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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion monografica que se presenta se basa en el estudio de la influencia
que tiene la publicidad generada en las redes sociales en el proceso de decision de compra de
los consumidores; analizando a profundidad los aspectos principales que intervienen en estos
procesos de decision y la evolucidon que ha tenido su impacto, desde su auge hasta la
actualidad.

El equipo de estudio esta conformado por Claudia Lissette Gonzalez Estrada y Diego
José Cotto Rivera, quienes han investigado y hecho uso de la informacion recabada para dar

interpretacion y conclusiones en esta monografia.

Durante seis meses se recopild informacion en libros de texto, archivos PDF y
articulos sobre mercadeo y publicidad, de diversos autores y expertos de mercadeo y
especificamente en marketing digital para enriquecer la informacidn. Posteriormente se

utilizaron datos especificos para la delimitacion geogréafica y analizarlos e interpretarlos.

Esta investigacion es de beneficio para estudiantes del area de mercadeo, colegas
que desempefian labores mercadoldgicas, empresarios y emprendedores locales, en vista que

contiene datos que sirven para la formacion y toma de decisiones.

La monografia esta basada en teorias, modelos y propuestas de diversos autores, lo
que la hace una fuente confiable y de interés para el publico, aportando conocimientos y
datos que pueden aplicarse a planes de mercadeo digital y modelos de negocio, en el area

metropolitana de San Salvador.

La investigacion esta finalizada, a partir del andlisis y conclusiones de los integrantes
que participaron en ella, a la espera de su defensa ante el jurado evaluador de la Facultad de
Ciencias Economicas de la Universidad de EI Salvador.



INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion monografica titulado “La Publicidad en Redes Sociales
y su Influencia en el Proceso de Decision de Compra de los Consumidores” es resultado de
un acercamiento del equipo investigador a los usos y decisiones de consumo derivadas del
marketing digital y la publicidad, que siguen marcando tendencias y dinamizando

vertiginosamente el disefio de estrategias a nivel global.

El estudio consta de tres capitulos, el primero versa sobre “Las Redes Sociales y su
eficacia publicitaria para estimular la demanda de productos y/o servicios”, en donde es
importante acotar que existe una dinamica generalizada acerca del uso de las redes sociales
para la labor publicitaria y mercadoldgica, pero que existen variaciones y particularidades a

partir de la diversidad del universo empresarial salvadorefio.

El segundo capitulo, trata sobre “El impacto de las campaiias digitales e influencia en la
decision de compra en los consumidores”, en el cual se desarrolla una clasificacion de las
redes con mayor presencia en términos publicitarios, los tipos de campafia que difunden y a
partir de eso se despliega un analisis acerca de los tipos de compradores, asi como el tipo de

decisiones de consumo Yy la eficacia en ventas que estas redes favorecen.

En el tercer capitulo se presentan las “Herramientas publicitarias en redes sociales usadas
por empresas salvadorefias”, con énfasis en las que centran su labor publicitaria en la zona

metropolitana de San Salvador.

En las conclusiones se logra consolidar la tesis acerca de la creciente influencia que tienen
las redes sociales en las decisiones de compra de las personas y las implicaciones que tiene

en el ambito mercadologico.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la problemética.

Las redes sociales se han convertido en un medio de uso frecuente entre los usuarios, estas,
los acomparian en sus rutinas diarias, por ello, influyen directamente en todas las actividades

que realizan, siendo el consumo una de las actividades protagonistas que predomina.

El siglo XXI se caracteriza por su facilidad para mantenerse informado y para establecer
comunicacion, se ha incrementado la forma de las personas para buscar datos y como los
transmiten. Las empresas han pasado del modelo unidireccional de comunicacion hacia
préacticas multidireccionales, donde los diferentes grupos de interés son escuchados y muchas

veces forman parte en el desarrollo de la oferta mercadoldgica de las empresas.

Las plataformas como Facebook, Instagram y Google Ads han facilitado la creacion de

contenido publicitario innovador, en sintonia con la forma que se utilizan estas redes sociales.

Se han expandido las oportunidades de venta de las empresas, ofreciendo facilidades para
la creacion de tiendas en linea y servicio a domicilio, esta modalidad de venta cada vez recibe
mayor aceptacion en El Salvador, segiin el estudio “Compras en linea” realizado por la
agencia Analitika en el 2018, un 38% de los internautas han realizado alguna compra por

internet, siendo mayormente el género masculino el consumidor.

Por lo anterior, resulta importante estudiar como y en qué medida influyen las redes

sociales en el proceso de decision de compra de los consumidores.



2. DELIMITACION DEL PROBLEMA

2.1 Geografica

La informacion se centra en el &mbito de la publicidad generada en redes sociales para el

area metropolitana de San Salvador.

2.2 Temporal

Se efectuara con informacion de investigaciones realizadas a partir del afio 2014, cuando
las redes sociales en El Salvador alcanzan su auge, hasta la actualidad.

2.3 Tedrica

Fundamentada en la teoria neofreudiana de la personalidad. Con las relaciones sociales
como pilar fundamental para la formacion y el desarrollo de la personalidad. Alfred Adler
manifestd que los seres humanos intentan alcanzar sus metas que él nombro “el estilo de
vida”, ademas, asegurd que los individuos se esfuerzan por superar sus sentimientos de

inferioridad.

También, Harry Stack Sullivan, sostuvo que la gente busca establecer relaciones muy

gratificantes y se esfuerzan por reducir todo tipo de tensiones como la ansiedad.

Karen Horney se enfoco en su estudio de la ansiedad. Ella propuso una clasificacion de
los individuos en tres grandes categorias de personalidad: complaciente, agresivo e

independiente.



Por todo lo anterior, resulta conveniente basar la presente investigacion en la teoria
neofreudiana debido a las redes sociales posicionan bienes y servicios, ofreciéndoles como
la oportunidad de pertenecer a un grupo selecto o para ser apreciado por los demés usuarios,
esto pareciera estar guiado por una de las caracteristicas de Horney del individuo:

complaciente.

e Mercadotecnia, Laura Fisher y Jorge Espejo, cuarta edicion, 2011.
Es imprescindible conocer de los expertos sobre publicidad, objetivos que busca alcanzar,
tipos de publicidad que existen y medios publicitarios porque esta es una de las variables

fundamentales de la presente investigacion.

e Ganando el Momento Cero de la Verdad, Jim Lecinski, 2011.
El modelo de la toma de decisiones de los consumidores establecidos por esta
investigaciéon dio un giro de 180 grados a la forma en la que las empresas invierten su

presupuesto mercadoldgico, dando una mayor importancia al ambito online.

3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

3.1. Limitantes o viabilidad del estudio

Este capitulo expresa el interés personal del porqué la realizacién de su estudio, el aporte

gue genera, su viabilidad e impacto que se piensa que tenga en la sociedad.

3.1.1 Interés personal.

El uso de las redes sociales para las actividades mercadologicas de las empresas ya no
es un factor diferenciador, se ha convertido en el estandar para la comunicacion entre empresa
y cliente. Resulta dificil imaginarse que existan ain entidades que no aprovechen esta forma

de publicidad. Por otro lado, la saturacion de contenido es delicada, al haber cientos de



competidores queriendo promocionar sus productos, es cada vez mas dificil crear un

contenido llamativo y Util para los objetivos de cada empresa.

Debido a lo anterior, resulta atractivo el estudio del funcionamiento y efectividad de

las redes sociales en la toma de decisiones de compra y comportamiento de los consumidores.

3.1.2 Relevancia social

Indagar en el tema aportara a un entendimiento mas profundo del consumidor, cémo
compra, porqué lo hace y el tipo de contenido al que es mas susceptible de generar
comportamientos y emociones. Es de beneficio para la comunidad mercadologica y
empresarial, puesto que la informacion resulta fundamental para la creacion de estrategias de

contenido, conceptos de campafias y segmentacion de las mismas.

Conocer acerca del tema también es de importancia para colegas y personas que se
desenvuelven en el &mbito empresarial, no solo como duefios de negocio sino como aporte
al desarrollo de su profesion, al ser una tematica de actualidad y en constante evolucion,
resulta fundamental conocer méas a profundidad como influye las herramientas digitales en

los consumidores.

3.1.3 Viabilidad-Factibilidad

Factibilidad econ6mica

Realizar la investigacion resulta factible economicamente debido a que la
informacién estad disponible en medios y plataformas gratuitas y no se realizara
investigacion de campo, por lo que se reducen los costos significativamente y son

minimos.



Factibilidad técnica

La investigacion de este problema resulta factible debido a la numerosa cantidad de
material disponible, como lo son las investigaciones de afios anteriores en la facultad, tesis

de otras universidades, libros especializados en el mercadeo digital, entre otros.

El material de consulta, en su mayoria puede ser encontrado en las bibliotecas digitales
de las universidades, en la plataforma “Google Académico”, libros digitales de diferentes

editoriales y entrevistas disponibles en sitios webs especializados en marketing digital.

Factibilidad operativa

Operativamente, es factible realizar esta investigacion debido a que las personas
involucradas estan en su disponibilidad de emplear su tiempo y recursos para que los
resultados sean 6ptimos. Ademas de la necesidad de realizarse en el transcurso del presente
afio y la utilidad que supone para los colegas y cualquiera que se desenvuelva en el campo

del mercadeo.



4. OBJETIVOS

4.1. Objetivo general.

Analizar la publicidad en redes sociales y su influencia en el proceso de decision de
compra de los consumidores del area metropolitana de San Salvador.

4.2. Objetivos especificos.

e Identificar las redes sociales que generan un mayor volumen publicitario, evaluando

la efectividad que tienen para las empresas.

e Determinar el impacto que tienen las campafas digitales, para sefialar su influencia

en el proceso de decision de compra de los consumidores.

e Evaluar las estrategias publicitarias utilizadas en cada red social con el fin de mejorar

la experiencia de compra de los consumidores.



5. CAPITULACION DE LA INVESTIGACION

5.1 CAPITULO I: REDES SOCIALES Y EFICACIA PUBLICITARIA PARA
ESTIMULAR LA DEMANDA DE PRODUCTOS Y/O SERVICIOS.

Este capitulo aborda la temética de las redes sociales, sus antecedentes, desde su inicio
hasta su auge y su crecimiento exponencial. Cémo cambiaron la forma de conectar al pablico

y su eficiencia al momento de transmitir los mensajes.

5.1.1 Definiciones.

Las redes sociales evolucionaron de forma vertiginosa, al punto de empezar con un
pequefio espacio para publicidad, hasta la gestion de campafas digitales enteras. Cada red
social tuvo un desarrollo y una evolucion diferente, pero todas consiguieron el mismo

resultado, llevar el contenido al publico ideal y estimular la demanda.

a) Redes sociales

Las redes sociales no son mas que la evoluciéon de las tradicionales maneras de
comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas, y que se basan en la co-creacién, conocimiento colectivo y confianza

generalizada. (Merodio Juan, 2010, p.5)

También, de manera mas sencilla, las redes sociales son todas aquellas herramientas
que permiten hablar, dialogar, escuchar e interactuar con otros individuos, empresas e
instituciones, es decir, ponen en contacto con una comunidad formada por personas con
intereses afines y destruyen el esquema muy tradicional de emisor y receptor y promueve la

interaccion entre todos los usuarios (Moreno Manuel, 2015, p.24)



b) Eficacia publicitaria

Capacidad de un anuncio para cumplir su cometido. Depende de la adecuacion del
mensaje, de su enfoque creativo, de su correcta ubicacién en los medios y de los
consumidores potenciales lo hayan visto u oido un nimero suficiente de veces como para

provocar en ellos una respuesta positiva (Gonzalez y Carrero 2006:536)

c) Demanda

Seglin Agueda Esteban Talaya, es la capacidad de reaccion de un mercado potencial
ante unos estimulos y esfuerzos de marketing concretos y limitada por las condiciones
actuales del entorno (Principios de Marketing 2009 p. 180)

d) Herramientas de medicion de redes sociales

La vigilancia de las redes sociales no es suficiente, es necesario saber interpretar los
datos que se tiene, por ello las herramientas de medicidn se vuelven esenciales. A través del
analisis social, las empresas pueden ver exactamente cdmo sus audiencias interactian con
ellos y hacer un seguimiento de lo que funciona y lo que no (Guia de analisis y seguimiento

de redes sociales, p.3)

e) Control de publicidad en redes sociales

Es la funcion que permite la supervision y comparacion de los resultados esperados
originalmente, asegurando ademas que la accion dirigida se esté llevando a cabo dentro de la
organizacion y dentro de los limites de la estructura organizacional. (Importancia del proceso

del control publicitario, p.9)



5.1.2 Antecedentes.

Desde los inicios de la web, hasta la creacion de contenido en la actualidad; las redes
sociales han sufrido varios cambios y adaptaciones con el paso del tiempo. No cabe duda que
la eficiencia de estas y el impacto que generan, ha tenido un efecto en las decisiones de
compra del puablico.

a) Antecedentes de las redes sociales

Al nacimiento y desarrollo del Internet en los afios sesenta, le sigui6 la creacion de la
red, web o www (world wide web) en 1989 por el inglés Tim Berners Lee. A inicios del siglo
XXI, la web evoluciond hasta la popularizaciéon de la web 2.0, basada en la creacion de
contenido por parte de los propios usuarios, lo que dio la confirmacion definitiva al desarrollo
de herramientas online, propiciando la interaccion, escucha y colaboracion entre los

internautas.

El auge de las redes sociales comienza a mediados de la década de los 2000, cuando
nacen los sitios web “MySpace”, “Xing”, “Friendster”, entre otros. Dichos sitios buscaban
conectar a las personas de manera digital, basandose en la teoria de los seis grados de

separacion.

El 04 de febrero de 2004 fue lanzada la plataforma Facebook, idea gestada por Mark
Elliot Zuckerberg, 16 afios después ha triunfado en la revolucion social por su innovacion
constante en la experiencia del usuario, accesibilidad, interaccion, maltiples opciones de

marketing para las marcas.

En 2004, aparece “Facebook flyer”: el primer intento de anuncio publicitario en
Facebook y era utilizado por estudiantes y emprendedores que buscaban promocionar

eventos locales.
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En 2005, se crearon los grupos patrocinados, que consistian en agrupar usuarios con
intereses en comun, en los que marcas como Apple y Victoria Secret invirtieron en

publicidad.

Facebook crea la opcion Fan Page de manera gratuita para las compaiiias en el afio
2008, un afo después de haber lanzado la version para moviles. Esto con el objetivo de

incentivar a las marcas a invertir en publicidad.

Exactamente el 8 de julio de 2009 un usuario de Facebook puls6 el boton “Comprar”,
probablemente ignoré qué sucederia con esta accion que marcaria un antes y un después en
como los internautas acabarian comprando a través de Internet. Ese dia se realiz6 la primera
compra a través de Facebook y el social commerce, ramificacion del comercio electronico

que involucra a las redes en la compra y venta en linea de productos y servicios.

En noviembre de 2011, se inauguran nuevas formas de pautas que resultan muy
efectivas, las historias patrocinadas. En diciembre de ese mismo afio, Facebook recibia

alrededor de 3.200 millones en concepto de publicidad.

En el afio 2012, se lanza la aplicacion mévil y el nimero de personas que ingresaba era
mayor que las que lo hacian por web. Esto provoco que, en mayo del 2013, se recibieran
1.800 millones de dolares por publicidad, de los cuales la tercera parte provenia de la

plataforma mavil.

El objetivo de las redes es el de facilitar la comunicacion entre personas dentro de una
plataforma amigable, sin embargo, la masificacion en el uso de las mismas abrid

oportunidades de generar contenido publicitario para las empresas que asi lo quisieran.

Segun el estudio de la revista EI Economista, en el afio 2015 las empresas salvadorefias
invirtieron apenas un 3% de su presupuesto de marketing en herramientas digitales. La
apuesta principal era la publicidad en los medios tradicionales y otras inversiones en el area

de mercadeo.
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La publicidad en redes sociales ha evolucionado significativamente hasta llegar a
convertirse en un asunto fundamental para las marcas. Ademas de presupuestar la inversion
para cada red social es elemental definir el contenido que se utilizard puesto que cada la
publicidad que se genera en cada red tiene un fin especifico y es un elemento esencial para

el alcance de los objetivos.

Segun datos recabados en la investigacion “Estudio de Redes Sociales, El Salvador y
el apocalipsis del Retail”, mas del 45% de salvadorefios utiliza su celular durante un
promedio de 2 a 6 horas diarias (Analitika, 2018), siendo el celular el medio utilizado por el
96% de los encuestados. Las redes mas utilizadas por los salvadorefios son Facebook,
WhatsApp, Instagram y YouTube.

El mismo estudio revela que la aceptacién de los usuarios hacia el contenido
publicitario en redes sociales cada vez va en aumento, llegando hasta el 23% en el afio 2018.
Siendo el publico joven el mayor receptor de las campafias publicitarias, sin embargo, el
segmento de adulto encima de los 30 afios se convierte en un usuario asiduo a la publicidad

digital y encima con un poder de compra mayor.

El uso de las redes sociales como Facebook (98%) y Twitter (59%) para el afio 2015
disminuy6 comparado al que se presentd en la misma encuesta elaborada el 2018 con un 92%

y 47% respectivamente. (Analitika, 2018, pp.6)

De manera general, el publico salvadorefio estad aceptando el contenido publicitario,
sea este en forma de anuncios pagados, publicaciones organicas, videos, animaciones y fotos.
Sin embargo, el objetivo de persuasion por parte de las empresas debe de estar acompariado
de contenido no intrusivo, debido a la saturacion de publicidad en redes méas populares como

Facebook e Instagram.

Segun datos del séptimo estudio de redes sociales de Centroamérica y El Caribe,
realizado por iLifebelt, Facebook, Whatsapp y Youtube son las redes favoritas de los usuarios

en dichas regiones, con unos porcentajes de afinidad de 81%, 79% y 52%. (iLifebelt, 2018)
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La red social Instagram es la quinta con mejor porcentaje de afinidad entre usuarios de
Centroamérica, la explicacion de tal fendmeno radica en la diferencia de edades entre los
encuestados, siendo las redes de mensajeria como Facebook y Whatsapp utilizadas por un
espectro de mayor amplitud. En cambio, redes con contenidos audiovisuales y canales

especializados son usados mayormente por jovenes.

5.1.3 Importancia.

Muchos expertos en el campo del marketing digital aseguran que en la actualidad, no
tener presencia de marca en las redes sociales es un fallo. Es practicamente un requisito para
toda empresa contar con cuentas en cada una de ellas, o al menos en las principales,

dependiendo del publico y el segmento al que se dirijan.

a) Redes sociales empresariales.

Segun Alexandre S. Fonseca la presencia de la una empresa en las redes sociales y su

aplicacion al desarrollo del negocio le permitira:

e Comunicar sus contenidos a nuevos clientes y a clientes existentes.

e Trabajar en red con personas y empresas afines.

e Crear una comunidad de “seguidores” o “fans”

e Hacer participar a sus clientes en el desarrollo de su negocio.

e Posicionarse como referente en su sector.

e Saber y conocer lo que se dice de su empresa en internet y entablar relaciones

comerciales.
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b) Herramientas de medicion de redes sociales.

Existe una gran demanda de analisis social, sin embargo, hay muchas empresas que no

invierten en los medios sociales para desarrollar sus estrategias de comunicacion.

Las herramientas pueden recoger y analizar datos hasta cierto punto, pero tienen sus
limites; si se desea medir correctamente, es necesario pensar en el resultado final y fijar bien
los objetivos. Si se gestiona bien, el seguimiento y andlisis, son una herramienta muy eficaz

para mejorar la reputacion de marca.

c) Elementos de control de la publicidad en redes sociales

Al momento de ejercer un control en publicidad se necesitan varias fases. Estos son

algunos elementos principales del control en la actividad publicitaria:

e Comenzando con los objetivos, que han sido definidos para la publicidad y van de la
mano con los objetivos generales corporativos, que estan en el plan de marketing de la

empresa.

e Acciones de publicidad, que se ejecutan en cierto momento del tiempo de acuerdo
con el plan prefijado. Se realizan las diferentes tareas como las relacionadas con creacién de

anuncios y emision de los mismaos.

e Divergencias. Las diferencias entre el resultado medido y el objetivo daran lugar a
unas ciertas divergencias. Por ejemplo, el objetivo era elevar el conocimiento de la marca del
30% de los consumidores que conocian la marca antes de la campafia publicitaria al 50%.
Una vez realizada la publicidad mediante una encuesta se mide el conocimiento de la marca
y resulta que solo el 40% la conoce. Existe por lo tanto una importante diferencia negativa

entre el objetivo marcado inicialmente y lo obtenido una vez realizada la accién publicitaria.
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e Medidas correctoras. la divergencia importante entre lo programado y conseguido
puede aconsejar tomar medidas correctoras. Por ejemplo, puede ser necesario cambiar el tipo

de anuncio o medio en el que se esta insertando la publicidad.

e Toma de informacion. El sistema de control es un sistema de vigilancia y alerta para
que los directivos puedan tomar decisiones. Ademas, el sistema de control es un sistema de
informacion que mejora las siguientes tomas de decisiones. Decidir es elegir entre

alternativas y la toma de decisiones mejora cuando se dispone de mas y mejor informacion.

5.1.4 Clasificacion

Conocer la diversa clasificacion de las MIPYMES, de la demanda en el area de
Marketing y de las redes sociales méas usadas en El Salvador es de vital importancia para un

estudio mas segmentado y especifico.

a) Clasificacion de MIPYMES en El Salvador.

En esta tabla se muestra una clasificacion con los detalles de las empresas en el pais,

que servira como referencia a lo largo de la investigacion.

(Ventas Brutas Anuales)

Clasificacion Personal Remunerado (Ingresos Brutos Anuales)
Microempresa Hasta 10 Empleados Hasta $100,000.00
Pequefia empresa Hasta 50 Empleados Hasta $1,000,000.00

Mediana empresa Hasta 100 Empleados Hasta $7.0 Millones
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Gran empresa Mas de 100 Empleados Mas de $7.0 Millones

Tabla 1, Clasificacion de MIPYMES en El Salvador, tomando de sitio web del Ministerio de Economia de El
Salvador (http://www.economia.gob.sv/), Elaborado por equipo investigador http://www.economia.gob.sv/

b) Clasificacion de demanda en Marketing

Fisher Lauray Espejo Jorge (2011) aseguran que de la demanda depende mucho
el plan mercadoldgico de la empresa o tipo de estrategia que se debe de aplicar, por ello,

clasifican la demanda de la siguiente manera:

e Si existe una demanda negativa, es decir, la gente tiene opiniones en contra del
producto y de sus beneficios. Por ejemplo, algunas personas tienen demanda negativa al

transporte aéreo.

e Cuando no existe ninguna demanda, cuando el consumidor no requiere ningun
producto. Por ejemplo, en zonas de libre delincuencia es muy probable que no haya demanda
de sistema de seguridad porque los consumidores no aprecian la necesidad de este tipo de

producto.

e La demanda latente ocurre cuando las personas desean o tienen necesidad de algo,
pero no han encontrado el producto adecuado para satisfacerla. Por ejemplo, los
consumidores de refrescos que no desean engordar tienen la necesidad latente pero no la

satisfacen.

e Demanda decreciente, cuando los consumidores pierden el interés por el producto
existente en el mercado. Por ejemplo, juguetes como el yoyo, hula-hula, canicas y ropa de

otras épocas.

e Irregularidad en la demanda hace que la organizacion no pueda planear

adecuadamente sus volumenes de produccién y/o ventas.
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c) Clasificacion de redes sociales méas usadas en El Salvador.

Segun estudios realizados por la empresa Analitika, las cinco redes sociales de mayor
uso en nuestro pais son: Facebook, WhatsApp, YouTube, Instagram y Twitter (Analitika,
2018, p.6). Todas estas redes poseen su propia aplicacion en los dispositivos méviles como
celulares inteligentes y tablets. A diferencia de las redes sociales que han quedado en el
pasado como MySpace, Hi5, Netlog, entre otras, donde se podia ingresar Gnicamente con una

computadora.

La posibilidad de tener acceso a estas plataformas desde el celular ha sido un factor
clave para conectar con la movilidad de la poblacion y el poco tiempo disponible para estar
frente a un computador hicieron oportuna la creacién de aplicaciones moviles en Android e
i0S.

Usar estas aplicaciones para publicitarse como marca puede resultar bastante
beneficioso, siendo WhatsApp el Unico que no tiene directamente funciones publicitarias
(comparado al sistema de mensajeria de Facebook) pero si funciona como medio de
comunicacion personalizada entre cliente y empresa, primordialmente para concretar la venta

y en segundo plano como servicio posterior a la compra.

d) Clasificacion de herramientas de medicion de redes sociales

Definir métricas cuantitativas y cualitativas es esencial para realizar un analisis

completo sobre la presencia en redes sociales.

Las métricas cuantitativas aportan una idea de la extension y del impacto que tienen las
redes sociales en la marca, pero son realmente importantes debido a que mostraran el interés
que generan las empresas en los usuarios y hasta qué punto contribuyen en la obtencion de

mas visitas en el sitio web original de la empresa.
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Tanto los datos cuantitativos como los cualitativos se pueden medir utilizando
herramientas existentes en el mercado, unas gratuitas y otras de pago, aunque los datos
cualitativos son dificiles de recopilar pues se estiman sobre sensaciones positivas 0 negativas
particulares de los usuarios. Cada empresa debe escoger las métricas que utilizard para
monitorizar la actividad en redes sociales en funcion de sus objetivos. (Analitica web y en

redes sociales. Herramientas de analisis, p. 29, Maria Agliera)

5.1.5 Eficiencia de la publicidad en Redes Sociales.

La eficiencia de la publicidad digital se suele medir con pardmetros o métricas
llamadas “KPI’s”, estos varian en cada una, su principal objetivo es resumir de manera simple
todas las interacciones que ha recibido el perfil y las publicaciones de la marca en un tiempo

determinado por el administrador de la cuenta.

A pesar de existir infinidad de métricas como impresiones, alcance, interacciones,
engagement, entre otras; no hay forma 100% fiable de calcular las ventas en funcién a la
publicidad que se realiza en redes sociales, solamente en los casos que se trate de ventas

realizadas por plataformas en linea haciendo uso del KPI conocido como “Retargeting”.

Muchas empresas optan por medir la eficiencia de sus ventas con las siguientes

métricas:

a) Engagement: sirve para conocer el grado en que los seguidores interactGan
con la marca. Este parametro puede compararse con las ventas mensuales de la empresa y

determinar si existe relacién entre variables.

b) Tasa de retorno de Marketing digital (Return of Marketing Investment): para
encontrar el porcentaje de la inversion en publicidad digital, comparada con las ventas

mensuales.
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c) Numero de LEAD’s: Son el total de clientes potenciales que se han puesto en

contacto con la marca por la utilizacion de una estrategia inbound.

Resulta alentador el poder encontrar formas diferentes para medir la efectividad de los
anunciantes en redes sociales, el bajo costo que esto representa y la infinidad de
oportunidades que una empresa puede obtener gracias a las mediciones. Comparados a lo
dificil que resulta medir una campafa tradicional por la falta de tiempo, costos altos y niveles

de error elevados.

5.1.6 Herramientas de medicién y Control de la publicidad en redes sociales.

En este apartado, se analizara las herramientas que existen para analizar los datos en
las tres redes sociales mas usadas actualmente: Facebook, Twitter e Instagram. Asi como los
principales aspectos a tener en consideracién para el control de la publicidad y para qué sirve
estar al tanto de ellos.

a) Facebook.

Resulta dificil ser efectivo por la gran competencia existente debido a que es la red
social con mas usuarios actualmente. Por esta razdn, es vital utilizar herramientas que ayuden
a analizar y mejorar el rendimiento en esta plataforma. La propia red ofrece la opcion
“estadisticas” para mostrar los datos de la cuenta que se quiera analizar, pero dicha opcion

se queda claramente escasa. Para mejorar dichas estadisticas existen otras herramientas:

e Agorapulse: es una herramienta de pago que ofrece funcionalidades de gestion,
herramientas de anélisis y aplicaciones. En la zona de herramientas de anélisis se puede

encontrar:

o Vision Global: vision general de la pégina y del Timeline, proporciona informes

detallados.
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o Agorapulse: ofrece ocho estadisticas de andlisis competitivo que comparan el

rendimiento de una pégina con respecto a sus competidores.

o Analitica de contenidos: servicio de analisis que sirve para controlar las

publicaciones y el contenido.

o Blitzmetrics: es una herramienta de anélisis para redes sociales; pero especializada
en Facebook. Ofrece una version de prueba gratuita y otra version de pago. Las caracteristicas

mas destacables.

e Postacumen: ofrece analiticas de Facebook muy funcionales, proporciona analiticas
muy detalladas y utiles y ademas permite acceder de forma gratuita a sus servicios durante

dos semanas. Como caracteristicas principales presenta:

o Andlisis de la competencia: ofrece estadisticas funcionales sobre la actividad de la

competencia.

o Visualizador en tiempo real: si se es muy activo en la red social permite visualizar

los resultados de las publicaciones en tiempo real.

o Anédlisis de fotos: las fotos compartidas en una pagina se muestran en un panel visual,

y las méas populares aparecen en la parte superior de la pagina.

Elementos de control de publicidad en Facebook: algunos de estos aspectos previos,
han sido tratados anteriormente. Es importante controlarlos al momento de la ejecucién de

las campafias publicitarias:

e Resultados: numero de clics en el sitio web, clics o impresiones basadas en tu
objetivo.
e Coste: dinero que se gasto por clic en el sitio web.

e Alcance: numero de personas al que lleg6 el anuncio.
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e Frecuencia: numero promedio de veces que cada persona ha visto tu anuncio.

e Clics: nimero de clics en tu anuncio.

e Tasa de click-through (CTR): numero de clics en tu anuncio respecto al nimero de
Veces que se mostro.

e Gasto del dia: el dinero que se gasto en el anuncio durante el dia actual.

e Total, gastado: el dinero que has gastado en total en el anuncio.

e Precio promedio: promedio de coste por clic o coste por cada mil.

b) Twitter.

e Twitter Analytics: posee unas meétricas verdaderamente Utiles ya que es la
herramienta oficial proporcionada por la propia red social. Ofrece oportunidades tanto si se
tiene una camparia determinada como si no se tiene. Sin campafia permite observar una
gréfica de barras de menciones, la gente que ha comenzado a seguir a la marca y la gente que
ha dejado de hacerlo por dia. En el caso de que exista una campafia activa, se podra analizar
el nimero de impresiones totales de comentarios promocionados que se incluyan en la
pantalla y todos los gastos invertidos en la campafia. Toda esta informacion la proporciona

por medio de gréaficos.

e Topsy: permite analizarlo casi todo, noticias, comentarios, menciones sobre algln
tema concreto, fotos y videos. Se introduce un término y descubre cuanto y quién ha hablado
sobre ello. También permite monitorizar las menciones de una cuenta de Twitter y analizar
tendencias del momento. Ademas, permite analizar comentarios muy antiguos y estas

opciones estan disponibles también en su version gratuita.

e Tweriod: herramienta simple y Gtil que con su version gratuita permite realizar todas
las mediciones que una herramienta de pago ofreceria: por ejemplo, analizar en qué periodos
de tiempo se encuentran en red la mayoria de los seguidores de una determinada cuenta,
ademas de los momentos en los que la cuenta tiene méas actividad e interaccion con los

usuarios.
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Elementos de control de publicidad en Twitter: es necesario prestarle atencion a
cada una, para verificar que las campafias marchen como se ha previsto al momento de la

planeacion:

e Gasto: el dinero que se gasto en un anuncio.

e Impresiones: nimero de veces que se vio el anuncio.

e Interacciones con el tweet: numero de clics, retweets o favoritos.

e Tasa de interaccion: nimero de interacciones del tweet entre el numero de
impresiones.

e Coste por interaccion: el dinero que se gastd en cada interaccion.

c) Instagram.

e Statigram: es una herramienta de las méas conocidas y veteranas. Permite soluciones
de forma gratuita, ofrece estadisticas sobre imagenes que recibieron mas comentarios, una
visién global de los hashtags méas usados, graficos sobre la actividad de la cuenta que se
analiza y sobre comentarios que se reciben o un filtro del tiempo y el crecimiento de
seguidores de la cuenta. Ademas, también ofrece la posibilidad de ayudar a optimizar la

cuenta segun los datos que se han analizado.

e InstaFollow: permite obtener informacion concreta de forma répida pudiendo
visualizar solamente lo mas relevante y necesario. También es una herramienta muy sencilla
de usar y cuenta con una interfaz que puede ser manejada por cualquiera. Como métricas
fundamentales presenta la cantidad de nuevos seguidores en una semana con una comparativa
con periodos anteriores, usuarios que han dejado de seguir a una cuenta, seguidores que se

siguen y gue nos estan siguiendo y viceversa.

e Nitrogram: esta herramienta ofrece la posibilidad de conocer los movimientos que
suceden dentro de la cuenta, ofrece datos concretos sobre la popularidad de las imagenes que

se comparten, ademas es completamente gratuita y esta basada en la web. Esta orientada al
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uso por parte de las marcas y su version de pago permite personalizar y mejorar sus

funcionalidades.

Elementos de control de publicidad en Instagram: hay que cuidar los resultados de
las campafias realizadas en esta red, por lo que es importante verificar estos indices que sirven

para su control:

e Anuncios fotograficos: para mostrar historias o presentar productos mediante
iméagenes atractivas.

e Anuncios de video: puedes crear anuncios de video con méas de 60 segundos de
duracion, aungue solo los 30 primeros segundos son los mas importantes de un video en las
redes sociales. Trata de enganchar a tu audiencia al principio y sera mas probable que quieran
verlo completo.

e Anuncios por secuencia: anuncios con varias iméagenes y un boton de Ilamada a la
accion enlaza a la pagina de destino de la promocion.

e Anuncios en las Historias: mostrara los anuncios a pantalla completa entra las

historias que revisen en su timeline.

5.1.7 Andlisis teérico.

Actualmente las redes sociales estan yendo mas alla de la simple comunicacion entre

amigos para convertirse en una herramienta fundamental en las estrategias empresariales.

Para las PYMES, las redes sociales pueden representar un pilar fundamental debido a
gue muchas de estas no cuentan con el presupuesto necesario para realizar publicidad
tradicional, sin embargo, el Internet es hoy en dia, el canal de comunicacion méas potente que
existe y con una clara estrategia en redes sociales ayudara a alcanzar objetivos diferentes,
tales como: aumentar el nimero de ventas, humanizar la marca, fortalecer el vinculo con el
usuario, mantener una comunicacion bidireccional y asi, recoger las necesidades del cliente,

mejora el posicionamiento, bajo coste frente a campafias convencional. Sin duda, las redes
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sociales son el mejor aliado a la hora de contactar, conectar y generar una comunidad con la

marca.

5.1.8 Contextualizacion de capitulo a la realidad investigada.

Publicitarse en redes sociales se ha convertido en la forma mas sencilla y econémica
para muchas empresas salvadorefias. Esto les trae oportunidades de clientes superiores a las
del mercado local (si se trata de un emprendimiento) o una apertura hacia mercados exteriores
(aquellas empresas con mayor experiencia en distribucion). Gracias al alcance que puede
lograrse con una estrategia digital adecuada.

Resulta negativo que muchos no aprovechen estas herramientas para potenciar sus
emprendimientos, ejemplo de este contexto es “Lacteos Don Miguel”, una iniciativa de
productos lacteos de primera calidad a domicilio. Inicidé sus operaciones en zonas de
Chalatenango Unicamente con clientes y recomendaciones de estos. Al intentar abarcar
mercado nacional cred cuenta de Facebook e Instagram, lamentablemente no se esta
trabajando estratégicamente para cumplir sus objetivos debido al poco contenido que se
publica:



Instagram
i

DON MIGUEL

Buscar @ ? @ O e

lacteosdonmiguel.sy | Ewiarmensaje & v

0 publicaciones 18 seguidores 8 seguidos

Lacteos Don Miguel

Productos lacteos premium de la més alta calidad, desde el campo hasta la puerta de
tu casa.

o 7250 4656

www.facebook.com/Lacteos-Don-Miguel-332211703935437

mikeyfigs y _rociostefany siguen esta cuenta

[ PUBLICACIONES 2] ETIQUETADAS

Auln no hay publicaciones

Figura 1, Instagram oficial de “Ldcteos Don Miguel”. Recuperado de
https://www.instagram.com/lacteosdonmiguel.sv/

Por lo tanto, se realizan una serie de propuestas de contenido a Lacteos Don Miguel.
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Propuesta # 1: Contenido para generar expectativa:

Figura 3, Contenido para generar expectativa, Elaborado por equipo investigador
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Propuesta # 2: Contenido informativo de los productos disponibles

Queso Fresco Con Loroco

Figura 4, Contenido informativo de los productos disponibles 1, Elaborado por equipo investigador

Figura 5, Contenido informativo de los productos disponibles 2, Elaborado por equipo investigador
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Queso Duro Blando
$3.45 libra
$1.851/2 lib

Queso Duro Vicjo
$5.00 libra
$2.601/2lib

Queso Majado
$3.55 libra
$1.851/2 lib

Queso Majado con Chile
$3.70 libra
$1951/2 lib

Nuestros procuctes

Quesillo Super Especial
$2.65 libra
$1.451/2lib

Quoeso Capita con Loroco
$3.75 libra
$1.951/2 lib

Queso Coyolito
$4.25 libra
$2.201/2 lib

Crema Especial
$3.20 libra
$1.701/2 lib

Queso Fresco
$2.65 Entero (1.40 lib)
$1.40 Mitad

Queso Fresco con

Loroco

$2.75 Entero (1.40 lib)
$1.45 Mitad

Queso Cremado con
Loroco / con Chile
bajos en sa

$3.00 libra

$1.651/2 lib
Requeson

$2.00 libra

$1151/2 lib

Figura 7, Contenido informativo de los productos disponibles 4, Elaborado por equipo investigador.
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Propuesta # 3. Contenido de valor:

DON MIGUEL

Quesadillas con Quesillo Super Espedial

- Tortillas de harina de trigo

- Mantequilla

- Pimienta

- Una proteina (puede ser carne, chorizo, pollo o jamdn)
- Nuestro Quesillo Super Especial

Figura 8, Contenido informativo de recetas, Elaborado por equipo investigador

Ensalada Griega
con Queso Cremado
bajo ensal

- Lechuga Romana

- Aceitunas negras

- Tomate

- Pepino

- Cebolla

- Orégano

- Aderezo de aceite y
vinagre

- Sal y Pimienta al gusto
- Nuestro queso cremado .;e'
con loroco o chile bajo
en sal

Figura 9, Contenido informativo de los productos disponibles, Elaborado por equipo investigador
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5.2 CAPITULO 2: IMPACTO DE CAMPANAS DIGITALES E INFLUENCIA EN
LA DECISION DE COMPRA EN LOS CONSUMIDORES.

Este capitulo explica detalladamente, la forma en la que los consumidores toman las
decisiones al momento de adquirir productos y/o servicios. Las cuales estan basadas en
campanas digitales, el impacto que generan, los modelos de toma de decisiones propuestos
por distintos autores y los tipos de campafias que existen.

5.2.1 Definiciones.

Las campafias son una parte fundamental de las empresas, mucho mas al estar en la era
digital. Al haber tantas estrategias creativas de competidores directos de la marca, aumenta
la necesidad de destacar y transmitir un mensaje con un valor agregado para los

consumidores.

a) Campania digital.

Es una accién de marketing digital a través de la cual se establecen con antelacién los
objetivos que se quieren lograr. El enfoque principal es impulsar el nivel de compromiso
entre los usuarios y la marca, asi como aumentar de manera significativa las conversaciones,
las interacciones, el trafico y en consecuencia los ingresos de la empresa. (MKT Marketing
Digital, 2016)

Pueden definirse sencillamente como el esfuerzo organizado que tiene como finalidad

influir en la decision de compra del publico objetivo al que se dirige.
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b) Proceso de decision de compra.

La compra es el resultado de un proceso de decision a traves del cual el individuo
persigue ciertos objetivos, para alcanzarlos deberd escoger entre varios tipos de accion
posibles y necesitard informacion que procesara para evaluar las consecuencias de cada

alternativa. (Los consumidores del siglo XXI; Solé Moro, Maria Luisa, 2003).

Al momento de elegir, el consumidor debe satisfacer sus gustos. La percepcion que se
tiene de las caracteristicas del producto tiene mas importancia que su valor auténtico,
resaltando que ademas de las caracteristicas objetivas, 10s bienes y servicios tienen un gran

contenido simbélico.

La gran parte de las decisiones se toman en un contexto de incertidumbre debido a que

muy frecuentemente el consumidor no conoce con certeza las consecuencias de su eleccion.

5.2.2 Tipos.

Las campafias de marketing que se realizan de forma digital, aparte de tener definido
el plan de contenido y un mensaje a transmitir; deben segmentarse correctamente, a qué
publico, en qué red y como se desarrollara. Existen diferentes tipos, acordes a cada segmento,

en este capitulo se profundiza acerca del tema.

a) Tipos de Campaiias Digitales.

La publicidad digital, son todas aquellas técnicas de difusion, promocion y
comunicacion de pago de una empresa 0 marca que se lanzan en el entorno digital. (David
Tomas, 2020): social media ads, display, publicidad nativa, email marketing y retargeting

online.
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En las redes sociales se pueden mezclar las técnicas publicitarias segin los objetivos
de la marca. Por ejemplo, se puede realizar publicidad pagada en Facebook de una manera
segmentada por el domicilio de los usuarios, con el objetivo de recabar los emails personales
de los mismos ofreciéndoles una oferta especial si rellenan un formulario. Las posibilidades

estaran limitadas por la creatividad del encargado de mercadeo.

El “display advertising” (o publicidad en pantalla) en sus origenes servia para colocar
anuncios en los sitios web que las marcas encontraban afines a sus objetivos, asi como el
publico que las frecuentaba era muy similar al target de la misma. La marca debia entonces
comunicarse con los administradores de la pagina web y negociar un precio para aparecer en

su sitio, ya sea en forma de banner 0 anuncios que seguian al usuario en toda su navegacion.

Google Ads, nace como intermediario entre los administradores de paginas web y
compradores de espacios publicitarios, disminuyendo los pasos para colocar una campafia
digital. Las paginas web se asocian a la plataforma para ofrecer espacios disponibles, ya sea
a marcas de un rubro similar a la de su audiencia (por ejemplo, una pagina dedicada al
automovilismo estd abierta a patrocinadores como los concesionarios de autos) o

simplemente otorgando el lugar al mejor postor.

Los anuncios de retargeting son el presente y futuro del comercio en linea. El hecho de
poder identificar cuales son los sitios web y productos que el usuario busca con mayor
frecuencia hace posible a las marcas colocar anuncios personalizados con un mayor indice
de agradar al publico. Un ejemplo en el uso del mismo y redes sociales sucede cuando una
persona busca opciones de celulares en una pagina de comercio en linea (Amazon, Ebay,
OLX) compara precios Yy lee resefias de otros usuarios. Inmediatamente el sistema que usan
esos sitios web envia anuncios de los productos que mas llamaron la atencion del usuario,
tanto en las paginas habituales que él visita (blogs, foros, paginas de noticias) como a sus

redes sociales (version web de Facebook, Youtube, entre otras).

Cualquiera sea el tipo de estrategia digital que la marca emplee, es factible que vaya

acompariada de su contraparte offline, esta clase de estrategia se le conoce como mezcla de
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marketing, donde los elementos comunicados en linea se reflejan en la evidencia fisica. Si
un restaurante promociona su nuevo menu en linea a través de anuncios en redes sociales de
los platillos mas vistosos, esto debe estar acompafiado de un esfuerzo publicitario visual en
los puntos de venta, pueda ser imagenes impresas, menus de pie en las mesas o insertos

colocados en medio del menu tradicional.

b) Tipos de Compras

David Buckingham (2013), conceptualiza el consumo como un fenémeno cultural,
debid a que no se trata de satisfacer las necesidades fisicas basicas, por el contrario, tiene
mucho mas que ver con simbolos y significados culturales: es una cuestion de gusto estético
y estilo particular. No es un acto aislado, estd inmerso en la vida cotidiana y las relaciones

interpersonales.

ESAN BUSINESS (2017) sefiala que el 70% de las decisiones de compra se toman
directamente en el propio establecimiento, segun sefiala el estudio Store-Effect realizado por

el instituto de estudios de mercado GFK en Alemania.

Asimismo, segiin Shopper Marketing: “Como incrementar las decisiones de compra en
el punto de venta”, solo 2 de cada 10 consumidores visitan la tienda con sus decisiones de
compra totalmente definidas. La mayoria de los clientes, deciden la compra durante el
recorrido por las estanterias, mientras observan el disefio de los productos, promociones y

otros factores.

En funcidn de estos datos, se pueden diferenciar distintos tipos de compras:

eCompra prevista.

o Responde a la compra con una decision previa del comprador. Es totalmente racional.
o Prevista realizada: cuando se cumple la prevision de compra inicial de producto y

marca.
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o Prevista modificada: se modifica la prevision por intervencion del vendedor.

e Prevista necesaria.
o Compra por impulso: es aquella compra que realiza el consumidor sin haber previsto

antes en consecuencia, de la influencia del punto de venta respondiendo a un comportamiento
irracional de compra.

o Impulsiva planificada: se tiene la intencién de realizar compras, pero dependera de
ofertas, promociones, precios atractivos, etcétera.

o Impulsiva recordada: este tipo de compra es la mas frecuente. El consumidor, al ver
el producto, recuerda su necesidad de compra.

o Impulsiva sugerida: el consumidor ve un nuevo producto y decide comprarlo,
imaginando su supuesta calidad o utilidad.

o Impulsiva pura: totalmente imprevista, tanto a nivel de producto, marca y calidad.

5.2.3 Tipos de Consumidores.

Entre ellos se mencionan:

a) Iniciador: este tipo de consumidor es quien va a sugerir la idea de compra de
un producto o servicio.

b) Influyente: dentro del proceso de compra seria la persona cuyo punto de vista
tiene influencia en la decision de compra.

c) Decisor: es la persona que decide la realizacion de la compra como tal,
ademas de decidir donde y cémo comprar.

d) Comprador: es la persona que efectivamente realiza la compra.

e) Usuario: es quien consume o usa el producto o servicio. (Kotler, 2019)

5.2.4 Tipo de Decisiones.

Segun Braidot (2011), las decisiones llevan implicitos valores culturales, y al exhibirse

en todos los paises e impactar a los consumidores, estan creando condiciones similares. Sin
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embargo, esta transculturizacion agresiva es de tipo superficial. Se puede intuir que existe
una tendencia que se consolidard a largo plazo, puede beneficiar a las marcas internacionales,

unificando su estrategia para diferentes regiones.

Las decisiones dependen de las redes neuronales que sean activadas. Pero esta decision,
se puede entender como la manera inconsciente donde la razon no interviene. Por tanto, a
partir de aqui, se puede comenzar a entender como el consumidor va a elegir un producto u
otroy, en funcion de ello, tomar nuestras decisiones en cuanto a coémo se le comunica 0 cOmo
se despierta ciertos estimulos que hagan decantar por la marca. En este sentido, la emocion

y repeticion juegan un gran papel en tanto en cuanto se dejan conquistar por la marca.

5.2.5 Modelos de Toma de Decisiones.

Los modelos de la toma de decisiones explican de una manera mas simple lo que ocurre
al momento de adquirir un bien o servicio, asi como las actividades que implica desde antes,

durante y después del proceso de compra.

a) Modelo de Assael:

En este, el consumidor evalia las marcas de manera detallada, contando con
informacidn suficiente para hacerlo, por lo que se considera necesaria la habilidad para
procesar la informacion y tomar la decisiébn méas acertada para su compra. Segin Assael

(1999). El proceso de toma de decision estd compuesto por cinco fases:

e Despertar de la necesidad: el reconocimiento de la necesidad esta basado en las
experiencias pasadas, influencias ambientales, culturales e informacion del mercado le hace
tomar una decision sobre hechos.

eProcesamiento de la informacion: la toma de decision se debe a la exposicion al
estimulo, la percepcidon de los estimulos y retencion en la memoria.

eEvaluacion de la marca: los clientes utilizan informacion del presente y del pasado

para elegir una marca, estimulados en los beneficios que esperan recibir.
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eCompra: la eleccién del consumidor viene dada por la intencién de comprar 0 no
comprar un producto o servicio, segun el grado de satisfaccion que esta deja en el cliente.

eEvaluacion Post-compra: en este punto el cliente evalla si después de comprado el
producto volveria a elegir dicha marca para una nueva compra, con lo cual depende del grado

en el que el cliente se haya sentido satisfecho con la compra.

b) Modelo de Howard y Sheth

Basado también en la evaluacion de eleccion de marca, este modelo propone tres

niveles en la toma de decision: (Howard y Sheth, 1969).

e Solucion amplia de problemas: en la que el cliente posee distintas alternativas y no
tiene bien definido el producto o la marca a comprar, porque la que el cliente se ve enfrentado
a buscar suficientes fuentes de informacidn que le permitan tomar la mejor decision.

e Solucién limitada de problemas: posee un nimero reducido de marcas, teniendo un
grado de preferencia por las mismas, en la que se enfrenta a la busqueda de informacién para
escoger la més indicada para su compra.

e Comportamiento de respuesta rutinario: el cliente tiene experiencia con alguna marca

en particular, con lo cual siempre acude a ella siendo la busqueda de informacién innecesaria.

5.2.6 Herramientas.

Asi como el marketing tradicional tiene instrumentos para medir, aplicar y comparar
sus campafas, también el marketing digital las tiene. Este puede ser evaluado de muchas
formas, serd un mercaddlogo el responsable de usar estas herramientas en consecuencia de

los objetivos de la marca.
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a) De las campanias digitales

Son soluciones que sirven para reducir el Costo de Adquisicion del Cliente (CAC). Sea
en la implementacion de estrategias avanzadas o basicas. A continuacion, se describiran las

herramientas de uso mas frecuente:
Google Analytics: Ofrece herramientas gratuitas para analizar y comprender como
los usuarios usan su sitio web y aplicaciones y tomar decisiones.

Ahrefs: Es la herramienta SEO todo en uno, con materiales de aprendizaje gratuitos y
una comunidad y soporte apasionados.

HubSpot: Software de marketing, ventas y servicio de atencion al cliente para
potenciar el crecimiento de la empresa.

Buffer: Permite programar las publicaciones con las mejores horas de alcance y asi
gestionar de forma efectiva las redes sociales.

Entre las funciones que se ponen a disposicion, encontramos una serie de ventajas que

proporcionan al hacer un uso correcto de estas herramientas. A continuacion, presentamos

las principales de cada una:

usuarios del sitio
web y la aplicacion
para evaluar mejor
el rendimiento de

poder valorar la
autoridad de un
dominio. Esta
puntuacion esta muy

organizar,
monitorear y nutrir
las relaciones con
los leads y clientes.

Google Analytics: Ahrefs: HubSpot: Buffer:
Url Rank y Planificador de
Obtener una vision | AHREFS Domain | HubSpot CRM historias y
completa. Se Rank: ofrece su gratuito: Todo lo hashtags: Permite
conoce mejor alos | propia métrica para | que se necesita para | planificar y

programar historias
de Instagram en la
web o dispositivo
movil. Crear,

acciones de relacionada con el Es completamente guardar y organizar
marketing, numero de enlaces | gratuito, para hashtags para usar
contenido, entrantes que recibe | siempre. en las publicaciones.
productos y mas. el dominio.

Vincular datos Calendario de

para obtener enlaces y de CMS Hub:
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resultados: Google
Analytics se ha
disefiado para
trabajar con los
productos
publicitarios y para
editores de Google.
Usar los datos que
proporciona esta
herramienta para

dominios: una
forma rapida y
sencilla de
monitorizar los
enlaces entrantes y
los dominios que
apuntan a nuestro
site. Se consigue
detectar, de forma
rapida, un ataque de

Software de gestion
de contenidos
flexible para los
profesionales del
marketing, potente
para los
desarrolladores y
ofrece a los clientes
una experiencia

Cuadricula de la
tienda: Conectando
el “enlace en la
biografia” a varias
URLS vistas en una
pagina de compras.

confiable y
llegar a los clientes personalizada.

adecuados.

SEO Negativo.

Tabla 2, Funciones de las herramientas de campafias digitales. Elaborado por equipo investigador.

5.2.7 Etapas.

El proceso de compra no es una ciencia exacta, difiere de consumidor a consumidor.
Cada uno tiene prioridades distintas, algunos se decantan por el precio del producto en
cuestion, otros por la disponibilidad en los puntos de venta cercanos y otro grupo que compra
sin siquiera pensarlo de manera consciente. Entonces, encontrar los pasos que cada persona
toma para decidir que comprar no es tarea facil, por lo tanto, algunos autores se han dado la

tarea de definir un proceso general, este abarca a la mayoria de los consumidores.

a) Etapas del proceso de compra.

En estas etapas se explica concretamente el proceso por el que pasa un consumidor para
la adquisicion de determinado bien o servicio. Segun Schiffman, son tres las etapas para este
proceso:

¢ “Influencias Externas” en esta etapa, aquellos impulsos ajenos al individuo se
encargan de llevar el mensaje de compra, desde la publicidad ubicada en las vallas
hasta la recomendacién de un familiar sobre una nueva pelicula se pueden considerar
como influencias.
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e [a segunda etapa es la “Toma de decisiones del consumidor”, donde se lleva a cabo
el reconocimiento de la necesidad y se establecen las alternativas que hay para
satisfacerla.

e Por tultimo, el “Comportamiento posterior a la decision”, esta etapa es donde el

usuario decide si el producto cumple sus necesidades, de ser asi es probable que exista

la opcion de recompra. (2010, p. 18)

5.2.8 Etapas de las campafias publicitarias.

Para realizar una campafia publicitaria, se deben seguir ocho etapas bien diferenciadas
entre si. Cumpliendo una tras otra para no arriesgarse a obtener una campafia precipitada y
con alto riesgo de fracaso, o al menos de no cumplir el objetivo que se espera de ella.

a)  Briefing: es el documento que se entrega a la agencia de publicidad y donde
se recogen todos los datos fundamentales que son necesarios para la realizacion de
una campafia de comunicacion.

b)  Estrategia de comunicacion: como lo vamos a decir, con qué lenguaje, estilo,
tiempo, etc.; lo recogido en el briefing y siguiendo los objetivos marcados por
el anunciante.

c)  Planificacion de medios: esta etapa depende totalmente de lo realizado en la

etapa anterior.

d)  Presentacion precampafia: la agencia presenta la manera como piensa hacer la

campafia (estableciendo aqui el eje de comunicacion, medios, etapas).

e)  Presentacion de la Campafia: periodo creativo de la agencia.

f) Control de Calidad: realizacion de pre-test para comprobar si lo realizado en

la etapa anterior cumple con los objetivos propuestos.

g) Presentacion de la campafia final para su aprobacion. Se presenta al

anunciante todo el desarrollo final de la idea a través de bocetos, storyboard,

grabaciones de audio, entre otros.


http://www.anuncios-prensa.com/campana_publicitaria.html
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h)  Accion: la agencia contrata los medios, realiza el material definitivo y se
responsabiliza de que cumplan los espacios, la calidad y las fechas sefialadas que

han sido comprometidas con el anunciante.

5.2.9 Marketing de contenidos.

El contenido es el nuevo rey en las estrategias digitales, con importante jerarquia en las
redes sociales. EI marketing de contenidos utiliza todo tipo de formatos y canales para atraer
a los clientes de forma oportuna y aportando valor. Es importante recalcar que no cualquier
contenido es valido, se debe de adaptar a las necesidades del pablico objetivo y a las

caracteristicas del canal.

Se define simple y llanamente como la creacién, publicacion y distribucion de
contenido de excepcional valor e interés para los clientes y comunidad de usuarios.
Marketing de contenidos estd enlazado estrechamente con el denominado “Inbound
Marketing o Marketing de atraccion” y se complementan con la estrategia inicial (estrategia
de contenido) que ha de plantearse para su disefio y estructuracion (Marketing de contenidos;

guia practica, Ramos Juanjo, 2013)

Esta rama del marketing se encarga de generar contenido valioso, para ganar la
confianza de los potenciales clientes. Dicho contenido y calidad no deben ser en ningun
momento de naturaleza publicitaria ni con la finalidad de vender de forma directa, sino que
debe aportar conocimiento y resolver dudas de los usuarios buscando en todo momento la
fidelidad.

Este contenido puede generarse a través de multiples formatos y canales: desde blogs,
white papers, ebooks, guias practicas, revistas digitales o boletines electronicos hasta videos,

fotografia, podcast o infografias.

Pasos basicos de toda estrategia de marketing de contenidos:
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a)  Planificacion de contenidos

El primer y esencial paso genera las ideas que daran forma al contenido final. En este
sentido, las herramientas online para la investigacion de palabras claves resultan Gtiles en la

obtencion de informacion y oportunidades.

b) Optimizacion de contenido

Las ideas recolectadas durante la primera fase resultan convenientes para optimizar las

publicaciones con palabras claves de alta demanda.

Es importante cuidar el formato de los posts. Se recomienda separar los textos largos en
parrafos cortos para facilitar la lectura, generar contenido que se diferencie del resto,
originalidad y si permite, un cierto grado de humor son muy bien recibidos por los lectores
dependiendo el lenguaje y la confianza con la audiencia.

5.2.10 Medios de compra digital.

También conocidos como canales digitales de compra, son aquellas vias que las
empresas deciden habilitar para comercializar productos y servicios utilizando el Internet y
muchas de sus variables. La rapidez de los negocios y el estilo de vida moderno aminoran el
tiempo que una persona dispone para trasladarse fisicamente hasta un punto de compra,
ademas disminuye el contacto personal, muchas veces engorroso, caracteristico de las ventas

por teléfono y lo convierte en un método donde solo es necesario hacer clics un par de veces.

El Salvador aun no cuenta con los tiempos y agilidad de los canales de distribucion de
paises avanzados en el comercio internacional digital como pueden ser Estados Unidos,
China, México, entre otros. Esto debido mayormente a la posicion geografica que limita los
canales maritimos: Unicamente al océano pacifico y las rutas aéreas resultan en costos

elevados para el consumidor.
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Hay un cambio significativo en el comportamiento de los consumidores debido a la
presencia del marketing digital y las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion.
Muchos cambios han surgido en las Gltimas décadas, como la utilizacion de diversos
dispositivos y mayor uso de herramientas, crecimiento del e-commerce y digitalizacion de

medios, asi como el surgimiento de nuevas aplicaciones.

Hoy en dia existe el fenomeno del “consumidor experto”. Este se abastece de infinidad
de informacion a través de distintos canales y de medios de comunicacion que hacen posible
que el consumidor tenga un mayor acceso a bienes y servicios, y a cualquier tipo de
informacion. Segun Lindebeck y Wikstrom (1999), las TIC mitigan los problemas derivados
de la asimetria de la informacion entre productores y consumidores, pues permiten a estos

mejorar su informacion respecto a los productos disponibles, precios y calidad.

Actualmente, los consumidores tienen a su disponibilidad infinidad de informacion y
herramientas a su alcance para abastecer sus necesidades. Es por eso que es importante hacer
un estudio sobre el cambio en el comportamiento del consumidor ante esta evolucion. Pues
con el e-commerce la brecha o distanciamiento entre productores y consumidores se ha

reducido significativamente.

Se palpa una transformacion en los habitos de consumo, debido a cambios
sociodemogréaficos, pautas de consumo, emergencia del consumo responsable y colaborativo,

igual que en la financiacion y formas de pago.

En la actualidad en marketing, muchas estrategias se centran en la individualizacién de
las decisiones de consumo frente al consumo de masas. Se busca fragmentar a los
consumidores para poder adoptar estrategias mas eficaces o incluso personalizadas. Por ello,
las estrategias de publicidad y comerciales son cada vez mas complejas, debido a la variedad

de canales por los que pueden informarse los consumidores.

5.2.11 Andlisis teérico.
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Las campafas publicitarias han evolucionado de manera exponencial en la ultima
década. Con la llegada de las redes sociales, cualquier otro medio digital y su constante uso
por parte de los consumidores; la forma en la que se digiere el contenido y en qué medios, es

fundamental para cualquier empresa en su estrategia de marketing digital.

Se debe tener claro a cual segmento se dirige la marca y adecuar el contenido. La
segmentacion es el paso primordial al momento de tener que lanzar una camparia si se desea
generar un impacto y obtener buenos resultados. Conocer las etapas del proceso de decision
de compray los factores que influyen en los habitos de consumo, resulta esencial al momento

de poner en marcha las campanas digitales.

5.2.12 Contextualizacién de la realidad investigada.

La probabilidad de éxito en una campafia digital puede obtenerse mas por la correcta

gestidn de la interaccion con los consumidores que por el contenido de la misma.

Realizar campafias digitales que tengan el alcance esperado y resultados éptimos para
una empresa, resulta siempre un trabajo complicado. Se centran los esfuerzos en realizar la
segmentacion adecuada, un trabajo de produccién impecable y el mensaje que se quiere
transmitir, pero dejando olvidadas las interacciones en redes sociales con los consumidores,

no se potencia adecuadamente.

Un emprendimiento de ropa y accesorios femeninos, como ejemplo, podria expandir el
alcance de su campanfia, interactuando de forma activa en sus redes sociales con sus clientas.
No solamente en responder comentarios en sus publicaciones que estan publicitando, sino

motivando al dinamismo y generacién de contenido con su publico.

Al dar a conocer la nueva coleccién de ropa de cambio de temporada, podrian realizar
posts de expectacion en sus cuentas de Facebook e Instagram, para mantener al tanto a las
consumidoras de lo nuevo que estd por venir. Luego, al lanzarla junto con los nuevos
accesorios, pueden realizar post (historias y publicaciones) al momento de que las clientas

hagan su compra.
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Muchas marcas realizan posts con la intencion de humanizar la marca. Mostrando
cuando la persona recibe su pedido o lo retira de la tienda a manos de alguien
encargado. Esto, aparte de mostrar el lado humano de la marca y conectar mas con sus
consumidores, genera mayor contenido para las cuentas, pues las consumidoras

repostan y etiquetan aumentando el trafico y cantidad de compradores potenciales.

Sumado a esto, cuando se tenga una etiqueta, ya sea en una publicacion, historias o
comentarios; la estrategia digital de la marca debe ser explotar al maximo esas interacciones
y tratar de generar més. Asi no solo mantienen en tendencia su campafia, sino también
incentivan a que méas consumidores generen contenido para interactuar con las cuentas, con

la esperanza que este sea utilizado por la marca en sus canales oficiales.

De esta manera, no solo se limitan a la interaccion en comentarios y generan contenido
organico para su marca. Ademas de expandir su nicho a clientes potenciales y ser tendencia

por un periodo de tiempo maés prolongado.

Muchas campafias exitosas han alcanzado su maximo potencial y tenido buenos
resultados gracias al trabajo realizado post campafia. En el area metropolitana de San
Salvador se puede sacar provecho al ser un area geogréafica reducida y que comparte rasgos
culturales y sociales que no varian en gran medida, para generar mayor interaccion y un

impacto mayor.
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Figura 10, Publicacién de la marca compartiendo el contenido de los clientes. Elaboracién propia.
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Figura 11, Post de cuidados para realizar entregas, humanizando la marca. Elaboracion propia.
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5.3 CAPITULO 3. HERRAMIENTAS PUBLICITARIAS EN REDES SOCIALES
USADAS POR EMPRESAS SALVADORENAS

Este capitulo aborda la temética de las herramientas digitales y su funcionamiento.
Como hacer uso correcto de cada una y en qué red social especifica, puesto a que tienen
diferentes objetivos dependiendo de donde se utilicen y el publico que frecuenta esa red

social. Ejemplificando con casos reales de marcas que hicieron buen uso de estas.

5.3.1 Definiciones.

Para realizar correctamente una estrategia de marketing en redes sociales primero se
necesita conocer su esencia, desde el objetivo principal del plan hasta el tipo de plataformas
digitales que pueden ser el medio de consecucion.

a) Herramientas publicitarias digitales

Las herramientas publicitarias en el marketing tradicional segiun Kottler (2007), se
definen como aquellos medios en los que las empresas promocionan las ventas de sus
productos (periddicos, television, radio, revistas, vallas publicitarias, etc.), el hecho que se

denominan tradicionales recae en la costumbre generalizada de uso.

Las herramientas publicitarias digitales son aquellas destinadas a promover productos
y servicios en Internet. Sus formas son variadas y con objetivos distintos para cada plataforma
(publicidad de banner, email marketing, marketing viral, marketing en sitios web, blogs,

marketing en redes sociales, etc.)

b) Estrategia digital

Alvarez Bedolla define el término estrategia como “el proyecto o programa que se

elabora sobre determinada base, para alcanzar el objetivo propuesto” (2003).
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Dicha definicion puede derivarse hacia el marketing digital de una manera simple pero
sustancial, segiin Ferrel una estrategia de marketing digital como “el plan de juego de la
organizacion para lograr el éxito”. (2012, p. 18) Este plan de juego en la publicidad digital
puede tener infinidad de objetivos, como el aumento de ventas, trafico, engagement, likes,

entre otros.

c) Plataforma digital

Las plataformas digitales son programas en Internet que permiten utilizar aplicaciones

0 programas en un mismo lugar para satisfacer distintas necesidades (Giraldo, 2019).

Una de las plataformas digitales mas utilizadas son las denominadas “plataformas
sociales”, cuyo fin es conectar a las personas de manera virtual, ahorrando a los usuarios la
movilizacién fisica para comunicarse. Entre las mas usadas estan las redes sociales como

Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Youtube, etc.

d) Estrategia Inbound

Segun el sitio especializado en marketing digital Hubspot, el inbound se define como
“el método de atraer prospectos, interactuar con ellos y deleitar para impulsar el crecimiento
de una empresa que proporcione valor y genere confianza” (2020). El hecho de deleitar puede

resultar subjetivo, pero se refiere a otorgar valor con el contenido que se comparte al publico.

Una definicion distinta surge de la autora Cardenas (2020) ella afirma que: “es la
disciplina de convertir a los usuarios, de manera eficiente, en la gente que quiere y debe hacer
negocios con usted” (p.7). El proceso de transformacion es el distintivo més grande en esta
clase de estrategia. No se trata al publico con mensajes directos de venta, se ofrece contenido
valioso, que ni remotamente hace referencia a otro objetivo, simplemente el de atraer

prospectos y fidelizarlos con la marca.
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5.3.2 Herramientas publicitarias en redes sociales.

Cada red social tiene un concepto, uso y forma diferente para que personas interactien.
Es indispensable separar herramientas que pueden usarse en cada una. Aparte de tener
funcionamientos especificos, es una forma de asegurar que el mensaje y los esfuerzos de

marketing que se realizan, tengan el impacto esperado.

a) Facebook
Facebook es una de las redes sociales méas influyentes. Al tener una fan page da la
oportunidad de comunicarse directamente con los clientes reales y potenciales. Es una
excelente herramienta para ganar visibilidad por lo que resulta imprescindible en las
estrategias digitales. Su principal ventaja es su potente segmentacion y su sencilla interfaz,
patron de muchas redes sociales (Garcia Moreno, 2012)

Actualmente Facebook ofrece las siguientes herramientas publicitarias para las empresas
(Facebook, 2020):

e Fotos: es un formato sencillo que incluye una foto o imagen, predomina el uso
de figuras con poco texto.

e Video: de duracion variada, con un alcance mayor al de las fotos.

e Historias: se borran pasadas 24 horas.

e Messenger: anuncios que aparecen a lo largo de los contactos de la aplicacion.

e Secuencia: publicidad que aparece en el feed, puede ser un carrete de imagenes
y/o videos.

e Presentacion: incluyen imagenes, texto y audio de manera similar a las
secuencias.

e Coleccion: una mini-presentacion con los productos que elija la empresa

e Anuncios reproducibles: Gtiles para las empresas que ofrecen aplicaciones
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b) Youtube

En la actualidad la publicidad dentro de ella se divide en las siguientes categorias:

e Videos patrocinados: aparecen en el feed, se distinguen del resto por tener una
vifieta que indica su naturaleza publicitaria.

e Anuncios en videos: aparecen en distintos momentos de los videos de la
plataforma, su duracion va desde los cuatro segundos en adelante.

e Publicidad Banner: aparecen Unicamente en la version web de Youtube.

c) Instagram

Esta plataforma ofrece las siguientes formas de publicidad (Instagram, 2020):

e Anuncios en historias: desde una hasta tres imagenes colocadas en el feed de las
historias de los usuarios.

e Anuncios con foto: colocados directamente en el feed de la aplicacion.

e Anuncios con videos: enlaza el video original y lo reproduce de forma nativa en
el feed.

e Anuncios por secuencia: una serie de fotos y/o videos colocados en forma de
carrete.

e Anuncios de coleccion: similar a la secuencia, con la capacidad de enlazar el sitio

web del anunciante.

5.3.3 Estrategias en redes sociales.

Para que los esfuerzos de marketing consigan llenar objetivos, hay que tener definidas
las estrategias que se van a aplicar. Dependiendo de la red social en la que se esté
interactuando, pueden definirse especificamente, tomando en cuenta la forma en la que se
hace uso de cada una en particular. No es lo mismo una campafia publicitaria en Facebook

que una serie de tweets patrocinados en Twitter.
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a) Estrategia Facebook

El tipo de estrategia que se puede utilizar en esta red social es muy amplio. Gracias a
la variedad de anuncios, las empresas son libres de elegir cudl le conviene para alcanzar sus
objetivos de mercadeo. Si lo que se busca es conectar con una audiencia méas grande, se

pueden utilizar videos llamativos, secuencias con los productos de la empresa, entre otros.

Las empresas también pueden utilizar una combinacion de anuncios para crear
experiencias dentro de la misma red social. Colocando un anuncio en Messenger que
redireccione al usuario hacia el nuevo catadlogo de productos de la empresa. Permitiendo a
las personas encontrar los productos que buscan de una forma menos intrusiva. Ejemplo:

Campaniia de Ford Explorer.

La compariia norteamericana Ford en el 2010, decidi6 arriesgarse presentando su
modelo Explorer 2011 a través de una estrategia de Facebook y no mediante tradicionales y
exclusivas exhibiciones automovilistica que por mas de 50 afios de esta forma fueron
presentados Unicamente con la prensa tradicional. Iniciaron con una campafia de expectacion
en su fan page, pequefios indicios intrigantes para los usuarios que les condujeron a participar

a un evento en el cual se revelé finalmente el nuevo modelo.

Dicha estrategia fue una verdadera innovacion y un éxito total debido a que le permitié
a Ford alcanzar una audiencia mundial, mucho mas grande que la que hubiese logrado con la

manera tradicional.
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Figura 12, Perfil de Ford en FB 2011, Tomada de Social Tools, 2020 https://www.socialtools.me/blog/

Como se llevo a cabo la campana:

Ford combind la publicidad en Facebook con la difusion organica.

El evento fue planificado para durar todo el dia, con el objetivo de ganar 30 mil
fans en Facebook (actualmente tienen mas de 142 mil).

La compafia lanzé campafias publicitarias complementarias en Facebook y
Yahoo, para dirigir al pablico al evento.

Ford incluy6é en la demostracién online numerosos videos con entrevistas a
expertos e incluso al CEO de la firma.

El equipo de marketing digital decidi6 afiadir una pestafia a la Fan Page de Ford

con el titulo “Revelar” justo antes del lanzamiento del evento, para impulsar la
campania.

Beneficios obtenidos con la campafa:

e 75 mil usuarios participaron del evento.

e Obtuvieron mas de 1 millén de vistas en YouTube.

e Fueron el puesto #1 en las Tendencias de Twitter.


http://postcron.com/es/blog/publicidad-en-facebook/
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e El sitio web de Ford tuvo el segundo dia de trafico més alto de su historia.

e El Ford Explorer 2011 sali6 premiado como Camioneta Norteamericana del Afio

b) Estrategia Youtube

Dependiendo la naturaleza de la empresa y sus objetivos mercadoldgicos, asi sera la
clase de estrategia publicitaria que usara en Youtube. Si se trata de una marca que vende
bebidas energizantes y quiere aumentar sus ventas por medio de una campafia masiva,
probablemente utilizar anuncios cortos antes de los videos sea Util, de esta manera se llega a

un publico masivo con un mensaje directo que invita a la accion.

Si se trata de una empresa que ofrece juegos para dispositivos maéviles, un anuncio mas
largo mostrando las funciones del juego real podré atraer a nuevos jugadores, ya que la
experiencia del video les parece disfrutable.

e Tipos de anuncios en Youtube

o Anuncios TrueView Discovery. En este tipo de anuncio, el video no es el
protagonista. Este formato se presenta como una miniatura del video, es decir, una

imagen estéatica.

Estos anuncios publicitarios aparecen en diferentes ubicaciones llamados “lugares de
descubrimiento”, siendo estos, la pagina de resultados cuando se busca un video, al
lado de un video que se esta reproduciendo en la pagina principal cuando es un
movil. Este tipo de anuncios se cobran a Coste por Clic (CPC), es decir, Gnicamente

se paga si el usuario hace clic en el anuncio.
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Figura 13, Anuncios de Trueview Discovery, Recuperado de Youtube, www.youtube.com

o Anuncios TrueView In-Stream. Es el tipo de anuncio el cual se puede “saltar”, se

presenta en formato video y puede aparecer antes, durante o después de este.

Peculiarmente, el usuario puede saltarlo luego de cinco segundos para continuar su

video; por eso, este tipo de anuncio publicitario en Youtube debe crear un video que

enganche en los primeros cinco segundos.

Google cobra por este anuncio cuando un usuario vea mas de 30 segundos del mismo

0 lo vea entero, en caso de que la duracion sea inferior.

= Bkl

Figura 14, Anuncios Trueview In-Stream, Recuperado de Youtube, www.youtube.com
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o Anuncios Bumper. Este tipo de anuncio no puede “saltarse”, la duracion total de
estos es de seis segundos y el usuario debe de verlo completo. Al igual que el
anterior, puede aparecer antes, durante o al final.

Estos anuncios se pagan por Coste por Mil Impresiones (CPM) y como indica su
nombre se cobra una cantidad cada vez que el video se haya reproducido mil veces.

@ Listerine® Bumper Ad Space Invaders ° lad

Ver mas ta.. Compartir

Figura 15, Anuncios Jumper, Recuperado de Youtube, www.youtube.com

c) Estrategia Instagram

Al ser una red social donde hay preferencia a aquellos anuncios visualmente mas
atractivos, las empresas deben de preocuparse por ofrecer un disefio que sea agradable a la
vista en cada uno de los anuncios a publicar.

Las empresas que deciden utilizar estrategias basadas en historias deben de cuidar las
ratios que maneja la aplicacion al ser utilizada mayormente en dispositivos celulares, la

calidad de las imégenes debe de ser la adecuada para no verse cortada en pantalla.
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Las estrategias de imagenes, videos y secuencias deben aprovecharse para llegar a
aquellos usuarios que son clientes potenciales de la marca, la aplicacion favorece aquel
contenido publicitario que luce “nativo” es decir, se beneficia la publicidad “inbound”, ya
que a los usuarios les parece como contenido que otra persona ha subido a la red y no como

un anuncio que solo intenta venderle cierta mercancia. Ejemplo: Charity Water.

Charity Water es una ONG que se encarga de proveer agua potable para diversos
destinos donde es requerida. Hace uso de su cuenta en Instagram publicando fotos de
voluntarios, donde se muestra positivismo en situaciones cotidianas en las que brindan sus

servicios.

Su finalidad es mostrar historias sencillas de las vidas que han cambiado con su labor,

dando un mejor futuro a las personas.

De esta manera logran aumentar el prestigio de la ONG, al resaltar la calidad de vida 'y
la mejora que han tenido miles de familias a las que han ayudado. Reforzando la imagen de

la Organizacién y mostrando los resultados desde un primer plano.

B charitywater g

For families in Uganda, having access to clean water also means having more time to farm and
earn income.

@ 4513 M

Figura 16, Camparfia de Charity Water 2020 en Instagram, Recuperado de
https://www.instagram.com/charitywater/
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d) Estrategia Twitter

Esta red social se basa mayormente en compartir textos de pocos caracteres, la
conversacion entre usuarios es el objetivo principal de la misma. Las empresas que quieren
destacar ahi deben generar conversacion, ya sea de la marca o de los temas que estan en

tendencia en determinada region o pais.

Al utilizar una estrategia con tweets patrocinados, se debe tener en cuenta que los
usuarios detectan facilmente que se trata de publicidad, por lo tanto, se debe utilizar un
mensaje acompafiado de imagenes o videos que generen conversacion sin rozar la polémica.
Los mensajes “outbound” no son muy atractivos en esta red, la llamada a la accidon que se

debe considerar en Twitter debe estar siempre dentro de la misma plataforma.

Si lo que se quiere es aumentar el trafico en la pagina web de la marca, se pueden afiadir

enlaces dentro de los videos, estos redireccionan al usuario. Ejemplo: Dolomiti en Twitter.

En 1981, en la ciudad de Vitoria-Gasteiz, se crea Dolomiti; un restaurante italiano en
el que se puede degustar pasta fresca y pizzas elaboradas artesanalmente en horno de lefia,
entre otros platillos. Donde se combina un modelo italiano culinario con la calidad de los

restaurantes vascos.

El modelo de negocio de Twitter esta cambiando, pasando de una estrategia tradicional
a otra diferente donde las redes sociales ocupan un lugar importante. Por ello, decidieron

potenciar la presencia de Dolomiti, porque les permite:

e Mejorar la comunicacion con clientes de una forma eficaz y monitorizar palabras
clave relacionadas con nuestra actividad.

e Despertar el interés en clientes potenciales favoreciendo el acercamiento a la
marca, asi como la captacion de seguidores, su conversion en clientes y la

conversion de esos nuevos clientes junto con los antiguos en clientes satisfechos.
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e Generar trafico a la web, aunque inicialmente seran escasos, pero en un futuro
pueden generar bastantes visitas cualificadas.

e Favorecer el recuerdo de la marca e imagen de Dolomiti.

e Tener un canal de comunicacion bidireccional, de tal forma que se puedan
solucionar las dudas o quejas de los clientes y, sobre todo, aprovechar la
valiosisima informacion que estos proporcionan para mejorar el servicio y la
calidad de los productos obteniendo una mejor experiencia y satisfaccion de la

clientela.

5.3.4 Herramientas de mayor uso por empresas salvadorefias

Las empresas salvadorefias se caracterizan por utilizar aquellas plataformas digitales
con mayor popularidad, tanto en usuarios como en los competidores. Las redes preferidas
por marcas son Facebook e Instagram, gracias a las facilidades que ambas otorgan a la hora
de realizar anuncios publicitarios, costos inferiores comparados a camparias en Youtube o
medios tradicionales (vallas, television, radio y prensa). Otra ventaja de comunicarse en
dichas redes son las métricas ocasionadas por la publicidad, gracias a los resimenes de

indicadores como: impresiones, vistas, clics, reacciones, seguidores, entre otros.

En Facebook, las herramientas que mas utilizan las marcas salvadorefias son las fotos,
videos y secuencias. El alcance que suelen obtener esta clase de anuncios es superior a las
publicaciones organicas. Estas facilidades permiten a las empresas publicitar sus productos,
promover ofertas especificas, redirigir hacia su pagina web y alcanzar una cuota de clientes
potenciales superior.

A la hora de usar Instagram con fines empresariales, las marcas nacionales suelen
utilizar las historias patrocinadas, fotos y videos. El impacto visual de las campafias suele ser
el mayor diferenciador en esta plataforma. Sin embargo, muchas cometen el error de utilizar
esta red social solo para promocionar de forma “outbound”, causando interrupciones a los
usuarios seguidores de la marca cuando usan la aplicacion, usando contenido poco original

y cayendo en la sobreexplotacion de promociones y descuentos.



57

Realizar publicaciones dedicadas a promociones y descuentos no es algo prohibido,
pero si se realiza frecuentemente se puede llegar a depreciar el valor de la marca, creando
una asociacion negativa de ser “barato” o generar el habito al consumidor, de solo comprar

cuando esta en oferta.

5.3.5 Inbound en Redes Sociales

Las estrategias del tipo “inbound” han revolucionado la forma de hacer contenido en
linea, cuando en el pasado la prioridad era vender el producto de manera directa, los clientes
se veian bombardeados con mensajes para comprar, aprovechar promociones, rebajas, etc.
Esto resultaba molesto y a posteriori provocé que el usuario conviviera con los anuncios sin
tomarle importancia. A diferencia del inbound, donde el objetivo principal no es vender de

forma burda, sino de conseguir prospectos que se conviertan en clientes fieles a la marca.

a) Etapas

El inbound es un proceso que abarca diversas etapas, no es simplemente cambiar el
estilo de publicar y los visuales que lo acomparian. La importancia de establecer estas etapas

segun Hubspot es porque:

“El cliente es cada vez mas exigente y no va a Creer en nuestro producto, simplemente
porque le digamos que somos los mejores. Ahora él tiene acceso a la informacion que quiera
y puede aprender mas acerca de nuestra empresa realizando una busqueda en Google” (2020,

p. 12)

Las etapas de una estrategia inbound que establece Hubspot (2019, p. 13-16) son las
siguientes:
e Atraer: Las marcas deben estar interesadas en atraer pablicos de interés. Se suele

cometer el error de tratar a los clientes como un todo, cuando en realidad existen
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gran variedad de tipos que utilizan una misma marca, con gustos y preferencias
totalmente distintos. Establecer los denominados “Buyers Persona”, ayuda a las
marcas a conocer el comportamiento de los consumidores que esta aspira
convertir a clientes. Con la informacion anterior, se puede comenzar a diagramar
la direccion de contenido a usar en redes sociales, llegando inclusive, a segmentar
estos anuncios y hacerlos visibles Unicamente a los prospectos que cumplan los
requisitos buscados.
El objetivo principal de esta etapa es generar contenido que resulte atractivo al

cliente sin realizar publicidad intrusiva.

Convertir: Aumentado el trafico en las redes, se busca convertir a los prospectos
en clientes de la marca. Una manera efectiva para hacer este cambio reside en la
colocacion de elementos que hagan un llamado a la accion. Por ejemplo, afiadir
en las piezas gréaficas texto, formas o una combinacion, que atraiga el interés.
También se pueden realizar Ilamados a la accion usando el espacio de descripcion
que ofrecen las redes sociales, un mensaje bien escrito puede ser la diferencia
entre un prospecto que abandona nuestro perfil a otro que se convierte en un
nuevo cliente. Algunas marcas deciden publicar formularios en sus redes, que
sirven para captar informacion de los clientes a cambio de una recompensa
(descuento, cupodn, rifa), para encontrar insights de los buyers persona que sean
utiles en la fase de cierre.

El fin principal de esta conversién es encontrar prospectos que tengan

caracteristicas similares a las buscadas con los buyers persona.

Cerrar: Habiendo obtenido datos importantes de los prospectos se procede con
la creacion de contenido que los invite a realizar su primera compra con la marca.
Gracias a las facilidades que ofrecen las redes sociales a los anunciantes, se puede
delimitar publicos por caracteristicas geograficas, lugares visitados, gustos
especificos, perfiles seguidos, edad, género, etc. Por ejemplo, un negocio que
comercialice productos lacteos en Santa Tecla puede realizar una camparia de

anuncios en Facebook dirigida a hombres y mujeres que vivan en dicho
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municipio, en un rango etario comprendido desde los 25 a los 55 afios, durante
un periodo de 7 dias. En este anuncio se coloca la informacion suficiente para
concretar la venta. Fotos del producto, alguna promocion especial, el proceso de
creacion de algun queso, beneficios nutricionales, etc.

El proposito de esta etapa es concretar la venta a los prospectos identificados.

e Deleitar: Puede parecer que la mayoria del trabajo esta hecho, pero mantener
una clientela fiel es lo que diferencia a las marcas prestigiosas del resto.
Seguramente los nuevos compradores sigan los perfiles de redes sociales,
interactGen con las publicaciones si estas son lo suficientemente interesantes. De
lo contrario, si solo se bombardea con publicidad intrusiva, se perdera el interés

y todo el proceso que tomo la conversion de los prospectos.

5.3.6 Andlisis Teobrico

El abanico de posibilidades que ofrece la publicidad en internet es inmenso. Desde la
evolucidn de los anuncios en Facebook, las historias patrocinadas de Instagram, los videos
interactivos de Youtube o los tags patrocinados en Twitter. Cualquiera de las herramientas
publicitarias digitales se enfoca a cumplir distintos objetivos, esa primicia permite a las
empresas la armonizacién de su mensaje y/o la diversificacion de su camparfia apoyandose en

las fortalezas de cada tipo de anuncio.

Las marcas deben dedicar parte de su esfuerzo de disefio en respetar las ratios que cada
red social permite para sus anuncios, si esto no es tomado en cuenta surgen problemas a la
hora de tener una visualizacion agradable dentro de la aplicacion, ain mas si se trata de

aquellos usuarios que utilizan dispositivos moviles para conectarse.
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5.3.7 Contextualizacion del capitulo a la realidad investigada

Existen empresas salvadorefias con limitaciones en sus redes sociales, afectando la
calidad del contenido, la importancia para los usuarios y el atractivo visual que esto
representa enfrentado con los competidores. El restaurante “Andale” ubicado en Antiguo
Cuscatlan, es un claro ejemplo del descuido en redes sociales, compartiendo contenidos en
Instagram, que son grabados con celular sin ningun tipo de edicion posterior ni siguiendo una

linea grafica comun (Figura 7)

taqueria_anda

Enviar mensaje av v
Taqueria Andale

22437680 o 70845182

robertodfs_, farapm37, laalerivera y 14 personas mas s

644 15.9k

Figura 18, Perfil de Andale en Instagram, Recuperado de Instagram:
https://www.instagram.com/taqueriaandale/

La taqueria cuenta con perfil Gnicamente en la red social Instagram, que al ser del
rubro de restaurantes obliga a destacar visualmente contra otras competidoras. Se realizo la
siguiente propuesta para dicha red social, destacando los platillos principales del menu,
utilizando una linea grafica comun, fotos en condiciones de luz ideales, identificacion del

logo y mascota de la marca, etc.



Figura 20, Publicacién Nachos — Taqueria Andale. Elaboracién propia.
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Figura 21, Publicacion Tacos — Taqueria Andale. Elaboracion propia.

Figura 22, Publicacién Torta — Taqueria Andale. Elaboracion propia.

Con las publicaciones anteriores se deben seguir las siguientes directrices:

e Ultilizar descripciones en cada publicacion, invitando a los seguidores a participar
en la conversacion (“etiqueta con quién vendras a comer una Torta este fin de

semana”
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e Hacer uso del inbound marketing, realizando publicidad pagada que atraiga
visualmente al publico, pero que no agobie la experiencia de este.
e Respetar los ratios permitidos por Instagram, tanto en publicaciones como

historias.
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6. CONCLUSIONES

- Publicitarse en redes sociales se ha convertido en la forma mas sencilla y econémica
para muchas empresas salvadorefias segun los testimonios de los casos vistos durante
la investigacion. Esto les aumenta sus oportunidades de conseguir clientes a las del
mercado local (si se trata de un emprendimiento) o una apertura hacia mercados

exteriores (aquellas empresas con mayor experiencia en distribucion).

- Las redes sociales y aumentar las ventas pueden ir de la mano, esto, por el alcance que
puede otorgar este medio: nuevos compradores pueden conocer de la marca y
convertirse en ventas directas; se puede fidelizar a clientes dirigiéndose hacia los
canales digitales que haya preferido la empresa, otorgando beneficios por el uso de las
mismas; haciendo contenido util, viral y/o entretenido dependiendo la naturaleza de la

marca; haciendo descuentos especiales a los seguidores, entre muchas otras estrategias.

- Las campafas digitales requieren planeacién y una gestion eficaz. Ademas del
contenido, es necesario hacer un analisis de las herramientas que van a utilizarse para
que se desarrollen de manera efectiva. Las empresas salvadorefias, del area
metropolitana, deben poner especial cuidado a delimitar la funcion que va a
desempefiar cada red social en su estrategia digital, segmentar su pablico y la forma en

que consume el contenido de cada una.

- Segln su propia experiencia, las marcas salvadorefias que se utilizaron en esta
investigacion confiesan que suelen descuidar los esfuerzos post campafia y centran sus
esfuerzos solamente en el contenido. Un manejo correcto de las interacciones puede
potenciar su alcance y aceptacion. Es decir, ademas del contenido generado en las redes
sociales, la forma en la que se gestiona, dando seguimiento a las interacciones, resulta

fundamental.
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7. GLOSARIO

Briefing publicitario: es la informacion bésica que el anunciante transmite a la agencia
sobre el producto, el publico y la empresa constituyendo lo que el cliente desea conseguir
con la campafia, los objetivos que debe lograr y las razones por las que el anunciante desea

realizar una nueva campana.

Demanda latente: este tipo de demanda sucede debido a que los consumidores pueden

compartir una necesidad fuerte que no puede ser satisfecha por cualquier producto existente.

Display Advertising: es un formato publicitario que utiliza internet para mostrar

anuncios, la mayoria en forma de banner.

Feed: es un flujo de contenido que hace posible el desplazamiento. El contenido

aparece en bloques parecidos que se repiten uno después del otro.

Hashtag: es una etiqueta de metadatos precedida de un caracter especial con el fin de

que tanto el sistema como el usuario la identifiquen de forma rapida.

Inbound marketing: es una metodologia que combina técnicas de marketing y
publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar con un usuario al principio de su

proceso de compra y acompafiarle hasta la transaccién final.

Linkbuilding: consiste en la consecucion y adquisicion de enlaces externos.

Storyboard: son un conjunto de vifietas. En ellas, se pueden representar de forma

grafica, aunque sencilla, distintos elementos.

Tasa de retorno de Marketing digital (Return of Marketing Investment): para
encontrar el porcentaje de la inversion en publicidad digital, comparada con las ventas

mensuales.


https://es.wikipedia.org/wiki/Car%C3%A1cter_(tipo_de_dato)
https://es.wikipedia.org/wiki/Usuario
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Teoria neofreudiana de la personalidad: teoria basada en las relaciones sociales son

pilar fundamental para la formacion y el desarrollo de la personalidad.

Transculturizacion: es un proceso que tiene lugar dentro de la sociedad, cuando un
grupo se aduefia de las costumbres culturales provenientes de otro, sustituyendo de esa forma
las propias por las adoptadas, quedando en segundo plano su esencia principal.

Transeccional o Transversal: recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
unico. Su propdsito es describir variables, y analizar su incidencia e interrelacién en un

momento dado.
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