3% y 37.2%

respectivamente.

Analisis de resultados: La poblacién encuestada al momento de utilizar plataformas digitales
espera encontrar cierto tipo de contenido, la mayoria considera indispensable las fotografias de
los lugares, seguido por las promociones, calificadas como muy importantes al momento de
informarse y tanto los videos informativos, publicaciones por visitantes y articulos es valorado

como contenido importante.

13. ¢Esta de acuerdo con los servicios personalizados que ofrecen ciertas empresas al

solicitarle direccion de correo electronico para mantenerlo informado?

Objetivo: Evaluar si el publico objetivo estaria dispuesto a brindar datos de correo electrénico

para enfocar estrategias al email marketing.

Opciones
No 54 14%
Si 330 86%

384 ‘ 100%

Interpretacion: El 86% esta de acuerdo con los servicios personalizados que ofrecen ciertas
empresas al solicitarle direccion de correo electrénico para mantenerlo informado, mientras que

el 14% restante opina que no lo esta.
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Analisis de resultados: La mayoria de personas encuestadas del Area Metropolitana de San
Salvador les gustaria recibir a través de medios digitales informacion de los productos y
servicios que ofrecen las empresas, identificando que a las personas les gusta mantenerse

informadas sobre los beneficios que pueden obtener de dichas empresas.

14. ¢ Ha visitado el municipio de Cacaopera ubicado en el departamento de Morazan?

Objetivo: Identificar si los usuarios han visitado el Municipio de Cacaopera ubicado en el

departamento de Morazan.

Opciones Fa

Si 49 13%

No 335 | 87%
Total 384 100% |

Si ®No

Interpretacion: De las 384 personas encuestadas, 13% respondieron que si han visitado el
municipio de Cacaopera es decir 49 personas y un 87% correspondiente a 335 personas no han

visitado dicho municipio.

Analisis de resultados: Es importante identificar quienes de las personas del Area
Metropolitana de San Salvador han visitado el municipio de Cacaopera, para posteriormente
conocer sus opiniones, gustos y preferencias sobre lugares en especifico que ofrece dicho

municipio.



15. Seleccione el motivo de su visita al municipio de Cacaopera.

Objetivo: Especificar el motivo de visita de los usuarios al municipio de Cacaopera.

Opciones Fa Fr
Turismo 28 57%
Viaje por
Trabajo 11 22%
Visita a
familiares 10 20%
Total 49  100%

Interpretacion: El 13% si han visitado el municipio de Cacaopera, es decir 49 personas
encuestadas de 384 respondieron que el motivo numero uno de visita al municipio de Cacaopera
es por turismo con un 28%, seguido con un 22% viaje por trabajo y en tercer lugar es la opcién

de visita a familiares con un 20%.

Analisis de resultados: De las 49 personas que han visitado el municipio de Cacaopera, algunas

lo han hecho por trabajo y visitas familiares, pero mas de la mitad de ellas lo han realizado por

57.0%
60.0%
50.0%
40.0% o
22.0% 20.0%

30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

Turismo Viaje por Visita a
Trabajo familiares
B Turismo M Viaje por Trabajo  m Visita a familiares

turismo; siendo este el principal motivo para visitar dicho municipio.
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16. ¢Ha buscado informacion en internet de lugares turisticos del municipio de
Cacaopera?

Objetivo: Identificar si los usuarios han buscado informacion de lugares turisticos del

municipio de Cacaopera ubicado en el departamento de Morazan.

Opciones Fa Fr

Si 24 49%
No 25 51%
Total 49 100%

mSi mNo

Interpretacion: Un 13% de las personas que si han visitado el municipio de Cacaopera,
equivalente a 49 personas encuestadas de 384, donde 49% si ha buscado informacién en internet
de lugares turisticos del municipio de Cacaopera es decir 24 personas y un 51% correspondiente

a 25 personas no lo hace.

Analisis de resultados: De la muestra de 49 personas encuestadas que han visitado el municipio
de Cacaopera por diversos motivos, un poco menos de la mitad han buscado informarse por
medio de internet acerca de lugares turisticos que ofrece el municipio, es decir que el desarrollo

de contenido a través de plataformas digitales es importante para los turistas.
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17. ¢ Qué lugares turisticos ha visitado en el municipio de Cacaopera?

Objetivo: Identificar los lugares turisticos que las personas encuestadas han visitado en el

Municipio de Cacaopera ubicado en el departamento de Morazan

Opciones . Fa Fr
Restaurantes 11 46%
Hoteles de Montafia 10 42%
Parque Acuatico 2 8%
Rio 1 4%

Total general 24 100%
46.0%

50.0% 42.0%
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5.0% d
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Restaurantes ~ Hoteles de Parque Rio
Montafia Acuatico
B Restaurantes M Hoteles de Montafia M Parque Acudtico Rio

Interpretacion: Un 49% de las personas que si han visitado y buscado informacion en internet
de lugares turisticos del municipio de Cacaopera, es decir 24 personas encuestadas
seleccionaron los lugares turisticos que han visitado en el municipio, con 46% en restaurantes,

42% hoteles de montafia, 8% parque acuatico y 4% ha realizado visitas a rios.

Analisis de resultados: ElI municipio de Cacaopera es un lugar que ofrece diversidad de
actividades a realizar, se identifico que los lugares turisticos mas frecuentados por las personas
al momento de visitar dicho municipio son los restaurantes y hoteles de montafia; en menor

frecuencia los parques acuaticos y rios.
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18. ¢Alguna vez ha visitado o escuchado del Restaurante Laja-Karan ubicado en el
municipio de Cacaopera Morazéan?

Objetivo: Identificar si las personas encuestadas han visitado el Restaurante Laja-Karan

ubicado en el municipio de Cacaopera Morazan.

Opciones Fa Fr
Si 5 21%
No 19 79%
Total 24 100%

Interpretacion: El 49% de las personas que si han visitado y buscado informacion en internet
de lugares turisticos del municipio de Cacaopera equivalente a 24 personas encuestadas, un 21%
es decir 5 personas indicaron que si lo han visitado, el 79% restante correspondiente a 19

personas no lo han visitado.

Analisis de resultados: De las personas que han buscado informacion de lugares turisticos del
municipio de Cacaopera, la quinta parte ha visitado el restaurante, siendo importante determinar
el posicionamiento que tiene Laja-Karan en el Area Metropolitana de San Salvador.
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Objetivo: Identificar los motivos por el que han visitado o conocido el Restaurante

Laja-Karan ubicado en el municipio de Cacaopera Morazan.

Opciones Fa Fr

Alejado de la ciudad 1 20%
La diversidad que ofrecen 1 20%
Los servicios gque ofrecen 1 20%
Su concepto 1 20%
Sus instalaciones 1 20%

Total 5 100%

20%

20%

m Alejado de la ciudad
Los servicios que ofrecen
m Sus instalaciones

20%

20%

m La diversidad que ofrecen
Su concepto

Interpretacion de resultados: El 21% de las personas es decir 5 personas de 24 encuestadas

que si han visitado Restaurante Laja-Karan indicaron el motivo de su visita, 20% lo hace porque

es alejado de la ciudad, 20% por la diversidad que ofrecen, 20% por los servicios que ofrecen,

20% por su concepto y el 20% restante por sus instalaciones.

Analisis: Las personas que han visitado el Restaurante Laja-Karan; todas dieron opiniones

diferentes del motivo que las incentivo a visitarlo, partiendo desde por lo alejado de la ciudad

hasta la diversidad de servicios que ofrece.
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20. ¢Estaria usted dispuesto a visitar nuevamente el Restaurante Laja-Karan?

Objetivo: Identificar si los turistas estarian dispuestos a visitar nuevamente o recomendar

Restaurante Laja-Karan.

Opciones Fa Fr

Total 5 100%

m Si

Interpretacion: El 21% de los encuestados es decir 5 de 24 personas si han visitado el

Restaurante Laja-Karan; el 100% indicaron que si estarian dispuestas a visitarlo nuevamente.

Analisis de resultados: De cinco turistas que han visitado el restaurante anteriormente, su
totalidad han decidido que pueden ir nuevamente, esto se puede relacionar a las diferentes

experiencias vividas las cuales se perciben que han sido satisfactorias para ellos.
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21. ¢Estaria dispuesto a visitar un restaurante ubicado en el municipio de Cacaopera
departamento de Morazan?

Objetivo: Identificar si los turistas estarian dispuestos a visitar el Municipio de Cacaopera

ubicado en el departamento de Morazan.

Edad
Opcién 25-34 afios | 35-44 afios | 45-54afios 55-64 afios Fa  Fr

Si 288 | 75.0% | 51| 13.3% |22| 57% | 6 | 1.6% |367| 95.6%
No 15 39% | 2| 05% | 0| 00% | 0| 00% |17 | 4.4%
384 100.0%
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Interpretacion: De las 384 personas encuestadas en los rangos de edad desde 25 a 64 afios en
total un 95.6% es decir 367 personas, si estaria dispuesto a visitar Restaurante Laja-Karan y un
4.4% no; el rango de edad que se encuentra mas dispuesto es el de 25-34 afios que representa
un 75% del total equivalente a 288 personas.

Analisis de resultados: Los habitantes encuestados del Area Metropolitana de San Salvador, la
mayoria en todos los rangos de edades estarian dispuestos a visitar un restaurante ubicado en el
municipio de Cacaopera del departamento de Morazan; cabe recalcar que de las edades de 25 a

44 aios es una pequefia cuantia quienes no estarian dispuestos a visitarlo.
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5.2.2 Vacio de respuestas de grupo focal.

De acuerdo a la investigacion realizada a los clientes potenciales para determinar como perciben
la marca y el entorno digital de Restaurante Laja-Karan, se realizé una sesion de grupo focal a
un numero de 9 personas por medio de una guia de preguntas que consta de 18 interrogantes,
donde el objetivo es identificar como es percibida en la actualidad su identidad corporativa
proyectada en plataformas digitales, con el fin de crear un plan de marketing digital que permita

mejorar de forma online su identidad corporativa.

Las opiniones de los participantes se pueden observar en el vaciado de informacion colocado en

el anexo 9.

Preguntas Introductorias.

1. ¢Qué haces en tu tiempo libre? ¢ De las actividades que me acaban de mencionar cual

es la actividad que mas les gusta hacer, la preferida?

Objetivo: Determinar las actividades que realizan los participantes en su tiempo libre.

Analisis de resultados: EI grupo focal inicio con una serie de preguntas para hacer sentir un
ambiente de confianza y tranquilidad para los participantes, donde se presentaban con su nombre
y edad; en conjunto determinar qué tipo de actividades les gusta realizar a los mismos, siendo

la mas mencionada pasar tiempo con la familia y amigos.

Seccion I; Turismo

2. ¢Cuando se trata de vacacionar, relajarse o distraerse a que lugares les gusta ir? ¢ Por
qué prefieren esos lugares? MODERADOR: Escala con imagenes (1. Playa, lagos y rios.
2. Rutas tipo recorrido: Visita a pueblos, compras de artesanias, catedrales y museos. 3.

Montafias: Caminatas, acampar, restaurantes y canopy).
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Objetivo: Indagar los lugares turisticos que prefieren visitar los participantes.

Analisis de resultados: Al evaluar las preferencias de los participantes con respecto a las tres
opciones que se les presento, cabe recalcar que los lugares de montafia se encuentran en su
segunda opcidén y la mayoria de las personas prefiere ese lugar por el ambiente y la vista que
presentan. Puntos a tomar en cuenta al ser una de las virtudes que el restaurante en estudio

ofrece.

3. ¢Cual de estas dos modalidades prefieren ustedes? Tours turisticos o independientes.

Objetivo: Identificar qué tipo de turismo les gusta realizar a los participantes.

Anélisis de resultados: Las opiniones de los participantes se puede observar que la mayoria
prefiere hacer turismo por si solos debido a la privacidad y el mejor manejo de tiempo en los
lugares a visitar, la opcion de tours turisticos también es bien aceptada por la seguridad que

conlleva y conocen mayor nimero de lugares evitando ser ellos quienes manejen.

4. Hablando en el interior de nuestro pais El Salvador, ;Alguna vez ha realizado turismo?

¢Lugares y experiencia? ¢ Qué le gusto y que no le gusto? ¢ Importa la distancia?

Objetivo: Indagar si los participantes realizan turismo al interior del pais.

Analisis de resultados: Se identifico que los participantes del grupo focal en su totalidad han
realizado turismo al interior del pais; entre los aspectos que no le gusto a uno de los participantes
en el lugar que visito es el no encontrar area de restaurantes. En el ambito de si la distancia
importa, comentaban; si el sitio a visitar tiene varias actividades que se pueden realizar valdria la

pena el viaje.
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5. ¢En los ultimos dos afios en promedio cuantas veces han realizado turismo en el

interior de nuestro pais y existe algin mes o temporada en la que lo prefiera realizar?

Objetivo: Identificar la frecuencia en que los participantes hacen turismo interno.

Anélisis de resultados: Los participantes del grupo focal realizan 5 0 mas veces turismo en el
promedio de dos afios y a la mayoria le es indiferente realizarlo en un periodo en especifico.
Este es un punto importante que se debe tomar en cuenta al momento de realizar acciones para

dar a conocer al restaurante.

6. ¢Cuando hacen turismo prefieren ir solos 0 acompafiados? ¢ Quiénes los acompafian?

Objetivo: Establecer con que personas prefieren los participantes realizar turismo.

Analisis de resultados: De acuerdo a la informacion obtenida de todos los participantes, se
determina que al momento de realizar turismo interno lo realizan acompafados; un aspecto
relevante es que en su totalidad prefieren ser acompafiados por su familia y seguidamente suelen

Ser sus amigos o pareja.

7. ¢Realizan reservaciones? y ¢Qué les motivaria a quedarse y realizar una reservacion

en los lugares visitados?

Objetivo: Determinar si los usuarios efectlan reservaciones y cuales son sus motivaciones para

realizar estas.

Analisis de resultados: EI mayor numero de participantes expresaron que si efectdan
reservaciones antes de realizar un viaje y dos de ellos expresaron que no; en cuanto a las
opiniones sobre las motivaciones que les genera un lugar para hospedarse, expresaron que las
habitaciones deben de tener una presentacion impecable en cuanto a espacio, limpieza y
comodidad; respecto a los servicios de comida expresaron que es de suma importancia que no

se restrinja el paso de alimentos a las instalaciones si no tienen servicio de comida 24/7.
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Seccion 11: Medios digitales.

8. Respecto a los lugares que han visitado para hacer turismo ¢Como se enteraron que

existian?

Objetivo: Indagar a través de qué medio de informacion se enteraron los participantes, de los

lugares turisticos que han visitado con anterioridad.

Andlisis de resultados: Al indagar sobre los diferentes medios de informacion utilizados por
los participantes del grupo focal para conocer los lugares turisticos visitados, ellos expresaron
que en su totalidad ha sido por medio de redes sociales y menos de la mitad también lo hacen a
través de recomendaciones. Es importante identificar que la utilizacion de medios digitales es

sumamente necesario en la actualidad.

9. ¢Aqué medios digitales accedieron para realizar la busqueda? ¢Por qué utilizaron esos
medios y no otros? ¢ Influyeron en alguna medida las imagenes o elementos vistos en

las paginas de Facebook y sitios web?

Objetivo: Determinar cuéles son los medios digitales que utilizan los usuarios al momento de

buscar informacion sobre lugares turisticos.

Anélisis de resultados: Los participantes del grupo focal opinaron que Facebook es el medio
digital méas utilizado para buscar informacién sobre lugares turisticos; expresando que respecto
a usabilidad y opciones les permite tener contacto directo con el negocio siendo una de sus
favoritas para pasar sus tiempos de ocio; dentro de los aspectos que buscan para conocer estos

lugares en su mayoria son opiniones y precios.
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10. ¢ Qué redes sociales utilizan para formar parte de comunidades de su preferencia ya
sea marcas, empresas 0 negocios y cual creen ustedes que es la red social mas efectiva
para que una empresa orientada al turismo logre sus objetivos de darse a conocer?

¢Por qué razén?

Objetivo: Evaluar el uso de diferentes redes sociales de los usuarios para identificar la

plataforma digital mas conveniente a utilizar.

Anélisis de resultados: Facebook es la red social predominante en cuanto a uso, secundada por
Instagram; mediante las opiniones de los participantes se determind que Facebook e Instagram
son los activos digitales ideales a utilizar para un negocio en el area de turismo, permiten

interactuar mas con el usuario.

11. ¢ En los medios digitales especificamente de Facebook, Instagram y Sitio Web, que tipo
de contenido esperan encontrar, si hablamos de empresas que se dedican al giro de

turismo?

Objetivo: Indagar sobre los elementos indispensables que deberia de tener un sitio web,
Facebook o Instagram para llamar la atencion de un cliente potencial en cuanto al turismo se

refiere.

Anélisis de resultados: El contenido recomendado en activos digitales segun resultados, los
participantes consideran conveniente que se publiquen aspectos de relevancia como la variedad
de servicios, precios, promociones vigentes y detalladas, fotografias de las instalaciones y
comida, que se muestren las opiniones, que se describa informacion del negocio como historia,
numeros de contacto, ubicacion y contar con una persona encargada para administrar sus redes

sociales.
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Seccion 111: Evaluacion imagen de isologotipo.

12. ¢ Qué se le viene a la mente al ver esta imagen?; ¢A qué tipo de turismo asocian este
dibujo? (1. Playa, lagos y rios. 2. Rutas tipo recorrido: Visita a pueblos, compras de
artesanias, catedrales y museos. 3. Montafias: Caminatas, acampar, canopy Yy

restaurantes.) ¢Qué le quitarian y cambiarian?

Objetivo: Deducir a que negocio los participantes asocian el isologotipo del Restaurante Laja-

Karan y que le cambiarian.

Analisis de resultados: Los participantes conocieron el isologotipo del Restaurante Laja-Karan
en tres imagenes distintas; opinando que el isologotipo solo como imagen en su mayoria lo
asociaron con un hostal, cafeteria y lo ubicaban en sus inicios en una montafia o en una playa,
rio, lago o laguna; pero al presentarlo completo opinaron que lo asociaron a un restaurante con
servicio de hostal ubicado en la montafa; para mejorarlo cambiarian el tipo de letra, colores y

los iconos de arboles, montafas y cabafias le darian un aspecto mas real. (Ver Anexo 10).

13. ;Cudl les parece méas adecuado para Laja-Karan, tomando en cuenta todos los
servicios que ofrecen; enumerandolos del (1 al 5, donde 1 es el que mas les gustay 5 el

gue menos les gusta)?

Objetivo: Determinar que isologotipo es el mas adecuado para que sea asociado con el
Restaurante Laja-Karan.

Analisis de resultados: De las propuestas presentadas del isologotipo para el Restaurante Laja-
Karan, los participantes seleccionaron el primero como el que mas relacion representa con los
servicios que ofrece dicho restaurante y posteriormente el tercero como el siguiente que mas
prefieren, el que menos les parecio fue la sexta opcion donde solo una persona opino que era el

mas apropiado. (Ver Anexo 11)
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14. ; Qué otros elementos le agregarian a los isologotipos o le quitarian?

Objetivo: Identificar que otro aspecto se podria agregar o quitar al isologotipo para que sea

acorde al tipo de negocio.

Anélisis de resultados: Los participantes consideraron como primer elemento a mejorar el tipo
de letra, reducir la circunferencia que compone el isologotipo y dentro de los elementos que
agregarian opinaron incluir un canopy desde el arbol hasta la montafia, agua que descienda en
las montafias, arboles, un mirador que haga alusion al que posee el restaurante en sus

instalaciones.

Seccion 1V: Evaluacién de plataformas digitales del Restaurante Laja-Karan.

15. ¢En una escala del 1 al 5 como califican la pagina de Facebook y sitio web del
Restaurante Laja-Karan? Donde 1 significa “necesita mejorar todo” y 5 “Su

presentacion es excelente”

Objetivo: Establecer la calificacion exacta de los clientes potenciales hacia el restaurante en
cuanto a imagen y disefio de la pagina de Facebook y sitio web.

Analisis de resultados: Al evaluar los activos digitales con los que cuenta actualmente el
Restaurante Laja-Karan, se les proyecto a los participantes la pagina de Facebook y sitio web
del mismo para que ellos lo evaluaran, siendo sitio web negativamente evaluado al ser calificado
como necesita mejorar todo; Facebook, aunque se evalio un poco mejor siempre debera

optimizarse de una mejor manera.

16. En los medios digitales especificamente de Facebook y sitio web del Restaurante Laja-
Karan; cual es su opinion en las siguientes tres preguntas: ¢Qué les parece?, ;Qué le

cambiarian? y ¢ Qué deberian de mejorar o incorporar para que les sea interesante?
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Objetivo: ldentificar como es percibida la presencia del restaurante en plataformas digitales

tomando en cuenta su imagen y disefio.

Analisis de resultados: Los participantes conocieron la marca mediante Facebook y sitio web
en el que brindaron su opinién sobre dichos activos; la plataforma Facebook les parece que se
encuentra desactualizado, las fotografias no son las adecuadas para darse a conocer, en sus
videos deberian de hacer un recorrido de sus instalaciones y se deberia de postear promociones;
en referencia al sitio web la mayoria opino que se observa desactualizado, los fondos
interrumpen en la lectura, las pestafas de opciones no tienen el contenido adecuado, para que el
sitio web sea interesante se deberia de mejorar el fondo, colores, fotografias, tipo de letra; todos

estos aspectos se tomaran en cuenta para la formulacion de estrategias que beneficie al negocio.

17. ¢ Qué otros medios digitales deberia el Restaurante Laja-Karan utilizar para darse a

conocer aun mas?

Objetivos: Identificar en qué otras redes sociales se encuentra el segmento Laja-Karan.

Anélisis de resultados: Se les consulto a los participantes que otras plataformas digitales
recomendarian para que utilice Restaurante Laja-Karan; la mayoria opino que Instagram deberia
ser utilizada para publicar fotografias del lugar, eventos y las diferentes actividades que se
pueden implementar al momento de visitarlos captando a su vez nuevos clientes potenciales, la
segunda plataforma recomendada fue WhatsApp para aprovechar a generar un contacto mas

directo con el cliente y nueva alternativa de reservaciones.

Seccion V: Percepcién de la marca.

18. De los siguientes aspectos ¢ Como describirian a Laja-Karan suponiendo que es una

persona?

Objetivo: Determinar la personalidad del Restaurante Laja-Karan.
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Anélisis de resultados: Los participantes opinaron como percibieron la personalidad del
Restaurante Laja-Karan luego de haberla conocido por medio de sus plataformas digitales, fue
descrito como un hombre entre 40 y 50 afios de edad, que posee un pick up viejo, es descuidado

Y N0 Se preocupa por su aspecto, pertenece a una clase social media y se encuentra divorciado.

5.3 Infograficos

5.3.1 Conceptualizacion.

Se refiere a la representacion de datos a través de recursos graficos como lineas, superficies,
simbolos imagenes u otros; siendo este una de las opciones que se tiene para visualizar los datos

obtenidos de una investigacion.

A través de los infogréaficos se brinda un resumen de los resultados de una manera mas sencilla
y figurativamente informacion extensa, su intencion es apoyar la transmision de informacion

que facilite la comprensidon de los resultados para los lectores.

5.3.2 Caracteristicas.

A continuacion, se detallan los aspectos que formaran parte de los infograficos:

e Brindar informacién plena: Se selecciona la informacién mas breve y concisa para la
comprension de los resultados, considerandose relevante que no sature de texto el

formato.

e Proporcionar informacion de actualidad suficiente: Los resultados presentados en
los infograficos son los obtenidos de la recoleccion de datos en tiempo real por medio

de los instrumentos seleccionados para la investigacion.

e Contenido de elementos iconicos precisos: La eleccion de iconos depende del

contenido que se colocara dentro de cada infografico.
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e Poseer capacidad informativa suficiente: Se brinda la informacion sobre el segmento
de mercado en estudio, situacion actual, el contenido obtenido con recopilacién de la

informacion que posteriormente permite realizar analisis necesarios.

5.3.3 Clasificacion.

La presentacion de informacion se puede realizar por medio de un tipo de infografia

especificamente, existe un gran nimero de clasificacion algunas de éstas son:

e Infografia para la presentacion de proyectos: Utilizado para destacar la presentacion
de proyectos arquitectonicos e industriales y tiene como finalidad mostrar las ventajas y

beneficios del proyecto justificando el costo o presupuesto que implica su desarrollo.

e Infografia publicitaria: Se selecciona como recurso para distribuir y dar a conocer
productos y servicios a través de medios que estén a disposicion tanto como canales de

comunicacion fisica u online.

e Infografia didactica: Ayudan a describir procesos o ensefian el funcionamiento de

elementos que aborden sobre cualquier temética de la forma mas rapida.

e Infografia corporativa: Es utilizado para crear un vinculo del publico con la marca.

¢ Infografia informativa: La informacion puede ser difundida por medio de infografias
que aportan datos, estadisticas, resultados, interpretacion y analisis. Se sabe que la
prensa escrita y online lleva utilizando infografias mucho tiempo, pero es recurso en

continuo crecimiento que empresas y profesionales hacen uso para informar.
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5.3.4 Infografico de la Investigacion.

Para la presentacion de la informacion del sondeo de investigacion de Laja-Karan se hizo uso
de un infografico informativo utilizado recurso visual, datos estadisticos que brindan la

informacion mas importante de los resultados obtenidos del llenado de cuestionario.
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Figura 2. Infogréfico del perfil de cliente potencial del Restaurante Laja-Karan.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través de datos recolectados por la técnica de encuesta.
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5.4 Conclusiones generales de la percepcion de la marca

o Laja-Karan es un restaurante con muchos atributos que lo hacen Unico con respecto a
sus competidores algunos de ellos son: lo alejado de la ciudad, la diversidad de servicios,
sus instalaciones; pero en el ambito digital presenta muchas areas de mejora, y algunas
de las identificadas a través de las opiniones de las personas que han participado en esta
investigacion son: en la plataforma digital de Facebook no presentan contenido

actualizado y el sitio web no se encuentra optimizado.

o La falta de comunicacién e interaccion de la marca en plataformas digitales ha
contribuido al desconocimiento de la misma, con referencia a lo anterior por medio del
grupo focal se identific6 que es importante mantener el entorno digital con constante
innovacion y actualizacion, para aprovechar que el cliente considera mas importante la

opinidn colectiva reflejada a traves de las resefias en redes sociales.

« Laidentidad en plataformas digitales ha sido visualizada por los participantes del grupo
focal como un restaurante que brinda a su comunidad virtual baja credibilidad, por
poseer un aspecto descuidado y sin innovacion; desaprovechando las nuevas tendencias
digitales donde el puablico objetivo interactla o pertenece actualmente, resultando
oportuno establecer herramientas digitales que contribuyan a tener oportunidades de

ampliar visibilidad online y conseguir nuevos clientes.

o Elisologotipo actual del restaurante no expresa la esencia de la marca, muchas personas
lo asocian a rubros diferentes del que en verdad pertenece y la percepcién de marca que
suscita es desactualizado; siendo necesario la implementacion de una mejora al

isologotipo generando implicitamente mejoraria en la percepcion del restaurante.

o Como resultado del anélisis de la situacion actual y los ambitos de mejora que puede
optar el restaurante en el entorno digital y la identidad corporativa, se establecieron
plataformas digitales a utilizar para optimizar su desempefio y presencia siendo:

Instagram, Facebook, WhatsApp, email y sitio web algunas de ellas.
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« En consecuencia, al utilizar las diferentes plataformas digitales mencionadas, se debera
orientar a generar contenido que las personas esperan encontrar como lo son: imagenes
(del lugar, mena), promociones, informacion general del restaurante; asi la interaccion

con los clientes potenciales se realizaria de una mejor manera.

6. MAPA DE LA SITUACION

6.1 Descripcidn general de la situacion digital actual de la entidad

Los datos que reveld el sondeo realizado a través de las técnicas de grupo focal y encuesta fue
que el Restaurante Laja-Karan no es muy conocido en los municipios de la muestra en estudio
pertenecientes al Area Metropolitana de San Salvador, a pesar de tener presencia en Facebook,
sitio web y Twitter se encuentra desactualizado en la forma de comunicacion que actualmente

tiene a disposicion para sus clientes actuales y potenciales.

Asimismo, al no tener un constante mantenimiento y no contar con una persona encargada de
elaborar contenido y actualizar informacidn, refleja deficiencia en la plataforma de Facebook,
al tener una interaccién baja con los clientes, debido a que la publicidad utilizada es de manera
organica reflejando un minimo alcance; aun cuando es la plataforma mayormente utilizada por

los usuarios para informarse.

El sitio web de Laja-Karan, es deficiente para que los clientes se informen a detalle de los
servicios con los que cuenta el restaurante, como también el no tener la opcion de generar una
ventanilla de mensajeria instantanea hace que el negocio pierda comunicacion e interés por los
clientes potenciales y actuales. Es importante recalcar que contar con un sitio web eficiente que
brinde una estructura donde el contenido resulte relevante abre la oportunidad de que los clientes
puedan de manera online mirar los productos o servicios que ofrece, generando credibilidad de

la marca y diferenciandose de la competencia.
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Por ende, es importante para el negocio contar con diferentes plataformas digitales; siendo mas
los usuarios conectados a internet mediante sus smartphone (teléfonos inteligentes) teniendo
acceso a diferentes formas de comunicacion en tiempo real, ya sea para enterarse del acontecer
diario, informarse sobre marcas, empresas, productos, pasar tiempo de ocio, entre otras

necesidades que estas les resuelven, teniendo impacto en el proceso de la decision de compra.

6.2 Descripcidn de las oportunidades identificadas

De la informacidn recolectada a través de las técnicas de encuesta y grupo focal, se refleja que
la muestra hace uso de diferentes plataformas digitales como lo son las redes sociales y sitio
web, que son las que mayormente utilizan al momento de informarse si desean visitar un lugar
turistico por lo que se vuelven una oportunidad de generar atraccion con los clientes actuales y

potenciales.

Se identifico que el 69% de las personas encuestadas tiene Facebook como red social preferida
y es utilizada a diario, siendo una ventaja para el negocio optimizar mediante una mejora en
cuanto a la frecuencia de publicaciones y contenido, logrando tener presencia a través de la Fan
Page y por medio de los anuncios captar la atencién del publico objetivo, generando respuestas
automaticas con los bots de Messenger garantizando la atencion rapida y optimizando el proceso

de interaccion entre la empresa y el cliente.

A los participantes del grupo focal, les parecié que el disefio del sitio web del Restaurante Laja-
Karan no es de su atraccion, siendo recomendable que a través del disefio se brinde una imagen
mas profesional y atractiva, mejorando el contenido y linea grafica, proporcionando informacion
mas detallada visto que el 21% de la muestra utiliza el sitio web como medio de comunicacion
principal para obtener informacion sobre lugares turisticos que visita; generando prestigio y

calidad ante los clientes.

Es oportuno para el Restaurante Laja-Karan activar y potenciar dos redes sociales nuevas
(Instagram y WhatsApp Business); Instagram aprovechando que el 24% de la muestra hace uso

de ella, esta red social se vuelve perfecta para publicitar el restaurante, permite mostrar los
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productos y servicios que se ofrece con fotografias, hacer méas sélida la imagen de la marca
Laja-Karan, darle prestigio a través del contenido generado y contactar con clientes potenciales
e influencers que generen mas visitas. Con WhatsApp Business el restaurante podra tener una
interaccion mas personalizada con los clientes, mejorando la efectividad de la comunicacion y

una publicidad méas personalizada.
Los cambios en la identidad corporativa actual del restaurante seran realizados mediante
modificacion del isologotipo, los colores corporativos y el concepto visual del restaurante, para

darle un toque méas moderno, oportunidad para proyectar una imagen mas confiable, profesional
y uniforme para atraer al cliente potencial.

7. IDENTIFICACION DE OBJETIVO REAL DE LA EMPRESA

7.1 Objetivo general

Desarrollar la notoriedad del Restaurante Laja-Karan en plataformas digitales, para aumentar la

afluencia de clientes potenciales fuera del municipio de Cacaopera.

7.2 Objetivo Especificos

e Mostrar una mejora en la identidad corporativa actual del Restaurante Laja-Karan que
otorgue singularidad y relevancia ante la competencia, permitiendo que distintos
publicos puedan conectar con ella.

e Determinar las plataformas digitales oportunas para el Restaurante Laja-Karan y

administrarlas de manera 6ptima para propiciar un aumento en la comunidad virtual.

o Establecer el uso de marketing de contenido en las diferentes plataformas digitales a

utilizar para generar fidelizacion con los clientes.
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8. DEFINICION DE ACTIVOS DIGITALES A UTILIZAR

8.1 Descripcion general del activo digital

Los activos digitales son herramientas de valor que permiten a las empresas la comunicacion
directa entre su marca y su audiencia a través de internet, se dividen actualmente en tres

categorias: medios propios, medios pagados y medios ganados.

8.1.1 Medios propios.

Son aquellos creados por la empresa que permiten la interaccion con la comunidad virtual; los

medios que se seleccionaron en este grupo son las siguientes plataformas:

Facebook: Red social, fundada en el afio 2004 por Mark Zuckerberg, otorgando a los usuarios
la posibilidad de mantenerse en contacto continuo con amistades e interactuar mediante

cualquier tipo de contenido; existen dos tipos de cuentas: personal y empresarial.

En términos de negocio se utilizara la cuenta empresarial puesto gue sirve a las empresas para
ofrecer sus productos o servicios y mantenerse en contacto entre empresas y clientes, esta puede
ser en versién gratuita o de pago, esta Ultima ofrece mas prestaciones permitiéndole una mayor

visibilidad a la compafiia.

Instagram: Es una red social creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, lanzada en octubre de
2010, su funcién es compartir fotos y videos, permitiendo a los usuarios aplicar efectos
fotograficos como filtros, marcos, textos y posteriormente compartir las fotografias en las

distintas redes sociales.

Sitio web: Es un espacio virtual en Internet, trata de un conjunto de paginas web que son
accesibles desde un mismo dominio o subdominio de la World Wide Web. Incluyen documentos
HTML, fotografias, sonidos, videos, animaciones Flash y otro tipo de contenidos que pueden

compartirse en linea. Existen diferentes tipos de sitio web, entre los cuales estan:
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e Institucionales: Son denominados asi, aquellos sitios web sencillos que contienen
informacidn basica de la empresa.

e Sitio e-commerce: Son sitios que permiten realizar un comercio electronico mediante
el sitio web, también conocido como carritos de compras o ventas. Este tipo permite
realizar transacciones entre comprador y vendedor, logrando efectuar compra—venta

mediante tarjetas de crédito, realizar pedido online y reservas de producto o servicio.

E-mail Marketing: Es una herramienta de comunicacién eficaz, rapida y econémica, que se
utiliza con la finalidad de captar nuevos clientes y retener a los clientes, mediante la realizacion

de campafias publicitarias utilizando directamente el canal de correo electronico.

WhatsApp Business: Es una aplicacién gratuita de Android, que ha sido desarrollada
especialmente para pequefias empresas, herramienta que ayuda a que los negocios puedan
interactuar con sus clientes de manera sencilla, automatica, organizada y poder responder
rapidamente a los mensajes. Brinda la opcion de estadisticas de mensajeria, creacion de perfil

de la empresa, herramientas de mensajeria y etiquetas para organizar a los contactos.

SEQO: Conocido como optimizacion en buscadores, se trata del proceso de mejorar un sitio web

para que los motores de busqueda puedan comprenderlo mejor.

8.1.2 Medios pagados.

Son todas aquellas plataformas que facilitan el disefio de campanas virtuales ya sea anuncios en
redes sociales, motores de busqueda, banners, botones y enlaces de blogs; para el Restaurante

Laja-Karan se definié aprovechar los siguientes medios:

Facebook Ads: Es el sistema publicitario de Facebook, con el cual se puede promocionar una
pagina de Facebook para empresas, tienda online, evento o aplicacion y pagar solamente por los

clics recibidos.
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Google Adwords: Es la plataforma de pago por clic de Google cuyos anuncios de texto
aparecen tanto arriba como debajo de los resultados, es un canal de adquisicion de clientes.
Tiene un elemento central que son las denominadas palabras clave, que el anunciante esta

dispuesto a pagar cuando el usuario de Google las escribe y hace clic en el anuncio.

8.2 Justificacion

El desarrollo del capitulo Il ha beneficiado en la validacion de los puntos de mejora del
Restaurante Laja-Karan identificados en el andlisis de los activos digitales; siendo estos la
optimizacion de sus plataformas digitales y la imagen corporativa para aumentar su visibilidad
atrayendo clientes potenciales.

Luego de realizar dos tipos de recoleccion de datos mediante la encuesta y grupo focal, se
identifico que el Restaurante da una percepcién de desactualizacion a través de sus plataformas
digitales, asi como su isologotipo no representa de manera adecuada el negocio.

La implementacién del capitulo 111 es importante y necesaria, pues la realizacion de estrategias
y tacticas que vayan acorde a los objetivos de mejorar la notoriedad del restaurante por medio
de sus plataformas digitales y su imagen corporativa, conlleva a mayor afluencia de clientes en
el restaurante; creando un incremento de turismo en la zona del municipio de Cacaopera, siendo

éstos algunos de los factores sociales que se pueden generar.

A nosotros alumnos egresados de la Universidad de El Salvador en proceso de desarrollo del
trabajo de investigacion, nos beneficia continuar al ser una oportunidad de enriquecer mas
nuestros conocimientos tedricos adquiridos y ponerlos en practica con el disefio de un plan de

marketing digital.
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8.3 Recomendaciones generales de uso

Restaurante Laja-Karan debe de tomar en consideracion asignar un community manager para
que administre las plataformas digitales con las que cuenta el restaurante; el cual debera cumplir

con las siguientes funciones:

e Cumplir los objetivos de marketing digital y social media.

e Monitorear en cada momento lo que dicen del negocio, de los productos, servicios y

responder a comentarios positivos, negativos o neutros.

e Realizar un calendario de publicaciones para cada red social, estableciendo previamente

las lineas estratégicas de contenido por cada plataforma digital.

e Generar comunicacion digital para establecer relaciones con la comunidad, clientes y

usuarios interesados en los contenidos.

e Realizar un andlisis de los competidores con los que cuenta el negocio.

Facebook: Se recomienda dar seguimiento de la Fan page actual, utilizando los diferentes tipos
de pautas que se encuentran en la plataforma mediante la herramienta de Facebook Ads las

cuales son:

o Like-Ad: El prop6sito principal sera aumentar los fans de la pagina.

e Event-Ad: Promover eventos para los segmentos a los que se pretenda llegar.

e Creacion de banners: Conducir trafico hacia el sitio web y demas plataformas digitales.

e Promoted Post: Generar alcance e interaccién de publicaciones.
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Sitio Web: Al analizar la informacion obtenida, es necesario modernizar el sitio web y utilizar
responsive para brindarles a los clientes un sitio que se adapte a cualquier dispositivo movil,
puesto que los clientes potenciales esperan encontrar una informacion mas especifica y legible

que les demuestre credibilidad en la marca y reflejar una imagen mas profesional.

Las herramientas que contribuiran a mejorar el sitio web serén:

e (Google Analytics: Herramienta que permitird llevar una medicion y analizar todas las
estadisticas, para ser utilizadas como una estrategia (horas de mayor trafico, medios por

el cual los usuarios ingresaron a la web y duracion media de la sesién).

e SEO: Permitira lograr un posicionamiento a través de las palabras claves de manera

organica.

Como también se recomienda utilizar nuevas plataformas digitales en las que se encuentra

actualmente su publico objetivo y asi aprovechar nuevas herramientas.

CAPITULO 11l

9. METODOLOGIA

9.1 Metodologia de la formulacion de estrategias

Al conocer la situacion que presenta el Restaurante Laja-Karan, se determind cuales son los
objetivos de marketing digital que se pretende alcanzar a través del desarrollo de tres estrategias
que se estableceran en este capitulo, dirigidas a un publico especifico, donde se dividiran en

etapas y en diferentes tacticas para poner en marcha las estrategias en un tiempo determinado.
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Se detalla el proceso de metodologia para el logro de las estrategias:
e Objetivos: Proviene de los objetivos especificos esperados por la empresa.
o Estrategia: Se debera colocar el nombre de la estrategia a desarrollar.
e Publico: Segmento al cual esta dirigido.
e Etapa: Division de la estrategia.
e Tacticas: Acciones que se llevaran a cabo para alcanzar las estrategias.

e Periodo: Tiempo en el que se ejecutara la estrategia.

Cuadro 1. Metodologia a utilizar para el desarrollo de estrategias.

Objetivo

Estrategia

Publico

Etapas

Tacticas

Periodo

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo.

9.2 Justificacion de la metodologia

La metodologia a utilizar para la formulacién de estrategias del Restaurante Laja-Karan es de
una forma clara y concisa, asimismo la empresa pueda abordarlas méas facilmente; en cada
estrategia se plantearan etapas, asignando un tiempo establecido de implementacion de modo
gue la empresa tenga el conocimiento del momento méas oportuno de la realizacion de dichas

etapas, las cuales van dirigidas al cumplimiento de los objetivos de la empresa.

La metodologia se encarga de describir todas las acciones a realizar por parte de la empresa,
permite el analisis, comprension y genera una mejora en el manejo de las diferentes plataformas

digitales.
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Asi mismo la aplicacion de las tacticas permitira a la empresa una optimizacion de diferentes

areas que la conforman:

e Financiera: A través de creacion de presupuesto permitiendo definir desde un principio
la inversion monetaria que se necesitara para el afio en que se aplicaran las tacticas

otorgando fechas especificas.

e Tecnoldgica: Por medio de la utilizacion adecuada de los diferentes recursos

tecnoldgicos actuales de la empresa y los que seran creados.

e Mercadeo: Otorgando actividades a realizar por parte de las personas que conforman

dicha area.

10. FORMULACION DE ESTRATEGIAS

10.1 Estrategias y tacticas de implementacion

10.1.1 Estrategia 1: El disefio es el embajador silencioso de tu marca.

Mostrar una mejora en la identidad corporativa actual del Restaurante Laja-
Objetivo 1 Karan que otorgue singularidad y relevancia ante la competencia, permitiendo

que distintos publicos puedan conectar con ella.

Estrategial El disefio es el embajador silencioso de tu marca.

Publico Hombres y mujeres de 25 afios en adelante, que residan en los municipios de San
Salvador, Soyapango y Santa Tecla.
Etapas El. E2. E3.
Redisefio de identidad Redisefio de sitio de web.  Marca integral.
corporativa.
T1. T1. T1.
Redisefio de isologotipo. Crear un wireframe, (boceto  Aplicacion de
T2. de la pagina web). nueva linea gréfica
o Disefio y creacion de Brand en plataformas
Tacticas Book. digitales.
T3. T2.
Redisefio de mend. Renovacion de imagen de
sitio web.

Periodo Octubre 2018 — enero 2019
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Etapa 1. Redisefio de identidad corporativa.

Es importante establecer una imagen que le entregue singularidad al negocio, y ser utilizada en
espacios fisicos como en plataformas digitales, con el fin de generar personalidad y
reconocimiento en la identidad corporativa; para el desarrollo de esta etapa se tomd en cuenta
la informacidn recabada del grupo focal y la contratacion de un disefiador grafico y fotdgrafo;
estos servicio son para el disefio del nuevo isologotipo y menu; las fotografias para capturar
imagenes de los platillos que mas representen el arte culinaria del restaurante y colocar boceto

del nuevo menu.

Téctica 1: Redisefio de isologotipo.

Para redisefiar se contratara los servicios de personal especializado en el desarrollo de logos,
este elaborara propuestas del isologotipo de acuerdo a las especificaciones proporcionadas por
el equipo de investigacion tomando en cuenta la informacion recabada del grupo focal; su
entrega sera efectuada en un periodo de dos semanas; disefio que sera incluido en el Brand Book

y para la renovacion de la imagen en las plataformas digitales del restaurante.

Figura 3. Propuesta de redisefio de isologotipo del Restaurante Laja-Karan.
Fuente: Elaboracién grupo de trabajo a través del programa Adobe llustrador.
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Tactica 2: Disefio y creacion de Brand Book.

Se elaborara contenido y disefio de Brand Book por parte del grupo de trabajo de investigacion

y estard compuesto con la siguiente estructura: (Ver anexo 13)

1. Isologotipo: Se incluira el nuevo disefio, descripcion de simbologia, normas de uso que

incluye las versiones correctas de uso y los colores corporativos.

2. Tipografia y usos: Se incluird las tipografias que seran utilizadas para los contenidos

que se genere en plataformas digitales.
3. Recursos: Se incluird el disefio de membrete, articulos promocionales y uniforme.

4. Plataformas digitales: Se incluird el tamafio que debera incluir cada una de las

fotografias, videos e imagenes que se incluird en plataforma de Facebook e Instagram.

LAJA-KARAN

RESTAURANTE

A ; Pt 2

C? RANDCT)) 08

Figura 4. Portada de Brand Book del Restaurante Laja-Karan.
Fuente: Elaboracidn propia del grupo de trabajo a través del programa Adobe llustrador.
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Se redisefiara el menu actual del restaurante, renovando la visualizacién y ubicacién adecuada

de fotografias, cambio de tipografia, cromatica, descripcion de cada platillo que sea acorde a la

nueva linea gréfica. (Ver anexo 14)

Qrden de costill

Para el calor

Horchata..
Té Helado
Limonada.
Ylicuados..
#Jugos.
LY Agua.
) Gatorade.
hc_ervezcs nacionale
. Cervezos extranjera:

Adicionareremora.

flan (porcion)...
Buesadilla
de la casdl

Restaurante, Cabafas,
Organizacién de eventos,
Piscinas y Canopy.
Horarlo de atenclén
Lunes a Domingo
De 10:00 a.m. a 8:00 p.n.

@ (503) 2641-5343 = Info@lajakarancomsv  f Restaurante Laja Karan
© LajaKaransv P wwu.lajakaran.com.sv

Carnes
Lomite'de Res.
ha,

Chufrasco Satval

Carnea lo pariilla, cho rizo,

chiritol. cudjada, o

Asado Poblano..

Carnie o la parrilia, €ho rizo, casamiento,

agtisicats, chifimol;cdojoda, &

Fajitas de Carrie ; nachos.. .
Carne, arroz blance, pe) £nchiladas.

Camarones al gjil
I Camarones ehf:
to de Cerdo....! 7. Pescado/bocd £ol L
Costllla de tedo asadki 0 4 la y &)
casamientdy, aguacats, Suaja
chirmal, tartilia
|

n"\burg geéres con papas.
Hamburgliesa dé pollo con papas.....

Figura 5. Propuesta de nuevo menu del Restaurante Laja-Karan.
Fuente: Elaboracidon propia del grupo de trabajo a traves del programa Adobe Ilustrador.
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Etapa 2. Redisefio de sitio de web.

Crear un disefio para renovar la identidad visual del sitio web es importante para mejorar la
personalidad de la marca y generar mayor credibilidad en los clientes esto permitira expandirse
en el mercado, ofreciendo disponibilidad las 24 horas del dia, los 365 dias del afio, para la
ejecucion de esta etapa se realizard la contratacion de una empresa especializada en desarrollar

sitio web. (Ver anexo 15)

Tactica 1: Crear un wireframe (boceto de la pagina web).

Se representara visualmente de manera sencilla y esquematica la estructura del sitio web para
su renovacion; en este no se utilizan ni colores ni tipografias ni cualquier elemento gréafico. El
wireframe sera creado por el equipo de investigacion y sera entregado al gerente de mercadeo

del Restaurante para que sea aprobado y entregado al desarrollador web.

A continuacion, se detalla el wireframe propuesto para la pagina web:

10 11

Figura 6. Disefo de wireframe para sitio web del Restaurante Laja-Karan.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través del programa Canvas.
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Seccion 1: lIsologotipo Laja-Karan, imagen visual principal de la empresa ubicado al lado
izquierdo de cada pagina, con el objetivo de identificar y reconocer la marca en todo el sitio

web.

Seccion 2: Pestafia inicio redirigird a una pagina con un mensaje de bienvenida “ Bienvenidos a
Laja-Karan™; pestafia que redirija a mena, historia, contacto y de fondo una fotografia de la vista

a la cuidad.

Seccion 3: Pestafia Nosotros, dentro de ella se encontrara historia y fotografias de las

instalaciones.

Seccion 4: Pestafa de servicios, se desplegara un listado con cada uno de los servicios del

restaurante y al dar clic ira a la pagina que describira el servicio seleccionado.

Seccion 5: Pestafia del mend, se desplegara una fotografia del menu el cual incluira un listado

con cada uno de las categorias de alimentos con la que cuenta el restaurante.

Seccion 6: Pestafia contactanos, en la cual vera la ubicacion exacta, un mapa geografico,

direccion, y nimeros de contacto.

Seccion 7: Cuadro donde se colocaran fotografias, estas cambiaran segln pagina seleccionada

por el usuario.

Seccion 8: Destinado a detalles de informacion de cada pagina en el sitio web.

Seccion 9: Se colocara los logos de redes sociales, sera visible en cada una de las paginas que

componen el sitio web.



89

Seccion 10: Se colocara un formulario de contacto para que los visitantes puedan enviar

mensajes de consultas.

Seccion 11: Se creard una ventana de mensajeria instantdnea para que los visitantes puedan

realizar consultas en tiempo real.

Tactica 2: Renovacion de imagen del sitio web.

En el sitio web en el mes de enero, se cambiara el isologotipo por el nuevo disefio, fondo,
tipografia, se utilizar4 una misma paleta de colores; se subiran imégenes de las habitaciones,
menu, instalaciones y vista del restaurante optimizadas al tamafio adecuado, se eliminaran las
fotografias de fondo que aparecen en algunas paginas dentro del sitio web debido a que estas

distorsionan la comprension de lectura. (Ver anexo 16)

e | oo | seviis | i | Gonactons

iVamos a chatear!

Hola. Estoy disponible para
responder tus preguntas.

"
T

©2018 by.creativos de infemet Carretera Principal San Francisco Golera, Enfrada Cacaopera.

Figura 7. Disefio de sitio web del Restaurante Laja-Karan.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través del sitio web www.vix.com.
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E3. Marca integral

Establecer la identidad a traves de un isologotipo, estableciendo un nuevo concepto del
restaurante en plataformas digitales, es necesario que todos los canales hablen en el mismo

idioma, que tengan la misma imagen y tonalidad.

T1. Aplicacion de nueva linea gréafica en plataformas digitales.

En esta tactica se aplicara la nueva linea grafica que unificara las redes sociales (Facebook,
Instagram y WhatsApp) con el restaurante; para ello se colocara el nuevo isologotipo, los colores
corporativos, que permitiran visualizar un orden en cada una de las cuentas; definiendo un

concepto diferenciador al restaurante para lograr posicionamiento de los clientes hacia la marca.

Figura 8. Aplicacion de linea grafica en las plataformas digitales del Restaurante Laja-Karan.
Fuente: Elaboracidn propia del grupo de trabajo a través del programa Adobe llustrador.
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10.1.2 Estrategia 2: Creando oportunidades en activos digitales.

Determinar las plataformas digitales oportunas para el Restaurante Laja-Karan
Objetivo 2 | y administrarlas de manera 6ptima para propiciar un aumento en la comunidad

virtual.

Estrategia 2

Creando oportunidades en activos digitales.
Hombres y mujeres de 25 afios en adelante, que residan en los municipios de San

Publico Salvador, Soyapango y Santa Tecla.

E1l. E2. E3. E4. ES.

Etapas Administracién  Optimizacion y Mejoras en Creacion de Implementacion
de Plataformas posicionamiento FanPage de nuevas de Email
digitales. de Sitio Web. Facebook.  plataformas Marketing.

digitales.

T1. T1. T1. T1. TL.
Contratacion de Desarrollo  de Creacionde Crear de Creacion cuenta
community SEO on page. pestafia cuenta y en MailChimp.
manager. personaliza  perfil

da de empresarial
“ment” en en
Fan page. Instagram.
T2. T2. T2. T2.
Aplicacion  de Creacion de Crear Base de datos a
SEM. bot en cuenta traves de
Facebook oficial en suscripcion.
Messenger. WhatsApp
Business.
TAacticas T3. T3. T3.
Mantenimiento ~ Conectando Creacion de
y andlisis del Facebook  perfil en
sitio web. con tripadvisor
WhatsApp.
T4.
Pixel de
Facebook.
T5.
Utilizacion
de las
estadisticas
de
Facebook.
Periodo Enero — diciembre 2019.

Etapa 1. Administracion de plataformas digitales.

Es importante que toda empresa cuente con un profesional para el manejo de las plataformas

digitales que brinde la administracién adecuada y logren presencia en el entorno digital,
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ayudando a mejorar el posicionamiento de estas, para el desarrollo de esta etapa se realizara la

contratacion de un community manager.
Tactica 1. Contratacion de community manager.

Se realizara la contratacion de los servicios de un community manager que serd la persona
encargada de construir, gestionar y administrar las plataformas digitales del Restaurante Laja-

Karan. (Ver anexo 17)
Entre las funciones principales que tendra seran:
e Creacién y programacion de contenido atractivo para el pablico.
e Seguir y monitorizar las propias publicaciones.
e Crear relaciones estables y duraderas con los fans.
e Conocer al publico objetivo.

e Monitorizar las publicaciones y novedades de la competencia, lo que servird para

identificar las oportunidades y amenazas al restaurante.

Etapa 2. Optimizacion y posicionamiento de sitio web.

En esta etapa se espera obtener una mejora de la visibilidad del sitio web del Restaurante Laja-
Karan a través del posicionamiento en buscadores y optimizacion en motores de busqueda para

lograr generar autoridad y relevancia en la web.

Tactica 1. Desarrollo SEO (Search Engine Optimization) on page.

Es el proceso de optimizacion que hace mas util el sitio web tanto para los usuarios como para
los motores de busqueda, se encuentra en el alcance del restaurante poder optimizarlo a traves

de las acciones siguientes:

e Contratacion de experto en programacion web y SEO/SEM.
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e Planificacion y desarrollo de Keywords por las que se quiere aparecer en buscadores.

Utilizando las palabras claves: Restaurante, Cacaopera, Cabafias, Piscinas, Ecoturismo.

e Creacion de etiqueta real="canonical”, con esta se evita el problema de duplicidad de
contenido y se propondra la version de URL preferida dentro de un conjunto de paginas

similares por su contenido.

e Desarrollo de etiqueta meta description, es una etiqueta HTML que se utilizara para
describir brevemente el contenido del sitio web, lo que ayudara a decirle al usuario de

que trata y les invite a visitarlo.

e Desarrollo de etiqueta H1, es un encabezado en el que se resume el contenido del sitio
web, es una variante mas larga y descriptiva del titulo, para que el usuario sepa lo que le

espera al visitar la pagina.
e Optimizacién de archivos multimedia.

e Crear un disefio web responsive, para que sea adaptable con los diferentes dispositivos

que utilizan los usuarios.
Tactica 2. Aplicacién de SEM.

Se invertira en campafias SEM en temporadas altas en los meses de marzo, julio y noviembre,
realizandose publicaciones tres veces por semana para lograr un mayor numero de visitas al sitio

web, haciendo uso de AdWords a través de red de busqueda.

Las palabras claves a utilizar: turismo, canopy, restaurante, eventos, piscinas, cabafias,
ecoturismo, montafias, morazan, ruta de la paz, san francisco gotera, cacaopera, laja karan, rio

y descuento.
Vista previa del anuncio
Restaurante Laja-Karan - Tu lugar ideal para

Ecoturismo

XM lajakaran.com.sv

Obtén un 50% de Descuento en Canopy! Escdpate
de la Rutina y Visita Cacaopera.

Figura 9. Ejemplo de anuncio a publicar en red de blsqueda.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través de Google AdWords.
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Téactica 3. Mantenimiento y analisis del Sitio Web.

Se adquirira un contrato del servicio de mantenimiento mensual a partir del mes de febrero, para
poder actualizar el sitio web y realizar un monitoreo de las estadisticas de trafico del sitio web
utilizando Google Analytics, para llevar registro de actividades de los visitantes y conversiones.
(Ver anexo 18)

Etapa 3. Mejoras en Fan Page de Facebook.

Facebook es una red social que fue creada para que las personas se conecten con sus familiares,
amigos o personas con intereses similares, por lo tanto, por su alto volumen de trafico
proporciona muchas oportunidades para las empresas, es por esto que es necesario que

Restaurante Laja-Karan brinde una mejora en su fan page para incrementar el trafico.

Tactica 1. Creacion de pestaiia personalizada “menu” en Fan page.

Se colocara en la Fan page una nueva pestafia con el nombre de “ment”, colocando el ment
digital para que los usuarios se informen de los precios que ofrece el Restaurante Laja-Karan

asi como de los servicios.

hormacion

Videos
Comuridad

Informacion y anuncios

! Duescdilfo
fde'la casall

Figura 10. Ejemplo de Pestafia de menu en Fan page de Facebook.
Fuente: Elaboracidon propia del grupo de trabajo a través del programa Adobe llustrador.
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Téctica 2. Creacion de bot en Facebook Messenger.

Un bot es una pagina de Facebook que envia mensajes y responde a los usuarios
automaticamente siendo un canal privado de comunicacion con cada usuario, la funcionalidad
basica de este es que permite recibir nuevos usuarios, enviarles contenido, programar
publicaciones y configurar auto respuestas.

Se utilizara la plataforma de ManyChat con el plan gratuito con caracteristicas basicas para el
desarrollo de bot en Facebook Messenger del Restaurante Laja-Karan.

10:30 AM

e!-g,,%@ Restaur Laja Karan
o ;

Harmalments N0 minutos

BUENDS DIAS, :COMO PUEDO RESERVAR?

GRACIAS  POR  ESCRIBIRNOS ~ ANDREA.
INTENTAREMOS ~ RESPONDERTE LO ANTES
POSIBLE.

iHOLAl BUEN DfA ANDREA. NUESTRO
SERVICIO ES POR RESERVAS PARA ALOJAMIEN-
TO MINIMO UNA NOCHE, CONTAMOS CON
EXCLUSIVAS CABANAS (CASAS DE CAMPO)
TOTALMENTE EQUIPADAS PARA FAMILIA Q
AMIGOS DENTRC DE UN ESPACIC DE 10
MANZANAS DE BOSQUE CON WISTA A LA
CUIDAD,

LQUE FECHATIEME EN MENTE PARA RESERVAR
' CUANTAS PERSCNAS?

Figura 11. Ejemplo de respuestas automaticas a través de bot en Facebook Messenger.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través del programa Adobe llustrator.
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Téctica 3. Conectando Facebook con WhatsApp.

Se desarrollara el anclaje de Facebook con WhatsApp a través del boton contactar en la Fan
page del Restaurante Laja-Karan y para los anuncios se implementara el botdn de llamada a la
accion para que el publico pueda iniciar una conversacion directamente con el restaurante,

siendo una manera mas accesible de conectarse.

Tactica 4. Pixel de Facebook.

El pixel de Facebook es un cddigo de JavaScript que Facebook da para colocarlo en la seccion
del encabezado del sitio web, por medio de este cddigo se rastreara cada visitante en el sitio web

y las paginas que visita la persona.

Se instalara el pixel de Facebook en el sitio web del Restaurante Laja-Karan antes de la creacion

de anuncios, para que cuando las personas den clic en el anuncio se registre su visita y actividad.

TAactica 5. Utilizacion de las estadisticas de Facebook.

Se hara uso de estadisticas de la pagina de Facebook, permitiendo medir y analizar la presencia
en Facebook, siendo una herramienta de Analytics que proporcionara a los administradores de

la pagina, datos sobre las visitas e interaccion que se logre con el contenido.

Etapa 4. Creacidn de nuevas plataformas digitales.

Segun el estudio de mercado realizado a los clientes potenciales se analizé que otras plataformas
serian Optimas para el restaurante, determinando que seria conveniente contar con Instagram y

WhatsApp Business.
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Tactica 1. Crear cuenta y perfil empresarial en Instagram.
Se crearad una cuenta colocando el nombre del restaurante, fotografia de perfil, biografia y el
enlace del sitio web. Luego se procedera a cambiar a un perfil de empresa donde se colocara

informacion relevante como el horario, direccion, nimero de teléfono.

LAJAKARANSY * DA E +A

~ 90 150 85

P PUBLICACIONES ~ SEGUIDDRES  SEGUIDOS
&Y TS B
s

LojaKaransw
Concepto en #C #Morazén con
ivas cabaras i para familias y amigos.

ww Restaurantelcj
www.Lajakaran.com.sv

®
am LajaKaran @ @ @ @

ount ? REGISTER HERE

Figura 12. Ejemplo de perfil empresarial de Instagram del Restaurante Laja-Karan.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a traves del programa Adobe llustrador.

Dentro de las acciones a realizar al tener creada la cuenta estan:

e Se enlazaré la cuenta de Instagram con Facebook para poder compartir contenido.
e Uso de Hashtags para conectar con el pablico.
e Secolocara en la biografia el menu del restaurante por medio de historia.

e Se revisaran las estadisticas para conocer con qué tipo de contenido responde mejor el

publico y para medir la efectividad de la gestion.

Tactica 2. Crear cuenta oficial en WhatsApp Business.
Se creara y configurara la cuenta oficial del Restaurante Laja-Karan, en el cual se debe definir
correctamente el nombre de la empresa, ubicacion, se establecera el enlace del sitio web, los

servicios que ofrecer el Restaurante y el horario.
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A través de esta plataforma de mensajeria instantanea se pretende lograr una atencion al cliente
de manera personalizada, se desarrollard una base de datos para compartir con los clientes

contenidos de interés y promociones.

Tactica 3. Creacion de perfil de tripadvisor.

Se realizara un registro del perfil del Restaurante Laja-Karan en el sitio web de tripadvisor,
colocando el nombre de la persona encargada y su funcion, correo electronico, nombre del

negocio, pais, localidad, direccién y ubicacion satelital. Por medio de esta plataforma digital se

pretende obtener resefias de contenido a través de los mismos usuarios que visitan el lugar.

00 advisor Cacaopera v

Portal de viajes: Cacaopera  Hoteles  Restaurantes Vuelos  Rentas de vacaciones

tral > €l Salvador > Departamento de Morazén > Cacaopera > B & B y posadas de Cacaopera Loja Karan Posada. Cacaopera

Laja Karan

Q@ Carretera Principal Entrada, Cacaopera 3203, EI Salvador [ Guardar Compartir

Los precios mas bajos para tu estadia

Check-in Check-out
ID-—I—I— ID—I.—/—

Huéspedes

& 1 habitacion, 2 adultos, 0 nifios
Asegura el precio mas bajo en estos sitios
Booking.com USD 38

Ver oferta

Figura 13. Ejemplo de perfil empresarial de Instagram del Restaurante Laja-Karan.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a traves del programa Adobe Ilustrador.

Etapa 5. Email Marketing.

Es un excelente canal de comunicacion directo con el usuario en el que se puede generar

contenido de calidad y lograr convertir los leads en posibles clientes.
Tactica 1. Creacion cuenta en MailChimp.

La herramienta MailChimp es una alternativa para difundir campafias por correo electrénico,

permitiendo crear plantillas idoneas para diferentes mensajes que se busquen transmitir o
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simplemente para fortalecer la comunicacion con los clientes. Permite generar hasta 2,000

suscriptores y 12,000 envios de correos al mes.

El community manager sera la persona encargada de crear, administrar, disefiar las campafias y

ver los informes de las campanas.

&
1
[

Subsoribors 162,000  Sends 0 of 12,000

Figura 14. Ejemplo de cuenta de Restaurante Laja-Karan en plataforma MailChimp.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través de herramienta MailChimp.

Tactica 2. Base de datos a través de suscripciones.

Se hara uso de la herramienta MailChimp para crear el formulario emergente para la recoleccion
de suscriptores, colocando el cddigo en el sitio web para que las personas puedan suscribirse
desde este. Con los suscriptores se creara la base de datos a los que se les enviara las campafias

que realice el restaurante.

— Escritoria
Méwil

th Mailchimp

Direccion de correo electrénico

de with Mailchimp

Figura 15. Ejemplo de suscripcidn al Restaurante Laja-Karan.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través de herramienta MailChimp.



10.1.3 Estrategia 3: Laja-Karan conectando con las personas.

Objetivo 3

Estrategia 3
Publico

Etapas

Téacticas

Periodo

100

Establecer el uso de marketing de contenido en las diferentes plataformas

digitales a utilizar para generar fidelizacion con los clientes.

Laja-Karan conectando con las personas.
Hombres y mujeres de 25 afios en adelante, que residan en los municipios de San
Salvador, Soyapango y Santa Tecla.

E1l.
Definiendo el tipo de
contenido a generar en las
plataformas digitales.

Tl
El Restaurante Laja-Karan
dara al community manager
las ideas del tipo de
contenido que se busca
generar.

T2.
Envio de parrillas para

contenido a utilizar en las
diferentes plataformas
digitales a gerente de

mercadeo del restaurante.

Enero — diciembre 2019.

E2.
Contenido a publicar en
las diferentes plataformas
digitales.

T1.
Contenido para Facebook
e Instagram.

T2.

Contenido para email

marketing.

T3.
Contenido para WhatsApp
Business.

E3.

Generar paquetes,
cupones 'y promover
resefias.

T1.

Crear paquetes turisticos
e itinerarios dentro de la
zona oriental para Tour
operadoras.

T2.
Desarrollo de cup6n de
descuento en plataforma
de cupédn club.

T3.
Incentivar la publicacion
de resefias en
tripadvisor.

Etapa 1: Definiendo el tipo de contenido a generar en las plataformas digitales.

Se espera que en esta etapa el gerente de mercadeo del restaurante brinde las ideas de contenido

gue quiere que se trabajen para que el community manager pueda generar la parrilla de

contenido a utilizar en cada plataforma digital.

Tactica 1: El Restaurante Laja-Karan dara al community manager las ideas del tipo de

contenido que se busca generar.

En el mes de enero el gerente general y el gerente de mercadeo del restaurante se reuniran con

la persona contratada para el manejo de las plataformas digitales (community manager) para

expresarle las diferentes ideas que buscaran resaltar del restaurante; también se definira los

horarios mas convenientes para la realizacion de publicaciones generando un aumento en el

trafico de personas y una mayor interaccion.
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Téactica 2: Envio de parrillas para contenido a utilizar en las diferentes plataformas
digitales a gerente de mercadeo del restaurante.

El community manager se encargara de enviarle al gerente de mercadeo del restaurante cada
semana lo que se publicara a través de una parrilla de contenido iniciando en el mes de enero,
la cual consiste en un cuadro donde se especifica la plataforma digital que se utilizard, la hora,
la fecha, el tipo de contenido y su descripcion también conocido como copy; para que este sea

aprobado o se den sugerencias de mejora.

Etapa 2. Contenido a publicar en las diferentes plataformas digitales.

El propdsito para esta etapa es crear contenido relevante y valioso que genere relaciones directas
con las personas para atraer y retener a posibles clientes en las plataformas de Facebook,

Instagram, WhatsApp Business y correo electronico.

Téctica 1. Contenido para Facebook e Instagram.

El contenido a generar se realizara de manera organica y por camparias de pago, la creacién de
contenido serd con el uso de imagenes, videos cortos y hashtags, lo que permitira que los

consumidores potenciales y actuales puedan conocer e interactuar con Restaurante Laja-Karan.

La implementacion de Facebook Ads ofrece grandes oportunidades para desarrollar campafias
publicitarias a bajo costo y con altas probabilidades de éxito, a trasvés del alcance que brinda la
plataforma y la posibilidad de segmentar los anuncios para llegar al publico meta, esto se
realizard con el objetivo de generar interés de clientes potenciales que busquen obtener

informacion del Restaurante.
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Dicha herramienta es importante para generar publicidad a la fan page y cuenta oficial de
Instagram para empresas esperando llegar al segmento deseado, es por ello que se sugiere pautar

publicidad en las dos redes sociales mencionadas.

Se creara una parrilla de contenido en la que incluird promociones para los meses en los que se
cuente con dias festivos tomando en cuenta celebraciones a nivel nacional, celebraciones del
municipio de Cacaopera estas publicaciones iniciaran a partir del mes de febrero; estos estaran
expuestos a la marca por medio de los comentarios de clientes y de esta manera se generara
interaccidn entre ellos aprovechando el contenido de pago que se mueve a través de plataforma
digital Facebook y la conexién con Instagram para empresas se sugiere promover con pauta las

publicaciones para generar mas interacciones y que logren ese engagement entre los usuarios.

Tabla 14. Ejemplo de parrilla de contenido para Facebook e Instagram con Facebook Ads

PARRILLA DE CONTENIDO PARA FACEBOOK E INSTAGRAM CON FACEBOOK
ADS

Mes Contenido Sugerencia de arte Hashtags
Dando a conocer al Restaurante Laja-Karan aplicando la nueva linea gréafica.

Video corto con
imagenes  de  los

Ven y con6cenos  estamos
ubicados en Cacaopera, te

#VisitaLajaKaran
#Ecoturismo

ofrecemos un lugar de contacto

diferentes servicios e

#TuLugarldeal

Febrero con la naturaleza, disfruta en instalaciones gue

familia y amigos de nuestros ofrece el restaurante

diferentes servicios: Restaurante, aplicando la nueva

Cabafias, Organizacién de eventos, linea grafica.

Piscinas y Canopy.

Vacaciones Semana Santa

Escapadas de semana Santa, en Fotografia del canopy #LajaKaran

Laja-Karan te ofrecemos un con vista a los cerros #Canopy

espacio para escaparte de tu rutina con la frase escapadas #\Vacaciones
Marzo y momentos ,de relajacion de semana santa.

visitanos y obtén un 50% de

descuento en nuestro canopy mas

dos entradas de platillos de tu

eleccion.

Mes de la madre

En Laja-Karan también pensamos Fotografia en las #LajaKaran

en mama, porque madre solo hay instalaciones del #EspaciosExclusivo
Mayo una, ven y trae a tu mama a un restaurante sParaElla

ambiente con un clima agradable compartiendo entre #CogeTuChaquetaM

con espacios exclusivamente para madre e hija. adreMia



Junio

Agosto

Septiembre

Octubre

Diciembre

ella'y obtén un 25% de descuento
en uso de cabafias para que tu
madrecita disfrute de un excelente
clima en la montafa.

Mes del Padre y del Maestro

Celébrale a papa y a los maestros
en el mejor ambiente familiar, no
te olvides que merecen lo mejor en
su dia; ven acércate este 15 al 22
junio y obtén un 50% de descuento
en la comida del homenajeado,
mas una bebida fria gratis.

Fotografia de padre de
familia disfrutando con
su hijo en piscinay otra
fotografia de un grupo
de maestros
disfrutando café en la
terraza con vista a la
montafa.

Vacaciones Agostinas

iNos vamos de vacas! Ven y
disfruta tus vacaciones agostinas
en Laja-Karan reserva tu cabafa
con estadia para 4 personas y te
regalaremos una hora de canopy
para que disfrutes con tus tres
acompanantes.

Fotografia con
actividades que se
pueden realizar dentro
de las instalaciones.

Mes Patrio

(Se te antoja una parrillada?
Disfruta de la parrillada Laja-
Karan en este mes de septiembre.
Tenemos tu plato ideal para que
disfrutes en familia. Y si traes tu
camisa alusiva al mes patrio te
regalamos un 20% descuento en tu
parrillada.

Fotografia del platillo
"Parrillada Laja-
Karan" con la frase
"ponte la azulita y
obtén un descuento
especial en tu
parrillada Laja Karan".

Dia de las animas

Ven y disfruta de nuestra hermosa
tradicion dia de las éanimas y
deléitate con los sabores del ayote
en dulce de panela, ven y al6jate
con nosotros y obtén un 25% en tu
cabafia para cuatro personas.

Fotografia ~de un
platillo en base de
ayote en miel con vista
a la montana.

Eventos especiales

Laja-Karan te acompafia en tus
mejores momentos ven y realiza tu
evento con nosotros, obtén 30% de
descuento en tu decoracion para tu
evento, no olvides que contamos
con servicio para Bodas, Quince
afios, Bautizos.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo.

Fotografia ~de un
evento con la frase
Laja-Karan te
acompafia en  tus
mejores momentos
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#GraciasMama

#LajaKaran
#DiaDelPadre
#DiaDelMaestro
#TuLugarldeal

#LajaKaran
#Cacaopera
#Relax #
#NosVamosdeVacas

#LajaKaran
#Parrillada
#PonteTuCamisa
Azul

#LajaKaran
#PueblosConTradici
ones

##L ajaKaran
#EventosEspeciales
#TusMejoresMomen
tos



@ Restaurante Laja Karan

104

@ .l & 08:17PM

626

{Se te antoja una panrillada? #lajakaran #parrillada #pontetucamisaazul
Disfruta de la parrillada Laja Karan en este mes de septiembre.

Tenemos tu plato ideal para que disfrutes en familia. Y si traes tu camisa
alusiva al mes patrio te regalamos un 20% descuento en tu parrillada.

20 % OFF

HONTE 12 AZOLITA Y CBTEN

Figura 16. Ejemplo de contenido para Facebook e Instagram a través de Facebook Ads.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través de Adobe Ilustrator.

Se realizaran publicaciones diarias de manera organica para pautar el contenido y generar

interaccion con los seguidores, para lograr esto se deben realizar por lo menos dos publicaciones

diarias donde se puedan incluir notas de interés, rifas para generar visitas al lugar, promocionar

los paquetes con los que cuentan; a continuacion, se presenta una parrilla de contenido para

pautar de manera organica:

Tabla 15. Ejemplo parrilla de contenido diario para Facebook e Instagram de manera organica

PARRILLA DE CONTENIDO DIARIO PARA FACEBOOK E INSTAGRAM DE MANERA
ORGANICA

Hora Contenido

iExcelente Inicio de Semana!

10:00 a.m.

Sugerencia de arte Hashtags

Lunes

Fotografia de una taza #LajaKaran

de café que muestre el #TuAlternativaldeal
humo saliendo de ellay

la quesadilla de la casa.



06:00 p.m.

10:00 a.m.

06:00 p.m.

10:00 a.m.

06:00 p.m.

10:00 a.m.

06:00 p.m.

10:00 a.m.

06:00 p.m.

Laja Karan espera por ti, para
mayor informacion encuéntranos
en las diferentes plataformas
digitales

Imagen con las
plataformas digitales
del restaurante.

Martes

Iniciemos el dia conociendo un
poco mas de El Salvador. ¢Sabias
que el dialecto de Cacaopera es el
Kakawira?

Tu boda merece la mejor
experiencia, junto a una vista
espectacular en las montafas
respirando aire puro.

Una imagen de una
nube donde aparezca la
pregunta ¢Sabias que?

Foto panoramica de
vista a los cerros del
restaurante.

Miércoles

iDinamica! En Laja-Karan. Te
invitamos a que nos comentes ¢ Por
qué quisieras visitar el restaurante
y etiquetes quien te acompafiaria?
Y estaréas participando por un 50%
en hospedaje.

AUln no te decides donde celebrar
ese acontecimiento Unico 'y
especial. Laja-Karan espera por ti.

Fotografia de las
cabarias del
restaurante.

Video con fotografia
de las instalaciones del
restaurante.

Jueves

En Laja-Karan también pensamos
en los pequefios del hogar vy
contamos con espacios
exclusivamente para ellos.

jLos domingos son  para
disfrutarlos en familial Y que
mejor alternativa que un amanecer
entre las montafias. Restaurante
Laja-Karan los espera.

Fotografia de los
espacios para los nifios
dentro de las
instalaciones.

Fotografia de las
cabafias que ofrece el
restaurante con la frase
"Amanecer entre
montafias”

Viernes

¢Se te antoja una parrillada?
Disfruta de la parrillada Laja-
Karan. Tenemos tu plato ideal para
que disfrutes en familia.

¢Sin planes para este fin de
semana? Laja-Karan es tu
alternativa con diferentes opciones
para ti y tu familia.

Fotografia del platillo
"Parrillada Laja-
Karan" con la frase "Tu
plato ideal".

Fotografias de las
instalaciones del
restaurante.
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#LajaKaran #Relax
#CreandoExperiencias
#Hospedaje #Cabarias

#LajaKaran
#ConociendoElSalvado
r #SabiasQue
#Kakawira

#LajaKaran
#CreandoExperiencias
#TuBodaEnLaja
#Montafas

#LajaKaran
#AmanecerEntreMonta
fAas #Hospedaje
#Cabafas

#LajaKaran
#CreandoExperiencias
#TuAlternativaldeal

#LajaKaran
#EspaciosParal.osPequ
efios
#EspaciosExclusivos

#LajaKaran
#AmanecerEntreMonta
fias
#DomingosEnFamilia
#Hospedaje #Cabarfias

#LajaKaran
#ParrilladaLajaKaran
#TuPlatoldeal #Familia

#FindeRelax
#LajaKaran
#Trip

#Familia



10:00 a.m.

06:00 p.m.

10:00 a.m.

06:00 p.m.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo.

puede ofrecer.

Ven y diviértete con tus amigos en

el canopy Laja-Karan.

Sébado
Estas son algunas actividades que
el municipio de Cacaopera te

Fotografia con
actividades que se
pueden realizar en
Cacaopera.

Fotografia del Canopy
con el que cuenta el
restaurante.

Domingo

Asi son los amaneceres que te Fotografia de un
esperan en Laja-Karan. Visitanos amanecer desde el

te estamos esperando.

Para esa ocasion especial Laja
Karan es la alternativa ideal-

@ il @ 08:17PM

LELATRCTON
AVENTURA

mirador del
restaurante.
Fotografia ~de la

celebraciéon de wuna
boda en las
instalaciones del

Restaurante, con Ila
frase "Laja-Karan tu
alternativa ideal".

@ il @ 08:17PM

bzs

@ Restaurante Laja Karan

Laja Karan espera pot ti, para mayor Informacion
encuéntranos en las diferentes plataformas digitales.
L Hospe: aras
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#LajaKaran
#Cacaopera #Relax
#ActividadesEnFamilia
#ConociendoCacaoper
a

#LajaKaran #Canopy
#Amigos

#LajaKaran
#AmanecerEntreMonta
fAas #Hospedaje
#Cabafas

#LajaKaran
#TuAlternativaldeal
#TuBodaEnLaja

Figura 17. Ejemplo de contenido diario para Facebook e Instagram de manera orgéanica.
Fuente: Elaboracidon propia del grupo de trabajo a través del programa Adobe llustrador.



Téactica 2: Contenido a generar para envio de correos masivos.
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A través de la herramienta de MailChimp se generaran camparias cada mes a partir de marzo,

dando a conocer las ofertas y promociones que ofrece el Restaurante Laja-Karan en el mes,

proporcionando un aspecto visualmente atractivo para que el contenido sea de interés para los

clientes.

Tabla 16. Ejemplo de parrilla de contenido para envié de correos masivos por MailChimp

PARRILLA DE CONTENIDO PARA ENVIO DE CORREOS MASIVOS

Hora

10:00

a.m.

10:00
a.m.

10:00
a.m.

10:00
a.m.

10:00
a.m.

Mensaje
Marzo

Se acercan las vacaciones de Semana Santa, en Laja-
Karan te ofrecemos un espacio para escaparte de tu rutina
y momentos de relajacion visitanos y obtén un 50% de
descuento en nuestro canopy mas dos entradas de platillos
de tu eleccion. Valido durante todo el mes de marzo.

Abril

Laja-Karan esta situado a medio kilémetro de la ciudad
de Cacaopera, donde se disfruta de una vista excepcional
de la naturaleza que ofrece este municipio, este brinda los
servicios de restaurante, cabafias, canopy, piscinas,
ecoturismo y organizacion de eventos.

Aprovecha el cupon de una habitacién para 4 personas +
4 desayunos tipico + uso de piscinas, por solo $60.00
Haz tu reservacion a través de nuestras redes sociales.

Mayo
En Laja-Karan también pensamos en mama, porque
madre solo hay una, ven y trae a tu mama a un ambiente
con un clima agradable con espacios exclusivamente para
ella'y obtén un 25% de descuento en uso de cabafias para
gue tu madrecita disfrute de un excelente clima en la
montafia.

Junio
Celébrale a papa y a los maestros en el mejor ambiente
familiar, no te olvides que merecen lo mejor en su dia;
ven acércate este 15 al 22 junio y obtén un 50% de
descuento en la comida del homenajeado, mas una bebida
fria gratis.
Haz tu reservacion a través de nuestras redes sociales.

Julio
Laja-Kara te ofrece un ambiente agradable en un espacio
de comodidad y contacto con la naturaleza. Disfrute de

Sugerencia de arte

Fotografia del canopy y de
los principales platillos.

Fotografias de las
instalaciones.

Fotografia en las
instalaciones del restaurante
compartiendo entre madre e
hija.

Fotografia del padre
disfrutando con su hijo en la
piscina y otra de maestros
compartiendo una taza de
café.

Fotografias de las
instalaciones y principales
atractivos de Cacaopera.



10:00
am.

10:00
a.m.

10:00
a.m.

10:00
a.m.

10:00
a.m.

nuestros diferentes servicios: Restaurante,
Organizacion de Eventos, Piscinas y Canopy.
Te ofrecemos guia turistica para que conozcas los
principiales atractivos que te ofrece Cacaopera como es:
Museo de Winakirika, plaza central, cuevas de Unama,
las pozas la Barca y Poza del Horno. Toda esta aventura
te espera en Laja-Karan.

Cabania,

Agosto
iNos vamos de vacaciones a Laja-Karan! Ven vy disfruta
tus vacaciones agostinas en Laja-Karan reserva tu cabafia
con estadia para 4 personas y te regalaremos una hora de
canopy para que disfrutes con tus tres acompafantes.

Septiembre
iMes Patrio! Celebra junto a Laja Karan con una
parrillada para que compartas en familia. Trae tu camisa
alusiva al mes patrio y te regalamos un 20% descuento en
tu parrillada.

Octubre
Ven y disfruta de nuestra hermosa tradicion dia de las
animas y deléitate con los sabores del ayote en dulce de
panela, ven y aldjate con nosotros y obtén un 25% en tu
cabafia para cuatro personas.
Realiza tu reservacion por cualquiera de nuestras redes
sociales.

Noviembre
Ya conoces nuestro sitio web, te invitamos a conocerlo
para que te enteres de todos los servicios que te
ofrecemos.

Diciembre

Laja-Karan te acomparfia en tus mejores momentos ven y
realiza tu evento con nosotros, obtén 30% de descuento
en tu decoracion para tu evento, no olvides que contamos
con servicio para Bodas, Quince afos, Bautizos y
celebraciones empresariales.

Ponte en contact6 con nosotros para realizar tu evento con
la mejor vista a los cerros.

Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo.
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Fotografia de las cabafas y
canopy.

Fotografia  del  platillo
"Parrillada Laja-Karan" con
la frase "ponte tu azulita”.

Fotografia de un platillo en
base de ayote en miel con
vista a la montafia.

llustracion con la direccion
del sitio web.

Fotografia de un evento con
la frase Laja-Karan te
acompafia en tus mejores
momentos.
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Mailchimp Template Test - "descuentolajakaran™ = ‘et s 0 |

georgina_andria_2@hotmall.oom s brusks de e 158-204 wli | rrasds fupp e Fzs s 1A et W W

pata s -

DISFRUTA TUS VACACIONES
AGOSTINAS EN LAJA KARAN

-

iNos vamos de vacaciones a Laja Karan! Veny
disfruta tus vacaciones agostinas en Laja Karan
reserva tu cabana con estadia para 4 personas y te
regalaremos una hora de canopy para que disfrutes
con tus tres acompanantes.

Lsja Karan estd situado en Cacacpera y la ofrece arsa de restaurants,
Aspacios Ca zonas verdas para compartir, piscinas para complatar su
ralajacidn y cabafas para su completo dascanso.

Figura 18. Ejemplo de contenido para correo electronico a través de MailChimp.
Fuente: Elaboracidon propia del grupo de trabajo a través de herramienta MailChimp.

Tactica 3: Contenido para WhatsApp Business.

La ventaja de contar con este canal es crear una base de datos de las personas interesadas en el
restaurante, permitiendo compartir diferentes promociones, interactuando en los dias de
miércoles a viernes, y en los meses de marzo, julio y octubre las promociones tanto para los
periodos vacacionales como para las realizaciones de actividades dentro de las instalaciones;
ambién entre semana se pueden estar publicando en la opcion historias fotografias del lugar y
actividades que se pueden realizar para despertar el interés de visitar el restaurante.
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Tabla 17. Ejemplo parrilla de contenido para WhatsApp

PARRILLA DE CONTENIDO WHATSAPP

Hora Mensaje Sugerencia de arte Tipo de contenido
Miércoles

iOmbligo de la Semana! Ven y Fotografia parrillada Fotografia
disfruta de Nuestra parrillada Laja-Karan.

Laja-Karan con un 40% de

descuento.

10:00 a.m.

Jueves
Ven y escdpate este jueves a Fotografia de taza de Fotografia
degustar un cafecito con nuestra café con quesadilla de
deliciosa quesadilla de la casa y lacasa.
te daremos refil de café.

10:00 a.m.

Viernes
iNo te quedes con las ganas! Ven Fotografiade lavistaen GIF
y escapate en tu fin de semanay de las montafias.
disfratalo entre montafias obtén
un 40% de descuento en tu
cabafia con acomodacion doble,
si reservas hoy. No olvides (que
nuestras reservaciones incluyen
desayuno).
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo.

10:00 a.m.

(_. Sara Sosa
conectaco hoy a las 9:25

Figura 19. Ejemplo de contenido para enviar a través de WhatsApp Business.
Fuente: Elaboracidn propia del grupo de trabajo a través del programa Adobe llustrador.
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Etapa 3. Generar paquetes, cupones y promover resefias.

En esta etapa se creara contenido para ser enviado por la herramienta MailChimp para generar
alianzas con tour operadoras, la creacion de cupon en la plataforma de Cupdn club con la
finalidad de generar mas interaccion con los usuarios y promover al Restaurante Laja-Karan a

través de la plataforma de tripadvisor.

Tactica 1: Crear paquetes turisticos e itinerarios dentro de la zona oriental para Tour

Operadoras.

Esta tactica se llevara a cabo mediante la herramienta MailChimp; creando paquetes turisticos
tres veces al afio para ser enviadas a las empresas miembros de la Asociacion de Salvadorefios
de Operadores de Turismo que son: Adventure Sports Tours, Avitours DMC, Cadisi Tours,
Dophins Tour, Ectours, Eco Tours Petate, Ecomayan, El Salvador Xpedition, EPIC Tour, Green
Blue Red, Inter Tours, Morazan Tours, Nahuat Tours, Salvadorean Tours, Tour Bus,
Wonderland; asi como de otras tour operadoras no pertenecientes como Geoturismo y Kanas

Tour.

Se buscara generar alianzas con Tour operadoras que realicen viajes al interior del pais, siendo
una oportunidad para atraer mas personas a las instalaciones del Restaurante Laja-Karan, ya sea
para que pasen por el restaurante a realizar un tiempo de comida o disfrutar de una estadia en el

lugar.

También se creard itinerarios de las diferentes actividades que las personas pueden realizar tanto
en Cacaopera como fuera de €l, para generar mayor atraccion de las personas que los visiten; un

ejemplo de actividades a incluir es la visita al golfo de Fonseca, museos de la zona, visita a rios.
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A continuacion, se detalla una propuesta de paquete turistico:

Mailchimp Template Test - "descuentolajakaran™ D fessan =

georgina_andria_2@hotmalioom « busie te el 158204 wl ] imasaietupp coer 2024 [heacw 0w

etm vy >

Para &l Rsomurameclﬁg Karan 8 un placer dirighmos hacla usted, en I3
d 02 ofre nusetroe sarvicios y hacserie I3 presantacion de

nusstra empreaa con of fin de poder crear ung aikanza qua cle 3 ambos

Q8.

PAQUETE: RUTA DE LA PAZ EN CACAOPERA

Esta ruta brinda 2 oporfunided de ocnooer ia cultura de los antspasadoc y lac
fradicionec indigenas de origen Lenca, ot un buen lugar para poder alejarce de la
oludad y snr ol oio de las parconac a fravéc de lac montanac, rioc,
palcajes, hiclorie, cuffura y gactronomia que ofrsce & municlpio de Cacaopera.




Figura 20. Ejemplo de contenido para envi6 de paquete turistico a través de MailChimp.

PRINCIPALES ATRACTIVOS TURISTICOS QUE OFRECE CACA

Plaza cenfral y recorrido de calles principales del pueblo

iglesia Colonial. fue construida en 1660 en honoe 3 & Virgen del Transito, En sus altares =»
tiene una imagen de San Cabeza, ura representscan de Wistalusit, el Glimo cacique de |2
comarcas Lenca-Kakawira

Musge0 Winakirika, su nombre significa “Lo de nuestro puebio” en o idioma Kakawirs; en este

e recorme b cultura, arte y refigidn de los ar de C pem, se las

tradiciones a través de objetos culurales y religiosos, folos y artesanias

Caga de 13 Cultura, cuenta con una pequeda biblioteca. =als de lectura y un pequesio musso
donde Ze muesta parie de b cultura de |a comunidad 2 traves de |s exposcon de ulensikos,
herramientas y objelos que se uliiizaron durave [ época de la Calonia.

Los Encuentros, es i union el Rio Torols y el Rio Chiguito, gue se encuentra a Zkms al norte
de fa ciudad de Cacaopera

Cueva 06 Unamad, se encuenirs en el Casario Liano & Nance, canida Sunsulaca, & orifas del
no Torole. Los simbolos que se encuentran en sus paredes hacen referenca al ciclo agrano,
tan imporiante para los pobladores mayas gue habilaran este municipio.

Poza Ia Barca y Poza del HOmo, i 2 iums de Joateca se encuenira o Puente La Barca, donde
muy cerca de ahi se puede disfrutar de un bano en ks Poza La Barca. La poza ded Homo
<tunda a 20 minulos ded centro de Cacaopera. es llamada asi porgue en el centro de este lindo
=80 permanecen unas pedras que simulan un homo. Los vistantes pueden pescar y disfrular

de ka fiora y la fauna ocales.

LO QUE OFRECE LAJA KARAN

Lajs-Karan est3 situado 3 medio kildmetro de |a ciudad d= Cacaopera, donde se disfruta de una
vista excepcional de 13 naturaleza que ofrece este municipio, este cuenta con los servicios de
restaurante, cabafias, canopy, piscinas, ECotLnismo y organizacion de eventos.

Habitacion doble para 4 personas + 4 desayunos tipico + uso de piscinas = $§60.00
Habitacion doble para 2 personas + 2 desayunos tipico + uso de piscinas = $§30.00

* Guizs que acompanen 3 los turistas tendrdn descuento del 50% en aimentacidn y hospedaje.

* Precios exclusivos para tour cperadoras.
* Disponibidad de 8-8 cabafias con acomodacidn para 4 personas.

(4

Fuente: Elaboracion propia del equipo de trabajo a través de herramienta MailChimp.

Tactica 2: Desarrollo de cupdn de descuento en plataforma de cup6n club.
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En temporadas bajas en los meses de septiembre y octubre, el Restaurante creara un cupén en

la plataforma de cupén club donde se presentara una promocion para las personas que quieran

visitar el lugar.
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Detalles Expira 31/10/2019 03:00 PM
iDate un descanso con vista a los cerros! Un par de detalles:

Es necesario hacer rescrvacion: llama al 2641-5343,

Cancclacioncs o cambios: cualquicr cambio ¢n tu reserva sc tiene que notificar con minimo dc 24 horas de anticipacion.
Hora de entrada y salida: check in 3:00 p.m. y check out 3:00 p.m.

Recargos: uso de piscinas $2.00 por persona.

Otros detalles: prohibido el ingreso de alimentos. bebidas y mascotas.

iQué disfrutes!

Aspectos destacados
Imaginate. ..

Recostado en una hamaca o flotando cn una piscina. a kilometros del bullicio de la ciudad, disfrutando dc la impresionante vista
a los cerros de Cacaopera y en un clima deliciosamente fresco.

Caminando por las amplias zonas verdes. respirando aire 100% puro. desconectado totalmente del esirés del trabajo o la
universidad y relajando todos tus sentidos apreciando la naturaleza de Morazan.

Descansando. junto a 3 acompaiantes, en una hermosa v comoda habitacion doble. con bafio privado. patio en la cabaina v vista
alaciudad... (Compartiras momentos agradables con tu familia y amigos que recordaras por siempre).

¢ Suena fascinante? ;Si? Entonces no te quedes con las ganas y jescédpate a Cacaopera con esta ofertal

Descripcion

(Por qué lo neeesitas? Compartir ticmpo con la familia y amigos, respirar airc puro, disfrutar de un rico clima y descansar
rodcado dc paz... no son cosas quc hay que esperar a hacer solo cn vacacioncs, ¢verdad? Reconéetate con la naturaleza y datc
una escapadita familiar al ambiente del Restaurante Laja-Karan,

:Qué es? En medio de la montaiia y con una de las mejores vistas panordmicas. te hospedaras en una confortable habitacion
doble. donde puedes disfrutar de una bella vista al municipio de Cacaopera y dis[rutar de los servicios de piscina, ecolurismo y
restaurante. Si lo tuyo es el deporte extremo podras disfrutar de canopy.

:Por qué recomendamos al Restaurante Laja-Karan? El Restaurante Laja-Karan es el lugar ideal para convivir con la naturaleza
en un ambiente familiar. Su ideal ubicacidn geogrifica en el bello municipio de Cacaopera le proporciona un delicioso clima
tropical y hermosas vistas a los cerros.

Sc cuenta con una piscina al aire libre, alberga un restaurante, cabaiias, canopy, parque infantil, terraza, vistas a la montaiia v al
jardin,

:Como Llegar? El Restaurante Laja-Karan cstd ubicado en la carretera principal San Francisco Gotera, entrada a Cacaopera.

Figura 21. Ejemplo de cupdn descuento a través de plataforma de Cupén Club.
Fuente: Elaboracion propia del grupo de trabajo a través del programa Adobe llustrador.
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Téctica 3: Incentivar la publicacion de resefias en tripadvisor.

Se creard un icono con un marco para fotografias permitiendo que se resalte un lugar en
especifico del restaurante (mirador Laja-Karan), se les pedira a los clientes que se tomen
fotografias para que sean publicadas y comenten su impresion sobre el lugar por medio de la

plataforma tripadvisor otorgandoseles a cambio un postre de cortesia.

10.2 KPI’s

Los KPI's (Key Perfomance Indicators), conocido también como indicadores del desempefio,
aportan medidas de seguimiento y control que sirven para garantizar el cumplimiento del plan
de marketing y sus objetivos, utilizando los resultados previstos como puntos de referencia, para

posteriormente compararlos con los resultados reales que se obtengan.

Es importante que el Restaurante Laja-Karan defina los KP1's que utilizara en cada una de las

estrategias y tacticas, con el proposito de tener una medicién de los resultados.

TACTICAS

OBJETIVO ESTRATEGIAS ETAPAS

Obijetivo 1.
Mostrar una mejora
en la identidad
corporativa actual
del Restaurante
Laja-Karan que
otorgue singularidad
y relevancia ante la
competencia,
permitiendo que
distintos publicos
puedan conectar
con ella.

Estrategia 1.
El disefio es el
embajador
silencioso de tu
marca.

E1. Redisefio de
identidad
corporativa.

T1. Redisefio de
isologotipo.

Tiempo de elaboracion de disefio 2
semanas.

T2. Disefio y creacién
de Brand Book.

Tiempo de elaboracién de disefio 3
semanas.

T3. Redisefio de menu.

Tiempo de elaboracién de disefio 1
semana.

E2. Creacion de
disefio para
renovacion de
imagen de sitio
web.

T1. Crear un
wireframe, (boceto de
la pagina web).

Tiempo de elaboracién de disefio 1
semana.

T2. Renovacion de
imagen de sitio web.

1° semana propuestas, 2° semana
aprobacién de sitio web, 3° semana
se suben contenidos, 4° semana
aprobacion de sitio web y
publicacion.

E3. Marca
integral.

T1. Aplicacién de
nueva linea gréfica en
plataformas digitales.

56 reacciones en Facebook.
Representando el 2% de sus
seguidores.




OBJETIVO

Objetivo 2.
Determinar las
plataformas
digitales oportunas
para el Restaurante
Laja-Karany
administrarlas de
manera Optima para
propiciar un
aumento en la
comunidad virtual.

ESTRATEGIAS

Estrategia 2.
Creando
oportunidades en
activos digitales.

ETAPAS

E1l.
Administracion de
Plataformas
digitales.

TACTICAS

T1.
Contratacion de
community manager.

7 artes a la semana, 2 publicaciones
diarias, 1 publicacion de arte con
contenido promocional, gestion de
respuestas a comentarios y mensaje
de los seguidores diarios, e informe
semanal de evaluacion de
plataformas digitales.

E2. Optimizacion y
posicionamiento de
sitio web

T1. Desarrollo de SEO
on page.

1000 visitas nuevas y recurrentes
mensuales en el sitio web; 10% de
sesiones organicas por palabras
clave. Porcentaje de rebote del
30%.

T2. Aplicacion de
SEM.

Marzo CPC 252 y CPM 60,000.
Julio CPC 300 y CPM 96,000.
Noviembre CPC 324y CPM
96,000.

T3. Mantenimiento y
analisis del sitio web.

Revisién una vez al mes.

E3. Mejoras en
Fan Page de
Facebook.

T1. Creacion de
pestafia personalizada
de “ment” en Fan

page.

1000 clicks en pestafias mensuales.

T2. Creacion de bot en
Facebook Messenger.

T3. Conectando
Facebook con
WhatsApp.

Indice de respuesta 100%, tiempo
de respuesta 1 hora y 150 clicks en
la llamada de accion de la pagina al
mes.

T4. Pixel de Facebook.

250 conversiones de visitas al sitio
web a traves de Facebook,
equivalentes a 1.25% de las

personas alcanzadas Facebook Ads.

T5. Utilizacion de las
estadisticas de
Facebook.

Revision una vez al mes.

E4. Creacion de
nuevas

T1. Crear cuenta y
perfil empresarial en
Instagram.

Tiempo de creacién de usuario 3
dias.

T2. Crear cuenta oficial

Tiempo de creacion de usuario 1

plataformas en WhatsApp dia
digitales. Bussiness. '
T3. Creacion de perfil [Tiempo de creacion de usuario 1
en Tripadvisor. dia.
T1. Creacién cuenta [Tiempo de creacion de usuario 1
E5 en MailChimp. dia.

Implementacion de
Email Marketing.

T2. Base de datos a
través de suscripcion.

3% de las personas que visitan el
sitio web al mes, equivalente a 30
personas por mes.
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Objetivo 3.
Establecer el uso de
marketing de
contenido en las
diferentes
plataformas
digitales a utilizar
para generar
fidelizacion con los
clientes.

Estrategia 3.
Laja-Karan
conectando con
las personas.

E1. Definiendo el
tipo de contenido a
generar en las
plataformas
digitales.

T1. El Restaurante
Laja-Karan dara al
Community Manager
las ideas del tipo de
contenido que se busca
generar.

Reunidn en el mes de enero para
generacion de ideas de tipo de
contenido.

T2. Envib de parrillas
de contenido de las
diferentes plataformas
digitales a gerente de
mercadeo del
restaurante.

1 parrilla de contenido semanal para
su aprobacion.

E2. Contenido a
publicar en las

T1. Contenido para
Facebook e Instagram.

1,000 nuevos seguidores por mes,
20,000 alcance de publicaciones al
mes, 5,000 visitas al perfil
equivalente al 25% del alcance
mensual y presentar un 5% de
engagement.

diferentes -
. 30 correos enviados con
plataformas T2. Contenido para )
digitales email marketing promociones, 50% tasa de apertura,
' ) 10% tasa de rebote al mes.
. 150 mensajes enviados,100 cantidad
T3. Contenido para ) .
) de entregados y 90 leidos
Bussines WhatsApp. .
exitosamente al mes.
T1. Crear paquetes .
. p .q . 18 envios de correo con paquete
turisticos e itinerarios
para tour operadoras.
dentro de la zona
. 80% Tasa de apertura
oriental para Tour .
2 alianzas con tour operadoras.
E3. Generar operadoras.
a .uetes CUDONES T2. Desarrollo de
pag > CUp cupon de descuento en |Venta de 13 cupones equivalentes al
y promover i
resefias plataforma de cupdén  [52% de los puestos en oferta.

club.

T3. Incentivar la
publicacion de resefias
en tripadvisor.

10 Publicaciones de fotografias y
comentarios al mes.
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10.3 Presupuesto

El presupuesto para el Restaurante Laja-Karan, esta elaborado para un periodo de quince meses

partiendo del mes de octubre de 2018 a diciembre de 2019.

p INVERSION
ESTRATEGIAS ETAPAS TACTICA MENSUAL  ANUAL OBSERVACIONES
T1. Redisefio de isologotipo. | $ 75.001$  75.00 Pago Unico
E1. Redisefio de [T2. Disefio y creacion de $ s )
identidad Brand Book.
corporativa. Pago Unico que incluye toma de fotografias
T3. Redisefio de mend. $ 240.00| $ 240.00 [ de platillos $150, disefio de ment $50 e
Estrategia 1. impresion en fisico de 10 menus $40.
El disefio es el -
embajador E2. Creacién de T1. Crear un w!rgﬁam, $ ) $ )
silencioso de tu  |gisefio para (boceto de la pagina web).
marca. renovacion de Esta compuesto de un pago unico equivalente
imagen de sitio | T2. Renovacion de imagen $ 65537 | §  655.37 a $600 por redisefio de sitio web e importe
web. de sitio web. anual de $55.37 por almacenamiento en la
nube.
E3. Marca Tl,' Aplicacion de nueva linea
integral gfa_ﬁca en plataformas $ -8 -
digitales.
El. T1.
Adminstracion | Contratacion de community $ 395.50( $ 4,746.00 Pagos mensuales de $395.50
de Plataformas  [manager.
digitales
T1. Desarrollo de SEO on $ ) $ )
E2. Optimizacion page. _
y T2 Aplcacionde SEM. | 220.00 | § 220,00 | SO© Sera enlos meses de Marzo $50, Julio
posicionamiento $70 y Noviembre $100.
de Sitio Web |13, Mantenimiento y Analisis Pagos mensuales de $50.85 por
del sitio web. $ 5085/ 55935 mantenimiento del mismo a partir de febrero.
T1. Creacion de pestafia
personalizada de “meni”en | $ -1 $ -
Fan page.
Sl e A ER L
Creando Ean I?)agekde T3. Conectando Facebook | o $
opo_rtunld_a(.jes en [Facenook. con WhatsApp. - -
activos digitales. T4. Pixel de Facebook $ -1 8 -
T5. Utilizacion de las $ s )
estadisticas de Facebook.
T1. Creacion de cuenta y
perfil empresarial en $ -1 $ -
E4. Creacién de |Instagram.
nuevas T2. Creacion de cuenta
plataformas oficial en Bussiness $ -1 -
digitales. WhatsApp.
T2. Creacion de perfil en
o $ -1 8 -
tripadvisor.
E5. T1. Creacion cuenta en $ s )
Implementacion  |MailChimp.
de Email T2. Base de datos a través
Marketing. de suscripcio $ ° $ i
pcion.




ESTRATEGIAS

Estrategia 3.
Laja-Karan
conectando con las
personas.

INVERSION
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ETAPAS TACTICA MENSUAL  ANUAL OBSERVACIONES
T1. El Restaurante Laja-
Karan dara al community
E1. Definiendo el manag(_er las ideas deltipo de | $ -8 -
; . |contenido que se busca
tipo de contenido
a generar en las generar.
T2. Envid de parrillas de
plataformas . .
dicitales contenido de las diferentes
grakes. plataformas digitales a $ -8 -
gerente de mercadeo del
restaurante.
E2. Contenido a T1. Contenido para $ -1 $ -
. Facebook e Instagram.
publicar en las T2. Contenido para email
diferentes o P $ -1 -
lataformas marketing.
gi itales T3. Contenido para Bussines $ s )
gfakes. WhatsApp.
T1. Crear paquetes turisticos
e itinerarios dentro de la zona $ s )
E3. Generar oriental para Tour
paquetes, operadoras.
cupones y T2. Desarrollo de cup6n de
promover descuento en plataformade | $ 196.88| $ 393.75 Seran 25 cupones por los dos meses.
resefias. cupdn club.
T3. Incentivar la publicacion
~ L $ -8 -
de resefias en tripadvisor.

EL PRESUPUESTO ANUAL CORRESPONDE A

$ 6,889.47 UN 8.10% DE LAS VENTAS ANUALES DEL

T1. Redisefio de Tiempo de elaboracion de disefio 2
1L Rec P $ 75008 7500
isologotipo. semanas.
Objetivo 1 E1. Redisefio de
' identi T2. Disefio . " .
Mostrar una "‘e“"dad, . y Tiempo de elaboracion de disefio 3
A corporativa. creacion de Brand $ $
mejora en la Book. semanas.
identidad — - — —
corporativa actual T3. Bedlseno de Tiempo de elaboracion de disefio 1 $ 24000 | 240.00
del Restaurante  |Estrategia 1. mend. semana.
Laja-Karan que  |El disefio es el T1. Crear un y ” L
J W : . . u Tiempo de elaboracion de disefio 1
otorgue embajador " wireframe, (boceto de $ $
. . Lo E2. Creacion de L semana.
singularidad y silenciosode tu | - . la pagina web).
. disefio para
relevancia ante la |marca. _ 5 >
. renovacion de 1° semana propuestas, 2° semana
competencia, . - - " S
L imagen de sitio ” aprobacion de sitio web, 3° semana
permitiendo que T2. Renovacion de ! o
- o web. - L se suben contenidos, 4° semana $ 655.37 | $ 655.37
distintos publicos imagen de sitio web. L "
aprobacion de sitio web y
puedan conectar —
publicacién.
con ella.
T1. Aplicacion de 56 reacciones en Facebook.
E3. Marca . ce
intearal nueva linea grafica en Representando el 2% de sus $ $
gral plataformas digitales. seguidores.

OBJETIVO ESTRATEGIAS

RESTAURANTE.

11. RESUMEN ESTRATEGICO (HOJA DE RUTA)

ETAPAS

TACTICA

PERIODO
12345678 91011121314 #

KPI'S

INVERSION
MENSUAL

ANUAL




OBJETIVO

Objetivo 2.
Determinar las
plataformas
digitales
oportunas para el
Restaurante Laja-
Karany
administrarlas de
manera Optima
para propiciar un
aumento en la

comunidad virtual.

ESTRATEGIAS

Estrategia 2.
Creando
oportunidades en
activos digitales.

ETAPAS

TACTICA

PERIODO
123456 7891011121314 #

KPI'S

7 artes a la semana, 2 publicaciones
diarias, 1 publicacion de arte con

MENSUAL

INVERSION
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ANUAL

EL T1.
A " contenido promocional, gestion de
f?g;;;i:;n ggm?m?\::m or respuestas a comentarios y mensaje | $ 39550 |$  4,746.00
diitale ity G de los seguidores diarios, e informe
igtales semanal de evaluacion de
plataformas digitales.
1000 visitas nuevas y recurrentes
T1. Desarrollo de mensuales en el sitio web; 10% de
SE'O sesiones organicas por palabras $ -8 -
E2. Optimizacién On page. clave. Porcentaje de rebote del
, n 30%.
posicionamiento Marzo CPC 252 y CPM 60,000.
de Sitio Web | T2. Aplicacion de Julio CPC 300 y CPM 96,000.
SEM. Noviembre CPC 324y CPM $ 22000 $ 22000
96,000.
Ea::: :Z[ZFIST:Zn‘:Zg Revision una vez al mes. $ 50.85 | $ 559.35
T1. Creacion de
zzs‘tir;an?fr:r?;azzada 1000 clicks en pestafias mensuales. | $ - |8 -
U
page.
T2. Creacion de bot
en Facebook Indice de respuesta 100%, Tiempo | $ - |8 -
i Messenger. de respuesta 1 hora y 150 clicks en
E:n ";A:;;’?; N T3 Conectando la llamada de accion de la pagina al
mes.
Facebook. Facebook con $ - |8 -
\WhatsApp.
250 conversiones de visitas al sitio
T4. Pixel de web a traves de Facebook, $ s i
Facebook equivalentes a 1.25% de las
personas alcanzadas Facebook Ads.
TS. Utilizacion de las
estadisticas de Revisién una vez al mes. $ - % -
Facebook.
T1. Crear cuenta y ) - )
erfil empresarial en Tiempo de creacion de usuario 3 $ s )
P m dias.
Instagram.
Elj:v(;;eacmn de T2, Crear cuenta Tiempo de creacion de usuario 1
oficial en WhatsApp . $ - |8 -
dia.
p!a.taforrms Business.
digitales.
T3. Creacion de perfil Tiempo de creacion de usuario 1 $ s i
en tripadvisor. dia.
T1. Creacion cuenta Tiempo de creacidn de usuario 1 $ $
ES. en MailChimp. dia.
Implementacion
de Email o
. 3% de las personas que visitan el
Marketing. T2. Base de datos 2 sitio web al mes, equivalente a 30 | $ - |8 -

través de suscripcion.

ppersonas por mes
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O O R
T1. El Restaurante
Laja-Karan daré al B
Community Manager Reunlon_(}en el rpes de en_ero para
las ideas del tipo de gen;aragon de ideas de tipo de $ $
. contenido.
EL. Definiendo el COMENdO Gue se
tipo de contenido busca generar.
a generar en las
plataformas T2. Envié de parrillas
digitales. de contenido de las
diferentes plataformas 1 parrilla de contenido semanal para
digitales a gerente de su aprobacion. $ $
mercadeo del
restaurante.
Objetivo 3. 1,000 nuevos seguidores por mes,
Establecer el uso T1. Contenido para 20,000 alcance de publicaciones al
de marketing de Facebook e me; 5,000 visitas al perfil $ $
contenido en las  |Estrategia 3. . Instagram. equivalente al 25% del alcance
diferentes Laja-Karan E2. Contenido a mensual y presentar un 5% de
plataformas conectando con pyblicar enlas engagement.
digitales a utilizar |las personas. diferentes T2. Contenido para 30 correos enviados con
para generar plataformas email marketing, promociones, 50% tasa de apertura, | $ $
fidelizacion con digitales. 10% tasa de rebote al mes.
P i . $ $
los clientes. . 150 mensajes enviados, 100
Lsﬁafs;n;ing;ﬁr; entregados y 90 leidos exitosamente | $ $
: al mes. $ $
:;lsti I:sare';téilr(b‘eur?rei; 18 envios de correo con paquete
dentro de la zona para tour operadoras. 3 3
. 80% Tasa de apertura
E3. Generar g;z:ﬂ;g? Tour 2 alianzas con tour operadoras.
paquetes, T2. Desarrollo de
cupones y cup6n de descuento Venta de 13 cupones equivalentes al
promover en plataforma de 52% de los puestos en oferta. $ 19688 | $ 393.75
resefias. cupon club.
T3. Incentivar la
publicacion de 10 Publicaciones de fotografias y $ $
resefias en comentarios al mes.
tripadvisor.

12. METODOS DE EVALUACION Y CONTROL

En esta Ultima etapa, se adoptaran las medidas de control pertinentes para detectar si el plan se

desarrolla segun lo previsto, se programaran reuniones periodicas, para revisar informes

mensuales generados por las herramientas de monitoreo.

Facebook Insight

Herramienta que permitira analizar todos los datos que se recaban en la fan page, accion que se

llevara a cabo cada mes para monitorear y entender mejor al usuario; mediante visitas a la

pagina, alcance, “Me gusta”, recomendaciones, interacciones, ntimero de publicaciones,

reacciones, comentarios, contenido compartido, acciones, analizar las mejores publicaciones

para saber la mejor hora para publicar.
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Instagram Insight

Se generara informes de las acciones realizadas por los seguidores en la cuenta de la empresa,
esta herramienta muestra el promedio de veces que los seguidores estan en Instagram por cada

dia de la semana, visitas al perfil, clics del sitio web y correo electronico.
Google Analytics

El sitio web sera monitoreado de forma mensual, obteniendo métricas relativas al sitio web
como la cantidad de visitantes, la duracion media de sus visitas, qué paginas son mas visitadas

desde qué dispositivos acceden.
Informes estadisticos de Mailchimp.

Los informes de mailchimp serdn monitoreados en los meses que se genere campafias estos
contienen datos generales de la campaifia como clics, aperturas, el total de ingresos de la

camparia y tasa de rebote.

< TIEMPO DE
OBJETIVO ESTRATEGIAS ETAPAS TACTICA HERRAMIENTA CONTROL
T1. Redisefio de i
isologotipo.
E1. Redisefio de
Objetivo 1. identidad L y
Mostrar una corporativa. T2. Drsefioy creacion .
mejora en la de Brand Book. Octubre
identidad
corporativa actual . T3. Redisefio de men. -
del Restaurante  [Estrategia 1.
Laja-Karanque |[El disgﬁo es el T1. Crear un
otorgue embajador y wireframe, (boceto de -
singularidady ~silencioso de tu ~ [E2. Creacion de | pégina web).
relevancia ante la |marca. disefio para
Competencia’ renovacién de
p_ermitiend,o que ma:en desitio ) penovaciénde  |Cotizacion otorgada |
distintos pablicos WeD. imagen de sitio web.  |por proveedor
puedan conectar
con ella.
E3. Marca L. Ap,l|caC|or,1 c_ie . Primera semana
. nueva linea grafica en |Facebook Insight
integral. . de febrero.
plataformas digitales.




OBJETIVO

Obijetivo 2.
Determinar las
plataformas
digitales oportunas
para el
Restaurante Laja-
Karany
administrarlas de
manera éptima
para propiciar un
aumento en la
comunidad virtual.

ESTRATEGIAS

Estrategia 2.
Creando
oportunidades en
activos digitales.

ETAPAS

El.
Administracion de
Plataformas
digitales

TACTICA

T1.
Contratacion de
community manager.

E2. Optimizacion
y posicionamiento
de Sitio Web

T1. Desarrollo de SEO
on page.

T2. Aplicacion de
SEM.

T3. Mantenimiento y
Andlisis del sitio web.

HERRAMIENTA

Google Analytics

TIEMPO DE
CONTROL

Enero a diciembre,
semanalmente.

Primera semana
de cada mes
partiendo del mes
de marzo.

Primer semana de
abril, primer
semana de agosto
y primer semana

Primera semana
de cada mes
partiendo del mes
de marzo.

E3. Mejoras en

T1. Creacion de
pestafia personalizada
de “mena” en Fan

page.

T2. Creacion de bot en
Facebook Messenger.

Primera semana

Fan Page de T3. Conectando Facebook Insight de c'ada mes
Facebook. Facebook con partiendo del mes
WhatsApp. de febrero.
T4. Pixel de Facebook
T5. Utilizacion de las
estadisticas de
Facebook.
T1. Crear cuenta y
perfil empresarial en -
g Instagram.
E4. Creacién de T2. Crear cuenta
nuevas oficial en WhatsApp -
p!aFaformas Business.
digitales. Enero
T3. Creacion de perfil
en tripadvisor. )
T1. Creacién cuenta
E5. en MailChimp. )
Implementacién
de Email Primera semana
Marketing. T2. Base de datos a  |Estadisticos de de cada mes

través de suscripcion.

Mailchimp.

partiendo del mes
de marzo.
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OBJETIVO

Objetivo 3.
Establecer el uso
de marketing de
contenido en las
diferentes
plataformas
digitales a utilizar
para generar
fidelizacion con los
clientes.

ESTRATEGIAS

Estrategia 3.
Laja-Karan
conectando con
las personas.

ETAPAS

E1. Definiendo el
tipo de contenido
a generar en las
plataformas
digitales.

TACTICA

T1. El Restaurante
Laja-Karan dara al
Community Manager
las ideas del tipo de
contenido que se busca
generar.

HERRAMIENTA
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TIEMPO DE
CONTROL

Enero

T2. Envi6 de parrillas
de contenido de las
diferentes plataformas
digitales a gerente de
mercadeo del
restaurante.

Semanalmente de
enero a diciembre
partiendo desde la
segunda semana
de enero.

E2. Contenido a
publicar en las

T1. Contenido para
Facebook e Instagram.

Facebook e Instagram
Insight y formula de
Engagement pagina=
(Participacion
(comentarios, clicks,
me gusta,
compartidos) /
alcance) * 100

Primera semana
de cada mes
partiendo del mes
de febrero.

diferentes
p!aFaformas Primera semana
digitales. T2. Contenido para  |Estadisticos de de cada mes
email marketing. Mailchimp partiendo del mes
de abril.
Primera semana
T3. Contenido para Estadisticos de de cada mes
WhatsApp Bussines.  |Whatsapp partiendo del mes
de marzo.
T1. Crear paquetes .
turisticos eFi)tir?erarios Primer semana de
Estadisticos de los meses de
dentro de la zona .
. Mailchimp mayo y
oriental para Tour .
septiembre.
operadoras.
E3. Generar T2. Desarrollo de Primer semana de
paquetes, Cupones|cupgn de descuento en Reporte de cunén club los meses de
Yy promover plataforma de cupon P P agosto y
resenas. club. noviembre.

T3. Incentivar la
publicacion de resefias
en tripadvisor.

Monitoreo de
comentarios

Primer semana de
cada mes,
partiendo del mes
de marzo.
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13. GLOSARIO

A

Alcance: Es una de las métricas mas importantes en analitica social media y web 2.0. Alcance
significa “a cuantas personas llegamos”, o lo que es lo mismo, “cuantas personas han visto

nuestro mensaje”. El alcance puede ser organico o viral.

Anélisis de los datos: Proceso que permite interpretar los resultados y darles un sentido para la

toma de decisiones. Una vez obtenidos, es necesario ordenar, validar, y analizar los datos.
C

Community manager (CM): Es el puente entre la empresa y el cliente. Es el responsable de

construir, gestionar y administrar la comunidad online de la marca.

Costo por clic (CPC): Es un método de pago de anuncios online en el que solamente se paga

cuando el usuario hace clic sobre el anuncio o banner.

Costo por mil (CPM): Es un método de pago donde el anunciante elige el nimero de veces que
desea que su anuncio salga en una pagina y, a partir de ahi, se establece un precio determinado

por cada 1000 impresiones (apariciones) del banner o anuncio.
E

Engagement (Fidelizacion): Consiste en lograr una conexion con la audiencia, un vinculo
emocional dificil de romper. Que hace que la audiencia interactde con la marca, comparta su

contenido y la defienda siempre.
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Estrategia: Es el conjunto de acciones que se implementaran en un contexto determinado con

el objetivo de lograr el fin propuesto

H

Hashtag: Es una palabra o frase precedida por el simbolo #. Los Hashtags son dtiles en las
estrategias de redes sociales, debido a que generan una mayor visibilidad en el sitio.

Identidad Corporativa: Conjunto de caracteristicas que permiten reconocer a la empresa con
el fin de diferenciarla de la competencia.

Infogréafico: Se refiere a la representacion de datos a través de recursos graficos como lineas,
superficies, simbolos imagenes u otros; siendo este una de las opciones que se tiene para

visualizar los datos obtenidos de una investigacion.

K

Keyword (Palabra clave): Palabra(s) especifica(s) que el usuario introduce en un motor de
busqueda y que tiene como resultado una lista de sitios web relacionados con la misma. Los
anunciantes pueden adquirir palabras clave con el propoésito de insertar un anuncio publicitario
relacionado con la busqueda del usuario. Asimismo, las técnicas de posicionamiento organico
tratan de optimizar las palabras clave principales de una web para que aparezca entre los

primeros resultados del buscador.
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M

Marketing: Es el proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y construyen
fuertes relaciones con ellos con el propdsito de obtener a cambio valor procedente de dichos

clientes.

Marketing Digital: Es el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el

mundo online) y que buscan algun tipo de conversion por parte del usuario.

Marketing de Contenido: Es una técnica de marketing que se basa en crear, publicar y

compartir contenido de interés para los clientes actuales y potenciales.

Medios propios: Son aquellos creados por la empresa que permiten la interaccion con la

comunidad virtual.

Medios pagados: Son todas aquellas plataformas que facilitan el disefio de campafias virtuales

ya sea anuncios en redes sociales, motores de blsqueda, banners, botones y enlaces de blogs.
P

Plan de Marketing: Documento escrito que el gerente de marketing emplea como guia de las

actividades de marketing.

S

SEM (Search Engine Marketing): Es Marketing en Buscadores y representa a las acciones

asociadas a lograr posicionamiento de un sitio en buscadores a través de enlaces patrocinados.
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SEO (Search Engine Optimization): Conocido como optimizacion en buscadores, se trata del
proceso de mejorar un sitio web para que los motores de busqueda puedan comprenderlo mejor.
También es el cargo que ejerce la persona que trabaja para mejorar el posicionamiento en

buscadores.

Tactica: Es el sistema 0 método que se desarrolla para ejecutar un plan y obtener un objetivo

en particular.
W

Wireframe: Es una manera de disefiar un sitio web en el nivel estructural analizando las

necesidades del usuario, asi como la informacién que llevara dicho sitio.
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Anexo 1. Fan page de Facebook del Restaurante Laja-Karan
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Pagina Bandeja de entrada Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~

~C >
:leaurunf(

UH—IQ'r

Centro Turistico y
Restaurante Laja

Karan
@lajakaransv

Inicio ik Tegustav X\ Siguiendov A Compartir

Enviar mensaje
Informacion
Senvicios # Estado [8] Fotolvideo [EM Video en directo @ Evento, Producto+ =¥ ¢cTienes amigos a los que les puede gustar tu
Opiniones

Fotos

Anexo 2. Captura de resumen de estadisticas de Fan Page del Restaurante Laja-Karan

Resumen de la pagina Ultimos 28 dias Exportar datos L

Resultados del 22 de abril de 2018 al 19 de mayo de 2018

proporciona segdn la zona horaria de BB Organico [ Pagado

Fam co. La actividad relativa a lo oraria de tu cuenta publicitaria.

anuncios se p

Acciones en la pagina i Visitas a la pagina i Vistas previas de pagina i
21 de abril - 18 de mayo 21 de abril - 18 de mayo 21 de abril - 18 de mayo
Acciones totales en la pdgina 4 133% Visitas totales a la pdgina v 31% Vistas previas de pagina 4 50%

AN A s MOAANAAA

Me gusta de la pagina i Alcance i Recomendaciones i
21 de abril - 18 de mayo 21 de abril - 18 de mayo 21 de abril - 18 de mayo

38 635 "o

Me gusta de la pagina v 35% Personas alcanzadas 4 222%

Mo tenemos datos para mostrarte esta
A semana
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Anexo 3. Captura de estadisticas de publicaciones mas recientes del Restaurante Laja-

Karan
Tus publicaciones mas recientes: 5 >
Alcance: organico/pagado [ Clics en publicaciones [ Reacciones, comentarios v veces gue se ha compartido
Fecha de publicacion  Publicacion Tipe Segmentacion  Alcance i Interaccion Promocion
;{3205!2018 [ ] @ 324 g II Promocionar publicacion
o dias, C m L» 480 M i Promocionar publicacién
a
T = TERE [ [] LS. 1,8K 1 ] Promocionar publicacion
2:00 é ez con [ L] A 1K 22 g Promocionar publicacion
27/05/2017 § Feliz Fi 172 ) S
T = ndes [ @ 22K 116 ] Promocionar publicacion
Ver todas las publicaciones
Anexo 4. Perfil de Twitter del Restaurante Laja-Kara
W Inicio Sobre nosotros Buscar en Twitter Q ;Tienes cuenta? Iniciar sesién~

Restaurante

o~ -« o e s T———
Tweets Siguiendo Seguidores 7~ =
1 127 18 \e_ SomMici )

- Tweets Tweets y respuestas = ;. o
Rest. Laja Karan yirssp ¢Nuevo en Twitter?

@LajaKaran Rest. Laja Karan @LajaKaran - 6 ago. 2014 < {Registrate ahora para obtener tu propia
. facebook.com/lajakaransv para mas informacion visita nuestra fanpage en fb y Gonologlaipersonakzadal

regalanos like!
° o Regishate

También te puede gustar.

Actualizar

Se uni6 en julio de 2013



Lajo-Karan

Escrito en kakawirc lengua
original de nuestros

ontepasados y que
significa:

“Vista a los cerros”

Nuestra misién es ofrecerle

un ambiente agradable en

un espacio de comodidad
y contacto con la
naturaleza. Disfrute en
familia de nuestros
diferen‘f;s servicios :

Restaurante, Cabaiias,

|

Pi iscinas: etc.

Entradas

Pan con Ajo.
Quesadillay

Orden de Costilla

Bebidas Frias

b ! Sodas

temporada)
Horchata
Te Helado
Limeonada
Licvados
Jugos
Agua
Gatorade

Bebidas Calientes

Caté

Te

Chocolate

Leche

Calé con Cremoro
Capuchine
Corvezas Naclonales
Cervezas Extranjeras

Refrescos (Fruta de 1o

$2.50
$5.00

$4.50

$0.80
$1.00

$1.50
$1.50
$1.00
$2.00
$1.50
$1.00
$1.50

$0.75
$0.60
$1.00
$1.00
$1.00
$1.50
$1.50
$2.50

Anexo 5. Fotografias de menu del Restaurante Laja-Karan

Es un placer atenderle, con-
tamos con servicios para sus

eventos mas importantes.
«  Fiestas Rosas
-  Bautizos

« Bodas
«  Baby Shower
y mas...

=

Piscinas $2.00 por
persona.

Cabanas :
Sencilla
Doble

RESEVACIONES AL TELEFONO:

Postres

Flan (poreién)
Quesadille

Mend Infantil

Hamburguesa de res con
papas

Hamburguesa de polle con pa-
pos

Fajitas de pollo con papas

Sdndwich do jamén y quese
on papas

Sandwieh de pollo con poapos

Medallones con papas

Comida Mexicana

Tocos (orden de tres)
Buriites Supremo
Nachos

Enchiladas

Mariscos

Camarones al Ajille
Camarones en Salva Jalapeha

Pescodo Boca Colorada Frite

$2,00 la casa
Carnes
$1.00
Lomito de Res ' $72.00
Come w la planchn, swsambnnto, did-
ol ehorlee, eguacets, terilla.
Churrasco Salvadoraio $7.50
00 T M e e
Tl
$4.00 Asado Poblane 7,50
Carne o lo paritie, dhortio, anmmben:
Vo, agvasate, Chirimal, wnlad, toitie
$5.00 Faiitas de Carne .00
Can 3
$3.50 w, acon blance, papus iy
Lomito de Cordo 47,00
Lome avonde, frifoles fiives, ehide
$4.00 mol, aguocate, cunfudn, fortille
$5.00 Parrillada Lajo-Karan' woo
Contithe e uindo, v, polle, hurlin,
wramisite teila
Contillo de Corda oo
Coniile o curds weade o @ 1 800, g
nnmlenle, wguaiane, e, B
$400 o, waibe
$5.28
$5.00
$4.00 Aves
Pollo 700
Pachugo o Vo plandha, oo, smo.
toddo frmnon, uguacate, twinioy
1200  Galline Indla .0

$1200

Especialidades de

Sope peauetin, 1/4 de golline
ovade, ares , ansaloda
(Salo de dominges)

$8.50
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Anexo 6. Captura de procedimiento para determinacion de muestra por el método

aleatorio simple

- Sy A
Pegar | - =| - - {{{
Q 7 N & § =]

)
/ Inicia

=, B

&

Portapapeles

Insertar

Calibri

» -
% )=

Disefio de pagina

Formulas Datas

-l - A AT

Fuente

F} Alineacion

Muestra Aleatoria - Microsoft Excel

Revisar WVista

=
= General

] Nimero

|8 ~ % o000

Complementos

fﬁ Formato condicional ~

HgE Dar formato como tabla ~ | 5% Eliminar -

<0 00
00 = 0|

] Estilos

= Estilos de celda ~

&

Ordenar  Buscary
T yfiltrar - seleccionar -

Modificar

| £2 v fe | =BUSCAR(D2,$832:58515,$852:38515)
A B c D E G B
1 Correlativo |Municipio Valor volatil |Numero Aleatorio | Municipios Seleccionados
2 1|Mejicanos 13 10| Soyapango
3 2|San Salvador 5 5|Santa Tecla
4 3| Ayutuxtepeque 10 2|San Salvador
5 4|Ciudad Delgado 2 14|Tonacatepeque
6 5|Santa Tecla 9 4|Ciudad Delgado
7 6|llopango 11 13|Cuscatancingo
8 7 |Antiguo Cuscatlan 14 7 |Antiguo Cuscatlan
3] 8|Nejapa 9 8|Nejapa 5
10 9|San Marcos 13 6|llopango
11 10|Soyapango 9 3|Ayutuxtepeque
12 11|San Martin 3 1|Mejicanos
13 12|Apopa 5 3|Ayutuxtepeque
14 13|Cuscatancingo 12 9|San Marcos
15 14|Tonacatepeque 9 8|Nejapa
Anexo 7. Cuestionario para desarrollar encuestas
J ';'.;"'&
LAl
Universidad de El Salvador %k - o
Facultad de Ciencias Economicas s pii ."ab g
2 e

Escuela de Mercado Internacional

Encuesta para evaluar si los turistas del area Metropolitana de San Salvador estarian

dispuestos a visitar el Restaurante Laja-Karan ubicado en el municipio de Cacaopera.

Objetivo General: Analizar la situacion actual del Restaurante Laja-Karan en plataformas

digitales, con el fin de determinar cuales son las herramientas digitales éptimas que se necesitan

para atraer turistas del area metropolitana de San Salvador y aumentar la visibilidad en las

mismas.

Dirigido a: Clientes potenciales en la edad de 25 afios en adelante, que les guste realizar turismo

interno y demanden servicios de restaurante.
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l. Datos de Clasificacion.

1. 1.Género: *

Femenino

Masculino

2.2. Edad: *

25-34 afios
35-44 afios
45-54 afios
55-64 afios
65-74 afios

Mas de 75 afios

3. 3. Seleccione su estado civil actual *

Soltero
Casado
Acompanado

Viudo

4. 4. Municipio de Residencia *

San Salvador
Santa Tecla

Soyapango
5. 5. ¢ Cudl es su ocupacion? *

Estudiante
Empleado

Estudiante y Empleado

Otro:

Il. Cuerpo de Cuestionario
Indicaciones: Seleccione la respuesta mas acertada, de acuerdo a su experiencia y criterio.

6. 1. $Realiza Turismo al interior del pais? *
Si su respuesta seleccionada es Sl continuar con la pregunta 2. Si es NO fin de la encuesta.

Si
No



7. 2. ¢ En promedio cuantos dias dura cada uno de sus viajes al interior del pais?

Un dia
Entre 2 y 3 dias
Entre 4 y 7 dias

Més de 2 semanas

8. 3. Cuando sale de viaje al interior realiza usted reservaciones:
Si su respuesta es No, pase a la pregunta 5.

Si
No

9. 4. Medio de comunicacion por el cual realiza sus reservaciones:
(Puede seleccionar mas de una opcién).

Redes sociales
Sitio Web
WhatsApp

Via telefonica

Otro:

10. 5. Al hacer un viaje fuera del Area Metropolitana de San Salvador ;Estaria dispuesto a visitar un

restaurante con servicio de hospedaje, piscina y canopy?

si

No

11. 6. Realiza con anticipacion busquedas de informaciéon sobre los lugares turistico que visitara:

Si su respuesta es No pasar a la pregunta 8.

Si
No

12. 7. Seleccione el medio de comunicacion principal que utiliza para obtener informacion de los

lugares turisticos que visita:

Prensa Escrita
Television

Radio

Redes Sociales
Correo electronico

Sitio Web

Otro:

13. 8. ¢ Cual es el dispositivo de comunicacién que mas utiliza para conectarse a Internet?

Computadora
Celular
Tablet

Consola de video juegos

Otro:
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14. 9. ; Queé plataforma digital utiliza con mayor frecuencia?

Plataforma digital: sitios de Internet que sirven para almacenar diferente tipo de informacién, tanto

personal como de negocios.

Facebook
Twitter
Instagram
YouTube
Pinterest
LinkedIn
Google+
Sitio Web
Otro:

15. 10. ¢ Con que frecuencia utiliza las plataformas digitales seleccionadas en la pregunta n°9 ?

(Seleccione una opcion)

Todos los dias
Tres veces a la semana

Una vez a la semana

Otro:

16. 11. ¢ En qué rango de las siguientes horas hace uso de las plataformas digitales?

(Seleccione una opcion).

6:01 am — 9:00 am
9:01 am - 12 md
12:01 md — 3:00 pm
3:01 pm — 6:00pm
3:01 pm — 6:00pm
6:01 pm — 9:00pm
9:01 pm — 12:00 am
12:01 am - 6:00 am

17. 12. Seleccione el grado de importancia que tiene para usted visualizar en sus plataformas

digitales los siguientes tipos de contenidos:

Poco
importante

Nada
importante
Fotografias del lugar
Promociones
Videos informativos

Publicaciones por
visitantes
Articulos

Muy

importante Indispensable

Importante
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18. 13.; Esta de acuerdo con los servicios personalizados que ofrecen ciertas empresas al
solicitarle direccién de correo electrénico para mantenerlo informado?

Sl
No

19. 14. ; Ha visitado el municipio de Cacaopera ubicado en el departamento de Morazan?
Si su respuesta fue NO, pase a la pregunta 21.

Si
No

20. 15. Seleccione el motivo de su visita al municipio de Cacaopera:

Visita a familiares
Viaje por Trabajo
Turismo

Otro:

21. 16. ¢ Ha buscado informacién en Internet de lugares turisticos del municipio de Cacaopera?
Si su respuesta fue NO, pase a la pregunta 21.

Si
No

22.17. ¢, Qué lugares turisticos ha visitado en el municipio de Cacaopera?

Restaurantes
Hoteles de Montana

Parque Acuatico

Otro:

23. 18. s Alguna vez ha visitado o escuchado del Restaurante Laja-Karan ubicado en el municipio de
Cacaopera Morazan?

Si su respuesta fue NO, pase a la pregunta 21.

Si
No
24.19. ;Qué le motivo a visitar el Restaurante Laja-

Karan?

25. 20. ; Estaria usted dispuesto a visitar nuevamente o recomendar el Restaurante Laja-Karan?
Si su respuesta fue NO, especifique él porque

Si
No
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26. Si su respuesta fue NO, especifique el por qué:

27. 21. ¢ Estaria dispuesto a visitar un restaurante ubicado en el municipio de Cacaopera
departamento de Morazan?

Si
No

28. “Su opinién es muy valiosa, gracias por
completar la encuesta. Toda la informacion sera
tratada confidencialmente”.

Anexo 8. Guia de preguntas para el desarrollo de grupo focal

Universidad de EI Salvador i
Facultad de Ciencias Econdmicas % :
Escuela de Mercado Internacional s

Objetivo General: Identificar como es percibida en la actualidad la imagen corporativa del
Restaurante Laja-Karan proyectada en redes sociales y medios digitales, especificamente con
clientes potenciales.

INTRODUCCION MODERADOR

Objetivo 1: Determinar las actividades que realizan los participantes en su tiempo libre.

1. ¢Qué haces en tu tiempo libre? ;De las actividades que me acaban de mencionar cuél es la

actividad que mas les gusta hacer, la preferida?

SECCION 1: TURISMO

Objetivo 2: Indagar los lugares turisticos que prefieren visitar los participantes.

2. ¢Cuéando se trata de vacacionar, relajarse o distraerse a que lugares les gusta ir? ¢Por qué

prefieren esos lugares?
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MODERADOR: Escala con iméagenes (1. Playa, lagos y rios. 2. Rutas tipo recorrido: Visita a
pueblos, compras de artesanias, catedrales y museos. 3. Montafias: Caminatas, acampar,

restaurantes y canopy.

Objetivo 3: Identificar qué tipo de turismo les gusta realizar a los participantes.
3. ¢Cual de estas dos modalidades prefieren ustedes? Tours turisticos o independientes.

Objetivo 4: Indagar si los participantes realizan turismo al interior del pais.
4. Hablando en el interior de nuestro pais El Salvador, ¢Alguna vez ha realizado turismo?

¢Lugares y experiencia? ¢Qué le gusto y que no le gusto? ¢ Importa la distancia?

Objetivo 5: Identificar la frecuencia en que los participantes hacen turismo interno.

5. ¢En los ultimos dos afios en promedio cuantas veces han realizado turismo en el interior

de nuestro pais y existe algiin mes o temporada del afio en la que prefiera realizar?

Objetivo 6: Establecer con que personas prefieren los participantes realizar turismo.

6. ¢Cuando hacen turismo prefieren ir solos 0 acompafiados? ¢Quiénes los acompafian?

Objetivo 7: Determinar si los usuarios efectUan reservaciones y cuales son sus
motivaciones para realizar estas.
7. ¢Realizareservaciones? Y ¢Qué les motivaria a quedarse y realizar una reservacion en los

lugares visitados?

SECCION 2: MEDIOS DIGITALES

Objetivo 8: Indagar a través de qué medio de informacion se enteraron los participantes,
de los lugares turisticos que han visitado con anterioridad.
8. Respecto a los lugares que han visitado para hacer turismo ¢(COomo se enteraron que

existian?
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Objetivo 9: Determinar cudles son los medios digitales que utilizan los usuarios al
momento de buscar informacidn sobre lugares turisticos.

9. ¢A qué medios digitales accedieron para realizar la basqueda? ¢Por qué utilizaron esos

medios y no otros? ¢Influyeron en alguna medida las imagenes o elementos vistos en las

paginas de Facebook y sitios web?

Objetivo 10: Evaluar el uso de diferentes redes sociales de los usuarios para identificar la
plataforma digital méas conveniente a utilizar.

10. ¢Qué redes sociales utilizan para formar parte de comunidades de su preferencia ya sea

marcas, empresas 0 negocios y cudl creen ustedes que es la red social méas efectiva para

que una empresa orientada al turismo logre sus objetivos de darse a conocer? ¢Por qué

razén?

Objetivo 11: Indagar sobre los elementos indispensables que deberia de tener un sitio web,
Facebook, o Instagram para llamar la atencion de un cliente potencial en cuanto al turismo
se refiere.

11. ¢En los medios digitales especificamente de Facebook, Instagram y Sitio web, que tipo de

contenido esperan encontrar, si hablamos de empresas que se dedican al giro de turismo?

SECCION 3: EVALUACION IMAGEN DE ISOLOGOTIPO

Objetivo 12: Deducir a que negocio los participantes asocian el isologotipo del Restaurante

Laja-Karan y que le cambiarian.
12. ;Qué se le viene a la mente al ver esta imagen? ¢ A qué tipo de turismo asocian este dibujo?
(1. Playa, lagos y rios. 2. Rutas tipo recorrido: Visita a pueblos, compras de artesanias,

catedrales y museos. 3. Montafias: Caminatas, acampar, canopy Yy restaurantes). ¢Qué

e % .
O__;#

1

quitarian y cambiarian?

- C—
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Veamos ahora la misma imagen con otro elemento ¢Que opinan ahora? ¢ A qué tipo de negocio
se relaciona? ¢Qué es para ustedes Laja- Karan?

LA ﬂ—fKﬂ' RAN

MODERADOR: Les mostrare a continuacion un CONCEPTO DE NEGOCIO
(PRESENTACION CON IMAGENES Y SIGNIFICADO DE LAJA KARAN), les pido por

favor que observen con atencion.

MOSTRAR ULTIMA IMAGEN CON TODOS LOS ELEMENTOS.
Después de conocer el lugar, podrian decirme si este isologotipo describe y se relaciona con lo
que acabamos de ver ¢Por qué? ;Qué se debe de mejorar? ¢ Que le quitarian? ;Qué le dejarian?

¢ Qué es lo que menos les gusta del logo? ¢Por que?

~ :
/r\r ]\C\l‘aurunic

LHJH-IQIRHN

Objetivo 13: Determinar que isologotipo es el mas adecuado para que sea asociado con el
Restaurante Laja-Karan.

13. Cual les parece méas adecuado para Laja-Karan, tomando en cuenta todos los servicios que

ofrecen; enumerandolos del (1 al 5, donde 1 es el que mas les gusta y 5 el que menos les

gusta). (Se proyectaran las diferentes opciones de isologotipos para el restaurante).

Objetivo 14: Identificar que otro aspecto se podria agregar o quitar al isologotipo para
gue sea acorde al tipo de negocio.

14. ;Qué otros elementos le agregarian a los isologotipos o le quitarian?
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SECCION 4: EVALUACION DE PLATAFORMAS DIGITALES DEL RESTAURANTE
LAJA-KARAN.

Objetivo 15: Establecer la calificacion exacta de los clientes potenciales hacia el
restaurante en cuanto a imagen y disefio de la pagina de Facebook Y sitio web.
15. ;En unaescala del 1 al 5 como califican la pagina de Facebook y sitio web del Restaurante

Laja-Karan? Donde 1 significa “necesita mejorar todo” y 5 “Su presentacion es excelente”

Objetivo 16: Identificar como es percibida la presencia del restaurante en plataformas
digitales tomando en cuenta su imagen y disefio.

16. En los medios digitales especificamente de Facebook y sitio web del Restaurante Laja-

Karan; cudl es su opinion en las siguientes tres preguntas: ;Qué les parece?, ;Qué le

cambiarian? y ¢ Qué deberian de mejorar o incorporar para que les sea interesante?

Objetivo 17: Identificar en que otras redes sociales se encuentra el segmento Laja-Karan.
17. ¢ Qué otros medios digitales deberia el Restaurante Laja-Karan utilizar para darse a conocer

aln mas?

SECCION 5: PERCEPCION DE LA MARCA

Objetivo 18: Determinar la personalidad del Restaurante Laja-Karan.
18. De los siguientes aspectos ;Como la describirian a Laja-Karan suponiendo que es una
persona?
¢Es Mujer u Hombre?
¢ Cuantos afos tiene?
¢Como es su personalidad?
¢ Pertenece a una clase baja, media, media alta o alta?
¢ Qué tipo de vehiculo tiene?

¢ ES una persona joven, adulta o adulta mayor?
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Anexo 9. Vaciado de resultados de la técnica de grupo focal

Pregunta 1.
N° de Nombre de Edad Genero | Pasatiempo
Participante | encuestado
Pl Marcela Rivas 30 F Pasar con sobrinos
P2 Zoila Rubio 38 F Jugar Bésquetbol
P3 Daniel Martinez 26 M Jugar Futbol
P4 Liliana Castillo 26 F Salir con Amigos
P5 Guillermo Cortez 26 M Pasar con familia
P6 Wilder Rosales 26 M Ver peliculas
P7 Margarita Guillen 25 F Ir de compras
P8 lliana de Paz 25 F Pasar con familia y amigos cercanos
P9 Rafael Renderos 26 M Escuchar musica
Pregunta 2.
N° de Participante | Opciones de escalas de lugares ¢Por qué prefieren esos lugares?
que les gusta visitar.
P1 1 Mas accesible para compartir con toda
su familia.
P2 3 Agradable clima, tranquilidad y aire
puro.
P3 1 Le gustan lugares con piscina, comida y
tranquilidad del mar.
P4 3 Por la vista y el clima.
P5 3 Clima fresco, la vista que genera, y la
experiencia.
P6 3 Aire puro, fuera de la rutina y aventura
P7 1 Clima de playa, prefiere actividades
acuaticas y la comida que se ofrece.
P8 1 Son lugares pacificos, vista que ofrecen
estos lugares, y clima agradable.
P9 1 Experiencia relajante, gastronomia 'y
belleza de paisajes.
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Pregunta 3.
N° de ¢Qué modalidad ¢Por qué?
Participante prefiere?

P1 Decidido por el turista Sale en Familia, hace su ruta propia.

P2 Ambas Por la seguridad, tomando en cuenta la situacion de
seguridad del pais se toman tours turisticos cuando
no se conoce el lugar y viajar de forma independiente
cuando ya es un lugar que ha visitado anteriormente.

P3 Tours turisticos -

P4 Tours turisticos -

P5 Tours turisticos Tienen mayor conocimiento de rutas o lugares que se

pueden visitar, se evita manejar.

P6 Decidido por el turista El tiempo lo hace el mismo

P7 Decidido por el turista Anda a su tiempo, le gusta la privacidad.

P8 Ambas -

P9 Decidido por el turista -

Pregunta 4.
N° de ¢Alguna vez Lugares 'y ¢QUuEé le gusto y que ¢Importa la
Participante | ha realizado experiencia no le gusto? distancia?
turismo
interno?

Pl Si - -

P2 Si - -

P3 Si - -

P4 Si Lago de | No le gusto, perderse
Coatepeque y Cerro | por ser la primera vez -

Verde. que visitaba el lugar.

P5 Si - - -

P6 Si Apaneca, agradable | Le gusto la
porque realizo | experiencia de
deporte extremo y | canopy y la comida. -
visito lugares de
artesania.

P7 Si Estero Jaltepeque, | Le gusto experiencia | Depende si el lugar a
andar en lancha, | del lugary no le gusto | visitar vale la pena y
inflables. que no habia muchos | cuenta con diferentes

lugares de comida. actividades

P8 Si Si se planifica por

varios dias no es
i i importante la
distancia.

P9 Si Ruta de las Flores. | Le gusto conocer

nuevas tradiciones. i
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Pregunta 5.
N° de ¢En promedio cuantas veces ha realizado ¢Cuando prefiere hacer
Participante | turismo interno en los ultimos dos afios? turismo?
P1 Mas de 8 Indiferente
P2 506 Temporada baja
P3 Mas de 8 Indiferente
P4 5 Indiferente
P5 6 Indiferente
P6 5 Indiferente
P7 Mas de 8 Indiferente
P8 6y8 En enero, por tiempo libre
P9 8 Indiferente
Pregunta 6.
N° de ¢Cuando hacen turismo ¢ Quiénes lo acompafian?
Participante prefiere ir solos 0 acompafniado?
P1 Acompariado Familia
P2 Acompariado Familia y amigos
P3 Acompafado Familia y amigos
P4 Acompafado Familia y amigos
P5 Acompariado Familia y amigos
P6 Acompariado Familia y amigos
P7 Acompafado Pareja, familia y amigos
P8 Acompafado Pareja, familia y amigos
P9 Acompafado Pareja y familia
Pregunta 7.
N° de Realizan ¢ Qué les motivaria a quedarse y realizar una reservacion
Participante reservaciones en los lugares visitados?
P1 No Servicio de comida.
P2 Si Camas comodas y alimentacion.
P3 Si Camas.
P4 Si Comida
P5 Si Comodidad, espacio agradable.
P6 Si Limpieza.
p7 No Seguridad, comodidad, limpieza y la comida.
P8 Si Servicios basicos y que no restrinjan ingreso de alimentos.
P9 Si Cuartos con bafio propio.




Seccion 11: Medios digitales.
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Pregunta 8.
N° de Participante ¢ Como se enteraron que existian?
Pl Redes sociales.
P2 Redes sociales y referencias de conocidos.
P3 Redes sociales.
P4 Redes sociales y referencias de conocidos.
P5 Redes sociales y referencias de conocidos.
P6 Redes sociales.
P7 Redes sociales.
P8 Redes sociales y referencias de conocidos.
P9 Redes sociales.
Pregunta 9.
N° de Medios ¢Por qué utilizaron esos | (Qué es lo primero | ¢Influyeron
Participan | digitales medios y no otros? que buscan en esos | en alguna
te utilizados medios digitales? medida  las
imagenes?
P1 Instagram Porque se pone en contacto | Precio y fotografias. Si
directo con el lugar donde se
quiere visitar.
P2 Facebook y - Opiniones y Si
Sitio web fotografias.
P3 Facebook La publicidad en periddicos | Precio y opiniones de Si
para visitar lugares turisticos | las personas.
casi no se visualiza, es mas que
todo en Facebook.
P4 Facebook - Opiniones de las Si
personas.
P5 Facebook - Precio. Si
P6 Facebook - Precio. Si
P7 Instagram En momentos de ocio se revisa | Precio. Si
las redes sociales y son mas
faciles de usar.
P8 Facebook - Precio. Si
P9 Facebook - Opiniones de las Si
personas.
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Pregunta 10.
N° de Redes Red social més efectiva para | ¢Por qué consideran que es
Participante | sociales darse a conocer una empresa | mas adecuada dicha red
utilizadas. orientada a turismao. social?
Instagram
P1 Facegook Y| Facebook -
P2 Facebook Facebook -
P3 Facebook Facebook -
P4 Facebook Facebook -
P5 Facebook Facebook Ofre_c € mas ~opclones
volviéndose mas interactivo.
P6 Facebook Facebook -
Instagram y Instagram y Facebook Las dos van de la mano, no
p7 Facebook importando la edad, hay
personas gque son mas visuales
y prefieren Instagram.
Instagram y Facebook Porque es mas facil de
Ps Facebook entender para las personas
mayores 'y abarca mas
poblacién.
P9 Facebook Facebook -
Pregunta 11.
N° de ¢En los medios digitales especificamente de Facebook, Instagram y Sitio Web,

Participante

gue tipo de contenido esperan encontrar, si hablamos de empresas que dedican se
al giro de turismo?

P1 Iméagenes del mend, habitaciones.

P2 Historia, afios de experiencia, fotografias, comentarios y promociones bien detalladas.

P3 Promociones reales y que especifiquen bien la informacion de pago.

P4 Descripcion de la empresa, fotografias, horarios de atencién, nimero de servicio al
cliente, promociones actualizadas, que especifiquen las formas de pago y tipo de ropa
permitida para uso de piscinas.

P5 Fotografias del lugar, informacion con listado de actividades, numero de contacto,
restricciones del lugar, métodos de pago, precios, opiniones visibles y promociones.

P6 Imagenes, mend, precios, persona encargada en el manejo de las redes sociales.

P7 Imagenes (instalaciones y comida) pasarela de reservaciones y pago, rango de precio,
itinerario de actividades.

P8 Imagenes (habitaciones, comida) precios o rangos de precios de comida y
habitaciones, enlace geografico correcto, opiniones de las personas.

P9 Imagenes, precio, enlace geografico correcto y recomendaciones.




Seccion 111: Evaluacion imagen de isologotipo.

Pregunta 12.
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N° de Isologotipol solo logo Isologotipo 2 Logo con palara Laja-Karan [Isologotipo 3 Isolotipo completo
Participante
¢QUuE se les JAqué tipo  |¢(Qué le ¢QUE se les (A qué tipo [, Qué le ¢QUE se les (A qué tipo [¢Qué le quitariany
viene a la de turismo quitariany viene a la de turismo [quitariany viene a la de turismo  [cambiarian?
mente al ver |asocian este |cambiarfan? mente al ver |asocian este [cambiarian? |mente al ver  [asocian este
esta imagen? |dibujo? esta imagen? |dibujo? esta imagen? |dibujo?
P1 Hostal 3 Dejaria la silueta | Restaurante. 3 Letra Restaurante y 3 El tipo de letra.
quitarle color hostal
P2 Cafeteria u 1y3 todo Restaurante de 3 La letra no Restaurante y 3 Le cambiaria la letra y la
hostal. comida oriental. combina. hostal cabafia.
P3 Hostal 1y3 colores Restaurante. 3 colores Restaurante y 1 Rellenar mas de color verde.
hostal
P4 Hostal 1y3 Silueta de agua Hostal. 3 Colores Restaurante y 1 Le cambiaria el nombre y
hostal quitarle tanto color.
P5 Lugar en la 1y3 cascada Hostal. 1 Le agregaria Restaurante y 3 El tipo de letra, porque no
montafia. algo que tenga hostal llama la atencién y la cabafia.
que ver conel
canopy.
P6 Cafeteria 1y3 arbol Restaurante. 1 Le cambiaria el | Restaurante y 3 El tipo de letra y la silueta del
arbol. hostal agua.
pP7 Hostal con 1y3 arbol Restaurante. 1 La tipografia de | Restaurante y 3 El tipo de letra, y la cabafia y el
instalaciones la letra y el rio. hostal arbol no concuerdan y mejorar
para acampar. la paleta de colores.
P8 Restaurante con 1y3 colores Restaurante. 3 Letra Restaurante y 3 El tipo de letra, el nombre més
vista a lago o hostal pequefio y le quitaria el lago y
rio. le mejoraria la cabaria.
P9 Hostal 1y3 cabafia restarante 3 cabafia Restaurante y 3 Eltipo de letra, le mejoraria la
hostal cabafia, y le quitaria el lago.

Pregunta 13.

Opciones de artes

LH#QH -HARAN

stautaule

&

o

AURANTE-

L!'-I'J,eﬂ -HARKAN

stavianle

LAJA-HARAN

P1

P2 | P3

P4

P5

P6

P7

P8

P9




Pregunta 14.
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N° de Participante

¢ Qué otros elementos le agregarian o quitarian?

P1 Agregar canopy

p2 Colocar un mirador

P3 Agua en las montafias

P4 Arboles

P5 Reducirle el volumen de la circunferencia.
P6 nada

p7 Cambiarle la letra.

P8 Agregar un mirador

P9 Mirador

Seccion 1V: Evaluacion de plataformas digitales del Restaurante Laja-Karan.

Pregunta 15.

N° de Participante

Facebook

Sitio web

P1

P2

P3

P4

P5

P6

P7

P8

P9

WWWwWwww|w|F—

RPN PR Rk
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Pregunta 16.
Facebook Sitio Weh
N° de : : ;Qué deberfan de o
. ¢ Qué les Quele |. «Q L . . ¢Que deberian de incorporar
Participante . |incorporar paraque les| ¢ Que les parece? ¢ QUe le cambiarfan? .
parece? | cambiarian? . para que les sea interesante?
sea Interesante?
. Promociones y .
P1 Desactualizado | Fotografias . Muy antiquo. Logo
. fotografias et :
) Videos donde s . Utilizar una misma paleta de
P Desactualizado | Fotografias o Muy antiguo. Elfondo d
muestren las instalaciones. colores
P3 Desactualizado La impresion es Eltipo y color de letra. No hacerlo tan colorido
P4 Desactualizado Es muy antiguo El fondo Fotografias més atractivas.
P5 Desactualizado Muy antiguo. s fotograﬁas dg frd
deberian de quitarse
P6 Desactualizado Muy antiguo. El fondo
P7 Desactualizado Demasiadas imagenes Eltipo y color de letra.
Existen fotografias erroneas
) J El fondo amaderado deberfa
P8 Desactualizado al momento de acceder a las .
. . de cambiarse
opciones de las pestafias.
P9 Desactualizado Tiene demasiadas imagenes | Eltipo'y color de ketra.
Pregunta 17.

N° de Participante

¢ Qué otros medios digitales deberia Laja-Karan utilizar para darse
a conocer ain méas?

P1 WhatsApp
P2 WhatsApp e Instagram
P3 WhatsApp e Instagram
P4 Instagram
P5 WhatsApp e Instagram
P6 WhatsApp
P7 Instagram
P8 Instagram
P9 WhatsApp e Instagram




Seccion V: Percepcion de la marca.

152

Pregunta 18.
N° de ¢Es ¢Cuéntos | (Como es su | Clase | Tipo de | Estado
Participante | Mujer u | afios personalidad? | social | vehiculo | civil
Hombre? | tiene?
P1 Hombre 40 Rustico Media | Pickup | Divorciado
P2 Hombre 40 No se preocupa | Media | Pick up Casado
por su aspecto baja
P3 Hombre 40 Tosco Media | Pickup | Divorciado
baja
P4 Hombre 50 Aburrido Media | Pickup | Divorciado
P5 Hombre 50 No se preocupa | Media | Pickup | Divorciado
por su aspecto
P6 Hombre 50 Descuidado Media | Pickup | Divorciado
P7 Mujer 50 Aburrida Media | Pickup | Divorciado
P8 Hombre 50 Descuidado Media | Pickup | Divorciado
P9 Mujer 50 No le gustan los | Media | Pickup | Divorciado
cambios baja

Anexo 10. Evaluacién de Isologotipo que se utilizo en la técnica de grupo focal

Isologotipo con logo.

Isologotipo con logo y nombre.
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Anexo 11. Propuestas de isologotipos que se utilizo en grupo focal

-RESTAURAN -

OPCION 4

)Q'KQIQ n

“ 2N

S TAURANTE-

OPCION 6

LA)A-HARAN

Reslautaute

LA)JQ-HARAN

Anexo 12. Fotografia de realizacion de la técnica de grupo focal
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Anexo 13. Disefio de Brand Book

LAJA-KARAN

RESTAURANTE

CT)) AND CT)) UK







ISOLOGOTPO

* LAJA-KCARAN

W v ﬁb& CCUMW

SIMBOLOGIA
CONFORMADO POR MONTANAS QUE REPRESENTAN L0S CERROS DEL MUNICIPIO DE CACAOPERA, EL SOL QUE

REPRESENTA LA LUZ DE CADA DIA, EL AGUA QUE REPRESENTA VIDA, EL CIRCULO QUE REPRESENTA LA UNION
DE LATA KARAN CON EL CLIENTE.

@ > @ E

MONTANA CIRCULO
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NOR/AAS DEL sUEN USO DE LA NARCA

VERSIONESCORRECTAS DE USO

ESTAS SON LAS DOS VERSTONES PRIMORDIABLES A UTILLZAR EN CUALQUIER MEDIO IMPRESO 0
DIGITAL Y DEPENDIENDO £L USO FINAL QUE SE LE DE AL ISOLOGOTIPQ ESTE PUEDE VARTAR EN
EL CONTRASTE L0 CUAL SE EXPLICA EN L USO DE COLORES CORPORATIVOS Y APLICACIONES
CORRECTAS £ INCORRECTAS DE LA MARCA.
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NOR/AAS DEL 8UEN USO DE LA /AARCA

VERSIONESCORRECTAS DE USO

LA MY VISIBILIDAD, LEGIBILIDAD Y CONTRASTE TIENEN QUE
ASEGURARSE EN  TODAS  LAS  APLICACIONES, IMPRESOS
PUBLICITARIOS,  PAPELERiA  CORPORATIVA,  TARDETAS  DE
PRESENTACTON, EIC.

SIEL ISOLOGOTIPO SE TIENE QUE APLICAR  SOBRE FONDOS NO
CORPORATIVOS O FOTOGRAFIAS, DEBE APLICARSE EN FUNCION DE LA
LUMINOSIDAD DEL FONDO, O COLOCAR UNA CAPA DE DIFERENTE
COLOR PARA BRINDAR VISTOSIDAD.
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G :

R

007742

PANTONE

COLORES

Cc ORPORATIV OS

St ESTABLECEN
LOS SIGUIENTES
COLORES CORPORATIVOS.



WA
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UNIFICADORES DE LA IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA. SE
ESTABLECEN CINCO TIPOGRAFIAS:

MONLY, LOVE HEWITS, AMARILLO,
THE BLACKLIST Y HASIEF

SE UTLIZARAN EN LA MAYOR PARTE DE L0S CASOS. LAS
TIPOGRAFIAS DEBERAN SER INSTALADAS EN EL SISTEMA OPERATIVO
DE [A COMPUTADORA Y SERA UTILIZADO PARA DESARROLLAR L0S
BOCETOS DE LAS ARTES PARAINCLUIR EN PLATAFORMAS DIGITALES,
J PUBLICIDAD IMPRESA, SENALETICA.

MONLY
AABB CCDDEEFFGGHATITTKK LLMM NN NN OO PP QQ
RRSSTTUUVVIWWXXYYZZ 0123456789 ...
LOVE HEWITS
9T DTGy WP G
M- V-9 O B S T e e
Ve Yy o 0123456189 ...
AMARILLO

B Co D Ee F Gy W T G Ke

m oMo e o Pp g Rv s ot Wu
Wis X Yy Zo 0123456789

THE BLACKLIST

A Bb Cc@df‘ef}@é{hﬁ@&{k;ﬂ,‘
m N nnw Qo Pp Qg R Ss T Un Vo
Wo % Yy Zo 012345367389

‘ J LA TIPOGRAFIA ES UNO DE LOS PRINCIPALES ELEMENTOS

[IPOGCRAFIA

HASIEF

I AA BB CC DD EE FF GG HH 11 JJ KK LL MM
NN NN 02 PP QQ RR SS TT UU VV WW XX

YYZZ 0123456789



Wil
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USO COrRRECTO

FOTOCRAFIAS £ IMAGENES

TAMANGC IMAGEN DE PERFIL
DE FACEBOOK

180 px.

180 px

El tamafio de la imagen debera ser de
180 px x 180px.

TAMANO IMAGEN DE PORTADA
DE FACEBOOK

851 px

__315px

El tamafio de la imagen debera ser de
851 px por 315px.

TAMANO IMAGEN PARA PUBLICACION
HORIZONTAL
DE FACEBOOK

1200 px_____

. 900 px

El tamafio de |la
publicacion horizontal
1200 px por 900px.

Imagen para
debera ser de

TAMANO IMAGEN DE ENLACES
DE FACEBOOK

1200 px_

628 px

El tamafio de la imagen para enlaces
deberd ser de 1200 px por 628px

]
R N N N * L d
Las imagenes para los Anuncios - -
deben tener los siguientes 4 -
tamanos:
para promocionar fanpage
deberd ser de 1200 px por 444pX. los formatos de las imagenes

Anuncios de carrusel debera ser
de 108 px por 1080 px

Anuncio de Eventos debersd ser
de 1200 px por 444 px.

Anuncio en Video debera ser de
1200 px por 675 px y su
resolucién minima de 270 px.

Incio
Feios

teng
Puoaczciones
Infarmacion
“ageos
Gomunidad

Informacién y anuncios

deberd ser PNG o JPG.

El formato de los videos debe
ser.mov.mp4.

El peso maximo para video es de
2.3GB, con duracién maxima 60
minutos.

— [,

[

No mas de un 20% de texto: En
Facebook esta prohibido hacer
publicidad con imagenes gque
contengan mas de un 20% de
texto, Facebook ofrece una
herramienta (Grid Tool), que
permite comprobar si  la
imagen cumple o no este
requisito, si no lo cumple el
anuncio podra ser eliminado
por esta misma red social.
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Ve

FOTOGRAFIAS £ IMAGENES

TAMANO IMAGEN DE PERFIL
DE INSTAGRAM

El tamafio de la imagen debera ser de
110 px por 110 px.

110px

110 px

TAMANO IMAGEN PARA
PUBLICACION
DE INSTAGRAM
640 px

640 px

El tamafio de la imagen para
publicacion debera ser de 640 px por
640 px.

ANUNCIOS

El tamafo de los videos de
debera ser de 640 px por 640 px.

Anuncio de Instagram para
formato cuadrado debera ser de
1080 px por 1920 px.

Anuncio Instagram para formato
horizontal debera ser de 600 px
por 400 px.

WMo

© Instagram (16
LAJAKARANSYV
Gty

Qv A

85 Me gusta

30 Comentarios

A Q@ O &

Il\
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Elaborado por estudiantes de la Universidad de El Salvador, para optar al grado de licenciado en Mercadeo Internacional.
Nombre de integrantes: Andrea Georgina Orellana Flores, Emilio Jos¢ Retana Saravia, Andrea Maria Rivas Leiva.
Asesor Especialista: Licda. Georgina Margoth Martinéz Cruz.

El Salvador, San Salvador Afio 2,018,
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Anexo 14. Redisefio de Menu
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Anexo 15. Cotizacion para renovacion de sitio web

Creativos de Internet de El Salvador
Sitios web — Webhosting - Dominios

Planes de Disenio web
BASICO ESTANDAR EMPRESARIAL

$ 1,090.00

Administrador Joomla
Disefio Responsiv
Formulario de Contacto

PEginas de Informacidn
Galeria de fotos (40 imagenss)

Buscador GEMERAL
Registro de usuarios

4442444
444 Ak

LS S LN NN

Aplicacién Especial Carrito de
compra, administrador de
documentos, boletin de
COFME0, ENtre otras.

Fracios Mo incluyen IVa

Forma de pago:
E£0% anticipo y 50% contra entrega

Necesita ademas:
Servicio de alojamiento ¥ registro de dominio (precios abajo)

Planes De Alojamiento Alojamiento’
Plan Inicial (Precio por afio § 49.00 + IVA):

* 500 Mb de espacio para almacenamiento

* 10 Cuentas de correo electronico

*  Acceso a estadisticas sobre su sitio web 0 Periodo de
contratacion 1 ano.

ndustrias Creativas Dightales 34 de CV
Residencial Sanka Teresa, cale El Jaball, poligono L-4, casa #2, Bania Tecka Tels
§503) 2124-0532 ! {503] 21240534 } Indbos Sl .ooen



Anexo 16. Ejemplo de redisefio para sitio web del Restaurante Laja-Karan

Nuestia

UBICACION

Carretera Principal San Francis o
Gotera, Entrada Cacaopera.
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Anexo 17. Cotizacién para contratacion de community manager

NINJA WEB EEER

Enviamos el detalle de loz paguetes gque ofrecemos para el zervicio de Manejo

de Fedes Socialesy Plan de Mercadeo.

MIMI PACK 5§ B

PACK PACK L PACK XL

redes sociales a gestionar m E E E

Publicaciones graficasdisefiadas a 7 7 14 18 22

- ARTES A LA ARTES ALY ARTES ALK ARTES ALK ARTES ALK
la semana SEMAKA SEMARA SEMARA SEMARA SERANA
. - e
Publicacion de contenidoen -
- . PUHLICAC KIS PLULICACTONES PLLICACIONES | PUBLICACIONES PLULICACTONES
red social seleccionada THARIAS AR DLAELLS DLAELLS CRAKELLS
{RIFARTELAS] {RIFARTELAS] {RIFARTELAS]

Publicacion de artes con

contenido promocional de la 1
empresa (Promociones, Anuncios, i e | e,
ofertas utilizando linea grafica de

la empresa)

servicio al cliente: gestion y
respuesta a comentariosy
mensajes de los seguidores

SEMMIESTIONAIN | SEMICESTIONADD | SESNCESTHONMADD |GESTHN COMPLETA | GESTHN COMPLETA

Evaluacion +Informe Semanal

dbackysoporte Técnico

Incluye inversign en publicidad en
red social (alcance hasta 5,000
PErsonas por semana)

Publicacién en pigina Web para
mejorar actividad del sitio

ff Inversion 525.00 al mes.
LDATD DEL PLAM

PRECIO $175.00 $350.00 %525.00 $650.00 $750.00
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Anexo 18. Cotizacion para mantenimiento de sitio web

Creativos de Internet de El Salvador
-ad Sitios web — Webhosting - Dominios

SERVICIO DE MANTENIMIENTO

Creativos de Intermet ofrece 3 sus clientes un Plan de Mantenimiento para que pueda actualizar, mes
a mes, la informacidn o contenido de su Pagina Web. El plan de mantenimiento propuesto es el
siguiente:

Actualizacionss del sitic web

Para realizar &l mantenimiznto del sitio, el cliente enviara los materisles en bruto a crestivos, [por
gjemplo textos o fotografias) para que sean publicadas. El mantenimiento es 2l siguiente:

*  Publicacidn de articulos, noticias en las secciones del sitio
*  Publicacion de galenas de fotos.

*  Publicacicn de videos en YouTube y lusgo en &l sitio

*  Asesona en publicaciones web

GENERALES DEL SERVICIO

Se habilitara una plataforma de contacto wia web (Drogbox) para la comunicacion y requerimientos
con bos tAcnicos.

*  Maximo 2 cambios semanalzs (no acumulablzs).
*  Las publicaciones se realizaran de lunes a viemes en horas de oficina,
* Tiempo de procesamiento de peticiones: un dia

"y
"

INVERSION POR MANTENIMIENTO: $ 45.00 + IVAMENSUAL




