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RESUMEN EJECUTIVO

Las empresas del sector comercio que se estanquen en metodos ambiguos en la actualidad
para comercializar sus productos o servicios estan destinadas al fracaso, son un sector clave para
la estabilidad econdmica del pais y su rentabilidad es precisa, por distintas razones se da el
surgimiento de nuevos negocios y la pronta desaparicion, esto se debe a la nula utilizacion del E-

commerce y malas estrategias de ventas como de marketing.

Somos estudiantes de la carrera de Mercadeo Internacional que optan por el grado de

Licenciatura en Mercadeo Internacional de la Universidad de El Salvador.

Nuestro objetivo general es Analizar estrategias del Social Commerce como herramienta para
el aumento en ventas de las pequefias empresas salvadorefias en la nueva era del E-Commerce, a
través de la explicacion de los factores que influyen en la venta o comercializacion virtuales del
producto/ servicio, estudiar y establecer una relacion entre producto y promocién que hacen los
consumidores de estos productos y promover el uso de plataformas digitales a través del E-

commerce.

Se pretende que este estudio brinde una contribucion a las pequefias empresas salvadorefias,
sobre los beneficios, ventajas y el impacto que genera el Social commerce y los elementos que
tienen relacién con este. El objetivo es lograr que el cliente realice sus compras online ya que los
procedimientos de pagos son cada vez mas diversos y seguros, mejorando gradualmente su
experiencia, utilizando herramientas sensoriales y emocionales a través de los medios que se

encuentren al alcance, como ideas, conceptos, imagen con la ayuda de redes sociales.

El comercio a través de internet y mas explicitamente mediante redes sociales genera a las
empresas crecimiento en sus ventas ya que abre un nuevo canal de distribucién del negocio,
permitiendo asi una reduccion implicita de los costos de entrega de productos y servicios de las

empresas.



INTRODUCCION

El surgimiento del E-commerce en El Salvador se remonta en el afio de 1998 y este se
manifiesta como una forma de vender y/o comprar bienes en internet. Para ese afio el pais
contaba con dieciseis proveedores de conectividad a internet, ofreciendo distintas opciones,
modalidades, prestaciones servicios y configuraciones; que innovo de manera directa y

significativa el comercio en el pais.

El comercio electronico a través de internet se refiere a cualquier forma de transaccion
comercial en las que partes involucradas interactian electronicamente por medio de la World
wide, y no por un contacto fisico, es la nueva forma de comprar y vender. Se trata de la compra-
venta de productos y servicios a través de plataformas digitales, pudiendo ser desde paginas web

hasta perfiles o cuentas en redes sociales.

Ante la nueva era tecnoldgica y las exigencias de los consumidores que surgen de la mano
con el auge de las redes sociales las empresas salvadorefias deben de adaptarse a los patrones de
consumo, estereotipos o aun estrechamente relacionada con la adquisicion del productos o
servicios y que estos sean de féacil acceso y adquisicion, aun y cuando se encuentre en otro lugar,
pais donde reside el consumidor, es acerca el producto/servicio con el comprador y obtener

ventajas para el cliente.

La investigacion pretende analizar como el E-commerce influye directamente en el aumento
de las ventas de las pequefias empresas salvadorefias en el sector comercio, ante la era
tecnoldgica, observando y analizando patrones de compra, ventas, meses claves, con la

utilizacion de estrategias de marketing.

El presente documento consta del planteamiento del problema junto a su respectiva
justificacion, se detalla el marco tedrico conformado por un apartado histérico, conceptual y
normativo, asi mismo se plantean los objetivos a cumplir. Su importancia radica en la utilizacion
de este como herramienta de apoyo para futuras investigaciones por parte de micro, pequefias y
grandes empresas en el sector comercio, de cOmo aumentar sus ventas, y como este se ha
convertido en una herramienta con gran éxito para el mundo de los negocios gracias a la apertura
y facilidad de acceso al internet. por ello, se pretende indagar la adquisicion, preferencias y
percepciones del producto o servicio por medio del E-commerce en San Salvador.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO

1.1 Planteamiento del Problema

La problematica esta asociada con el uso de las redes sociales en las pequefias empresas
salvadorefias como parte de sus estrategias en ventas y con el fin de que evolucionen
internamente como empresa haciendo uso de la tecnologia como una aliada, tomando en cuenta
el alto uso e influencia que generan y pueden generar en el futuro a clientes actuales o clientes

potenciales.

1.1.1 Descripcién del problema

La forma de vivir del ser humano implica cambios constantes y por ende su entorno se ve
afectado, como resultado de ello obtenemos: nuevas tendencias, modas, estilos de vida,
ideologias, politicas, nuevos comercios y formas de hacer comercio. EI comercio se ha venido
integrando cada vez mas a las plataformas sociales en los ultimos afios, a pesar de que el término
nace en el afio 2005, es hasta hace unos afios que el social commerce entrd en su mayor apogeo,

siendo una alternativa viable para las empresas.

Cuando hablamos de social commerce nos referimos a una porcién del comercio electronico
como herramienta para poder comercializar bienes o servicios en una plataforma digital; el
impacto que generan las redes sociales y el hecho de estar en una de ellas es cada vez mayor, las
marcas no solo tienen presencia en ellas sino que también forman parte de sus actividades
econémicas Yy estrategias para alcanzar mayor impacto en el publico objetivo, con el fin de
incrementar sus ventas; no todas las empresas estan hechas para vender por estos medios, pero si

es una alternativa para llegar al segmento de mercado que se pretende abarcar.



Los consumidores se digitalizan y evolucionan constantemente, el uso de las redes sociales a
gran velocidad, el tiempo que invierten en revisar 0 compartir contenido en estas se vuelve parte

de la agenda diaria e indispensable para el diario vivir.

La marca o empresa que no esté en alguna de las redes sociales mas frecuentadas tiende a
tener menos probabilidades de generar u obtener nuevas ventas ya que se limita a no llegar a
muchos mas consumidores, sin embargo, en el comercio social la cantidad de oferentes
aumentan constantemente, innovan sus productos y la manera de ofrecerlos al publico; se
vuelven mas competitivos en las redes sociales y abarcan un segmento de mercado mas

especifico dependiendo del pablico al que se dirija.

En El Salvador, no todas las empresas han incursionado en el mercado de las redes sociales o
social commerce, algunas aun se han quedado en el ayer, utilizdndolas Unicamente para
comunicar, mientras que otras utilizan el social commerce como una nueva via alterna de ventas

on line.

1.1.2 Delimitacion del Problema

A continuacion, se describe la delimitacion temporal y tedrica de la investigacion.

1.1.2.1 Delimitacion Temporal

La investigacion por realizar se fundamentara en estudios previos realizados, como: trabajos
de investigacion, tesis, monografias, libros, datos y analisis recabados por empresa dedicada al

marketing y articulos relacionados a la tematica publicados entre el afio 2009 y 2020.



1.1.2.2 Delimitacion Teorica

El estudio abordara la informacidn de temas eje con relacion a la tematica a desarrollar, como
los siguientes: Branding, Ebranding, emprendimientos y pequefios negocios, importancia de
presencia en redes sociales, marketing digital en pequefias empresas, marketing y ventas en redes

sociales, marca, imagen de marca y posicionamiento.

1.2 Objetivos

1.2.1 General

Analizar la estrategia del social commerce como oportunidad de crecimiento en ventas, para

pequefias empresas salvadorefias a través de fuentes bibliograficas.

1.2.2 Especificos

> Determinar las herramientas digitales que utilizan las pequefias empresas salvadorefias

para la identificacion de su marca.

> ldentificar los factores internos que intervienen en el crecimiento de las ventas, para las

pequefias empresas salvadorefias, del sector comercio en el area de San Salvador.

> Evaluar estrategias de e-commerce para el crecimiento y liderazgo comercial en las

pequefias empresas salvadorefias del area de San Salvador.



1.3 Marco Teorico

1.3.1 Marco Histérico

A nivel etimoldgico, la palabra inglesa Brand proviene del inglés antiguo brandr que significa
quemar, to burn. En la antigliedad los hombres “marcaban” sus pertenencias con fuego. En su
definicion méas simple diriamos, pues, que marca es la manera que tiene un producto o servicio

de distinguirse respecto a otro. (Ricarte, 2005, p.32)

El fendmeno del branding crece desde siempre e Internet es sélo el medio més nuevo a través
del cual las organizaciones pueden alcanzar sus audiencias. Sin embargo, por primera vez en la
historia, este medio ha tenido la habilidad de llevar su identidad en segundos a su publico
objetivo, esté donde esté. Como resultado, dio la oportunidad a las empresas de ganar clientes, o
de perderlos. El nUmero de consumidores que crecen en la red crecié exponencialmente. Si la
compafiia provee de una buena experiencia online a sus clientes, éstos volveran. Si los confunde

o los frustra haran clic para ir a la competencia. (Ricarte, 2005, p.33)

La historia nos indica que el branding siempre ha estado presente como una manera de
distinguir un producto propio del resto similares, sin embargo, en la antigiiedad no se contaba
con un mecanismo para hacer llegar esta “marca de distincion” a personas que no lo estuvieran
observando fisicamente por lo que el internet vino a facilitar grandemente esta tarea de llevar

esta informacion a personas de distintos lugares del mundo.

La primera referencia de la palabra “Brand” surge por el 2.000 A.C y era utilizada para
denominar el marcaje fisico de las reses. En la déecada de los 90s, el branding fue clave en el
marketing. Se empezd a invertir grandes cantidades en publicidad para vender a los

consumidores su marca. (“El mundo del Branding: por qué y para qué”, s.f.)



Cabe destacar que comenzo a experimentarse después de la Segunda Guerra Mundial pero
su auge se produjo a partir de la década de los 90 y dio un paso adelante con el surgimiento de
nuevos canales de comunicacién. Los representantes de las marcas se vieron en la obligacién
de monitorear los comentarios positivos y principalmente negativos sobre sus productos en la
red con el objetivo de contradecir y desmentir todas las noticias falsas y de esta manera

anticiparse a las tendencias de los usuarios.

Para las empresas es muy importante mantenerse activas en linea, esto con la finalidad de
estar cuando los consumidores las busquen, de manejar las consultas, opiniones y quejas de sus

clientes.

Wally Olins, el gurt del marketing fue el creador del concepto de Branding, una nueva
forma de estrategia corporativa. EI modo de realzar un producto a traves de los valores que su
marca representa es lo que se entiende por branding. (“Homenaje a Wally Olins, creador del
branding”, 2014)

Inicios de las Redes Sociales

El origen de las redes sociales en internet se remonta, al menos, a 1995, cuando Randy
Conrads crea el sitio web classmates.com. Con esta red social se pretende que la gente pueda
recuperar 0 mantener el contacto con antiguos comparieros del colegio, instituto, universidad,

etcétera. (“Las Redes Sociales. Su uso adecuado”, s.f.)

Pasado poco tiempo se consolido de forma mas directa remontandose en el afio de 1997
cuando Andrew Weinreich creo la que podria considerarse la primera red social del mundo
llamada “SixDegress”, en la que se permitia crear perfiles, localizar a otros miembros de la red y
crear lista de amigos. Este sitio se enfoca en que cualquier persona se encuentra solo a seis pasos,

circulos sociales, de la persona mas distante a ellos y que siempre todos estan conectados (De la



Hera, 2021) Eran mediados de los 90. No hacia mucho, Tim Berners-Lee habia creado la World
Wide Web, pero la conexién de internet se hacia por teléfono y poca gente tenia correo

electrénico, Netscape era el principal buscador. (BBC News Mundo, 2019)

Segun Bartolomeé (2008) las redes sociales reflejan lo que en tiempos se mostraba mediante
socio gramas: una serie de puntos representando individuos, notablemente personas, unidos
mediante lineas que representan relaciones. El caracter de una red social puede ser muy variado,
asi como el motivo aglutinador: desde el sexo a la aficion por los viajes, las redes sociales
mueven el mundo, aunque evidentemente, algunas los mueven mas que otras. Lo que la Web 2.0
aporta es la capacidad de crear redes sociales uniendo a individuos lejanos fisicamente y en gran
numero. Esto quiere decir que, frente al tradicional criterio de poder de una red social, basada en
el poder de los individuos, ahora aparece otro ligado al nimero de individuos. La importancia del
andlisis de las redes sociales posiblemente sea uno de los aspectos claves en los que Internet ha
cambiado los mecanismos de poder. (Bartolomé 2008 como se citd en Flores, Moran y
Rodriguez, 2009)

Inicialmente las redes sociales Unicamente servian para comunicarse con personas lejanas en
el aspecto fisico, sin embargo, han ido evolucionando poco a poco hasta convertirse en
plataformas muy completas como las que se tienen hoy en dia en las que es posible hasta realizar
e commerce, ademas de convertirse en una herramienta para las empresas para llegar a mas

personas.

El origen de la marca

La marca proviene de un antiguo vocablo escandinavo, brandr, que significaba quemar,
haciendo alusion a la manera como el hombre marcaba su ganado, lo que definié el objetivo de
esta como una manera de identificar su propiedad o su origen (Blackett y Board, 2001, como se
citd en Hoyos, 2016). En la antigua Roma, los tenderos identificaban sus negocios con elementos

relacionados con lo que vendian: una vaca para una lecheria, una bota para zapateria y un yunque



para un heredero (Rusell y Lane, 1994; Ferrer, 2002 como se cit6 en Hoyos, 2016). Hoy en dia la
marca ha tomado otras connotaciones y puede definirse desde diferentes perspectivas. (Hoyos,
2016).

La marca se ha constituido en uno de los elementos méas representativos cuando se habla del
marketing, tanto que se plantea que una empresa, ademas de estar orientado al mercado, debe
estar dirigida a la marca. La orientacion a la marca se da cuando las actividades de una
organizacion giran alrededor de la creacion, desarrollo y proteccion de una vision de marcas de
claras, con el objetivo de alcanzar una ventaja competitivo sostenible frente a sus consumidores

(Reid, Luxxon y Mavondon, 2005 como se cit6 en Hoyos, 2016)

La marca ha tomado un papel muy importante en las empresas ya que es uno de los elementos
mas importantes al momento de posicionarse en la mente del consumidor y tomar ventaja frente

a los competidores.

La historia del ecommerce comienza a finales del siglo XX, en Estados Unidos, algunas
empresas comienzan a realizar una actividad de venta basada en los catalogos de productos. Se
trataba de hacer llegar a los domicilios catadlogos de productos atractivos, con fotos sugerentes y
descripciones de productos y precios. De esta forma el consumidor podia comprar directamente
desde casa sin necesidad de desplazarse, y sin necesidad de interaccionar con un vendedor. De
esta forma cambia la forma en el que se venden los productos. Ahora la venta y la recepcion del
producto se realiza desde las casas, sin necesidad de tener que acudir a las tiendas o centros

comerciales. (“Historia del e commerce: desde la venta por catélogo”, s.f.)

El comercio, actividad ancestral del ser humano, ha evolucionado de muchas maneras. Pero
su significado y su fin en siempre el mismo. Segun el diccionario consultor de economia, el
comercio “es el proceso y los mecanismos utilizados, necesarios para colocar las mercancias, que

son elaboradas en las unidades de produccion, en los centros de consumo en donde se



aprovisionan los consumidores, ultimo eslabon de la cadena de comercializacion. Es

comunicacion y trato”. (Flores, 2014, p.122)

A lo largo de la historia el comportamiento de los consumidores ha ido evolucionando y ahora
que las barreras en la adquisicién de productos han ido desapareciendo el consumidor esta
mucho mas comodo realizando sus compras Yy recibiéndolas desde la comodidad de su casa, esto

gracias a que en segundos puede acceder a las tiendas que desee y comprar con un solo click.

A través de los afios han aparecido diferentes formas o tipos de comercio. A principio de los
afios 1920 en Los Estados Unidos aparecid la venta por catalogo, impulsado por las grandes
tiendas de mayoreo. Este sistema de venta, revolucionario para la época, consiste en un catalogo
con fotos ilustrativas de los productos a vender. Este permite tener mejor llegada a las personas,
ya que no hay necesidad de tener que atraer a los clientes hasta los locales de venta. Esto
posibilitd a las tiendas poder llegar a tener clientes en zonas rurales, que para la época que se
desarroll6 dicha modalidad existia una gran masa de personas afectadas al campo. Ademas, otro
punto importante de esto es que los potenciales compradores pueden escoger los productos en la
tranquilidad de sus hogares, sin la asistencia o presion, segun sea el caso, de un vendedor. La
venta por catdlogo tomé mayor impulso con la aparicion de las tarjetas de crédito; ademas de
determinar un tipo de relacion de mayor anonimato entre el cliente y el vendedor. (Vallejos,
2010, p.4-5)

Con la innovacion que se va dando periédicamente en el mercado las empresas pueden llevar
su marca y sus productos a distintos lugares del mundo, sin necesidad que el cliente pase
fisicamente frente al punto de venta, ademas con las facilidades de pago y courier existentes es

muy practico para los clientes realizar compras en tiendas que no se encuentran en su localidad.

A mediados de 1980, con la ayuda de la televisidn, surgié una nueva forma de venta por

catalogo, también llamada venta directa. De esta manera, los productos son mostrados con mayor



realismo, y con la dinamica de que pueden ser exhibidos resaltando sus caracteristicas. La venta
directa es concretada mediante un teléfono y usualmente con pagos de tarjetas de credito.
(Vallejos, 2010, p.5)

Los medios masivos como la television fueron una gran innovacién en su momento, llegaban
hasta los hogares de los clientes y se enfocaban en el marketing 1.0, es decir en resaltar las
caracteristicas de los productos para que fueran adquiridos de forma telefonica, con la evolucion
de las tendencias de los consumidores actualmente prefieren tener mas opciones para elegir y
poder evaluar mediante comentarios y reviews de otros usuarios para realizar su proceso de

compra.

A principio de los afios 1970, aparecieron las primeras relaciones comerciales que utilizaban
una computadora para transmitir datos. Este tipo de intercambio de informacién, sin ningdn tipo
de estandar, trajo aparejado mejoras de los procesos de fabricacion en el ambito privado, entre
empresas de un mismo sector. Es por eso que se trataron de fijar estdndares para realizar este
intercambio, el cual era distinto con relacién a cada industria. Un ejemplo conocido de esto es el
caso del Supermercado mayorista Amigazo. A mediados de los afios 1980 esta empresa
desarroll6 un sistema para procesar ordenes de pedido electrénicas, por el cual los clientes de
esta empresa emitian ordenes de pedido desde sus empresas y ésta era enviada en forma
electronica. (Flores, 2014, p.123)

Por otra parte, en el sector publico el uso de estas tecnologias para el intercambio de datos
tuvo su origen en las actividades militares. A fines de los afios 1970 el Ministerio de Defensa de
Estados Unidos inici6 un programa de investigacion destinado a desarrollar técnicas y
tecnologias que permitiesen intercambiar de manera transparente paquetes de informacion entre
diferentes redes de computadoras; el proyecto encargado de disefiar esos protocolos de
comunicacion se llamo “Internetting Project” (de este proyecto de investigacion proviene el

nombre del popular sistema de redes), del que surgieron el TCP/IP (Transmission Control



10

Protocol) / (Internet Protocol) que fueron desarrollados conjuntamente por Vinton Cerf y Robert

Kahn y son los que actualmente se emplean en Internet. (Flores, 2014, p.123)

A través de este proyecto se logrd estandarizar las comunicaciones entre computadoras y en
1989 aparece un nuevo servicio, la WWW (World Wide Web, Telarafia Global), cuando un
grupo de investigadores en Ginebra, Suiza, ide6 un método a traves del cual empleando la
tecnologia de |Internet enlazaban documentos cientificos provenientes de diferentes
computadoras, a los que podian integrarse recursos multimedia (texto, gréaficos, musica, entre
otros). (Flores, 2014, p.123)

El desarrollo de estas tecnologias y de las telecomunicaciones ha hecho que los intercambios
de datos crezcan a niveles extraordinarios, simplificAndose cada vez mas y creando nuevas

formas de comercio, y en este marco se desarrolla el Comercio Electronico. (Flores, 2014, p.123)

El uso del internet en el comercio fue uno de los mayores potenciadores de las empresas que
hoy se posicionan a nivel internacional ya que pudieron desarrollar y explotar la tecnologia para
simplificar y mejorar sus procesos, de esta manera facilitar a los clientes para que pudieran tener

sus productos en un menor tiempo.

En EI Salvador la utilizacién de comercio electrénico es algo que va en incremento y con la
ayuda del marketing mas consumidores y empresas se interesan por ello, los bancos han sido
quienes mas han buscado que proveer sus servicios y dar mas soluciones accesibles a sus
usuarios, luego empresas como Siman o La Curacao también se han ido incorporando a esta
tendencia. Se espera que como pais el comercio electrénico vaya siendo algo mas utilizado por
las empresas mas cuando hoy en dia las personas ya se sienten comodas ordenando un Uber
desde su dispositivo movil y luego utilizando sus tarjetas de crédito para pagar o utilizando

aplicaciones para ordenar comida rapida hasta su casa. (Meza, 2019).
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Al pasar de los afios mas y mas empresas van incorporando el uso del comercio electrénico en
sus opciones de venta, esto con el fin de no quedarse atras frente a sus competidores y de poder
llegar a més clientes, el uso de internet a través de computadores o celulares va incrementando
dia a dia y si las empresas desean obtener mas porcion de mercado deben de estar presentes en

linea.

Segun el periddico El Diario de Hoy, las ventas por Internet han incrementado entre el 40% y
el 45% entre 2012 y 2013 y que se mantenido en un crecimiento desde entonces, tomando en
cuenta que, si un usuario de América latina se espera que pase conectado alrededor de 22 horas
al mes en promedio, incluso una hora mas el promedio a nivel global, esta tendencia de ventas y
compras por plataformas digitales se mantenga o incremente. En El Salvador, se cuentan con
maés de 1.5 millones mayores de 10 afios que utilizan Internet algo que si se ven datos de diez
afios atras, se puede detectar un incremento que cuadriplica la cantidad de usuarios del mismo
rango de edad. (Meza, 2019).

So6lo los datos brindados por Aero casillas, en 2012 reportaban 23,000 cuentas activas, es
decir, personas o empresas que realizan compras en linea a través de la empresa. Para 2013, el
namero de cuentas se elevé a 25,000 cuentas activas, lo que significa que en el transcurso de un
afio 2,000 personas se sumaron al fenémeno del comercio electronico en El Salvador. (Mancia,
2014)
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1.3.2 Marco Conceptual

e Branding

El Branding son todas aquellas acciones y procesos que conducen a la construccion de una
marca para “posicionarla” en la mente de los consumidores; al igual otorgarle personalidad, de
forma general se define, el branding como el proceso para dotar a productos y servicios con el
poder de una marca. Kotler& Keller (2012).

Branding: Segun Kotler y Keller (2012) afirman: “consiste en trasmitir a productos y
servicios el poder de una marca, esencialmente mediante la creacion de factores que los distinga

de otros productos y servicios” (p.243).

Branding: hace referencia al proceso de hacer y construir una marca (en inglés, Brand
equity) mediante la administracion estratégica del conjunto total de activos vinculados en forma

directa o indirecta al nombre y/o simbolo (logotipo) que identifican a la marca (Ros, 2008).

El Branding tiene como objetivo principal hacerla conocida, deseada y positiva a la marca, va
enfocado al proceso de crear y construir una marca. Es la imagen positiva que se forma en la
mente de los consumidores ante una marca en especifica, de una manera mas directa el branding

ayuda a identificar porque un producto es diferente de otro.

e E branding

El E branding, consiste en la construccion de una marca en un entorno digital. Utilizando las
plataformas digitales como canal de comunicacion mas directo e instantaneo con los clientes.
Saber al momento, que quieren, que piensan y que sensaciones, estas les hace sentir. (“Glosario

Branding”, s.f).



13

(“Branding digital”, 2017). El branding digital, es la gestion estratégica y creativa que se hace
en los medios digitales para construir la identidad de una marca y hacerla relevante, diferente y

sostenible en el tiempo.

Porque se hace branding digital. El branding digital son las acciones encaminadas a construir
una marca en medios digitales. Asi como el marketing busca satisfacer necesidades por medio de
productos o servicios, el branding va mas alld. Se trata de crear marcas que conecten con la

audiencia, que transmitan una serie de valores. (“Yeeply, Branding Digital”, s.f).

El E-branding, como el branding tradicional, tiene como objetivo crear una imagen de marca
especifica utilizando las herramientas y oportunidades que ofrece Internet. De acuerdo con
(Matus, 2019).

El E-Branding a través del tiempo se ha convertido en un elemento necesario para las
empresas, ya que ayuda a conseguir reconocimiento, especialmente en plataformas digitales y

con los usuarios mas digitalizados.

Una estrategia de branding es el plan estructurado y a largo plazo que las empresas crean
y ejecutan para posicionar su marca con objetivos especificos. Una estrategia de branding es mas
que la eleccion de un nombre, el disefio de un logotipo y la seleccion de colores corporativos.

(“Hotmart, estrategias de branding”, s.f).

Para poder realizar buena estrategia de branding es importante que cuando el cliente o usuario
visualice los productos y piense en ellos recuerde los valores de la marca, sienta confianza y los

diferencie de la competencia.
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Sterman (2013). Afirma que el branding es un proceso analitico, que debe pasar por diversas
etapas: la estratégica, en donde se define el norte que debe tomar la marca; la de creacion, es
decir, la construccién en términos de disefio de la marca y, por dltimo, la gestién, que

corresponde a todo el proceso de implementacion, control y mejoramiento.

Los elementos del Branding a continuacion, se detalla cada elemento de branding que debe

tener una empresa, (“Foco La Nacion”, 2020).

Naming. Un buen nombre sigue siendo una ventaja competitiva sobre todos aquellos que no
comprenden el poder de un nombre. La estrategia que engloba el conjunto de acciones destinadas
a la asignacion de nombres a una marca, a la hora de trabajar el branding es necesario que exista
una naming coherente. Identidad corporativa, La presencia visual de la marca, la manifestacion

mediante elementos percibidos que representan la identidad de esta.

Posicionamiento, Referido al espacio que ocupa una marca dentro de la mente de los

consumidores, lograr un posicionamiento adecuado es el objetivo de todo proceso de branding.

Lealtad de marca, Es la confianza que obtiene la marca a través de los vinculos que construye
con los consumidores, la lealtad va altamente ligada al compromiso y es una de las metas a las

que aspira toda empresa

Arquitectura de marca, Es la forma estratégica en la que se configura en conjunto de marcas,
productos y servicios del portafolio de una empresa. Esta debe ser coherente y organizada de

forma que al consumidor le sea sencillo identificar la organizacién de los productos/servicios.

También el Branding hace referencia al proceso de hacer y construir una marca, mediante el
analisis estratégico del Naming, o creacion de un nombre, logotipo, colores e identidad
corporativa, manual de marca e incluso melodias, que identifican la empresa, producto o servicio

en cuestion. (“Vatoel”, s.f).
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El branding es un proceso mediante el cual se construye una marca, este proceso lleva
implicito el desarrollo y el mantenimiento de un conjunto de atributos y valores de la marca y
por lo que se desea sea identificada por su target y se diferencie del resto de competidores de un

mismo sector.

El docente Jorge Baraybar, declaré a la escuela de negocios ESAN a traves del Branding
y el valor de las marcas, la empresa obtiene claros beneficios, entre ellos: la diferenciacion de sus
productos frente al de los competidores, y la obtencion de confianza, reputacion y valores que
son la base de relaciones a largo plazo con sus clientes. (“Agencia de Publicidad en México”,
2018).

e Los 9 pasos para asegurar una estrategia de Branding y esta sea exitosa son

Definir el objetivo de la marca
Crear una identidad
Diferenciarse de la competencia
Lograr autenticidad

Construir desde dentro

Centrar el objetivo

Difundir en lugares estratégicos

Encontrar al publico adecuado.

© o N o g B~ w b oPRF

Empatizar con los usuarios. (Grupoendor, s.f) p.1

Una estrategia toma en cuenta todos los pasos detallados que se seguiran hasta llegar al
resultado que se desea obtener, por esta razén una estrategia de branding ayuda a crear valor a
los productos o servicios de la marca y que estos sean identificados y diferenciados por los

consumidores.
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Jaime P. Llasera, (s.f). Afirma que los elementos visuales que conforman la identidad de una
marca son: Nombre por el cual te reconoceran. El disefio de un buen logotipo que representa tu
marca. La tipografia que utilices en cualquier elemento (esta debe mantenerse), la paleta de
color, las fotografias, Ilustraciones, patrones, y Textura.

Un buen branding no solo aumenta el valor de una empresa, sino que proporciona a los

empleados direccion y motivacion, facilita la adquisicion de nuevos clientes. (Paulino Sulz, s.f)

(Rawpixel, Julio 12, 2021), Branding Digital. Para implementar acciones de branding digital,
debe hacer algo de trabajo previo:

Obijetivos, definir cual es la mision, que productos o servicios ofrece y quien es el cliente,
Manual de identidad corporativa, Personalidad de la marca, Ser honesto, Cuidar de los tuyos,

Reinventarse.

El branding digital son las acciones enfocadas en el desarrollo de una marca en un entorno
digital, sin embargo, es méas que eso, se trata de crear una marca que conecte con sus seguidores
y que transmita los valores deseados a su publico meta, esto a través de internet, redes sociales, y

apps moviles.

Lipinski (2020) afirma: “Las herramientas del Marketing Digital mas importantes son:
Herramientas de automatizacion de Marketing, de e mail Marketing, para la creacion de Landing

Pages, de SEO, de Analytics y Plataforma de Marketing de contenido”

e Red Social

De acuerdo con Boyd y Ellison (2007), una red social se define como un servicio que permite
a los individuos construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado,

articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion, ver y recorrer su lista
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de las conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema. La naturaleza y la
nomenclatura de estas conexiones pueden variar de un sitio a otro. (Flores, Moran y Rodriguez.
2009)

De acuerdo con Gomez (2010) “Las redes sociales son herramientas que facilitan la
interaccion entre las personas, haciendo que se generen nuevas relaciones o se fortalezcan las ya
existentes y lo importante es que solo son instrumentos, que han potenciado movimientos
sociales, transformando las dindmicas simbdlicas de la sociedad, promoviendo el desarrollo de

diferentes formas culturales y sus evoluciones” (p. 8)

También se puede definir que las redes sociales son comunidades formadas por diferentes
usuarios y organizaciones que se relacionan entre si en plataformas en internet; y es como una
pagina web o aplicacién que sirve como herramienta de comunicacion entre los usuarios que la
utilizan, son la herramienta perfecta para humanizar una marca y acercarla a su publico objetivo,

y sirven de manera directa para comunicarte con los clientes.

e Marketing redes sociales:

El objetivo del marketing en redes sociales, su foco principal es en la interaccion y
conversacion entre los usuarios de las redes sociales y en especial hacer un mayor foco para los
consumidores de algun producto en especifico o de la marca. El marketing en las redes sociales
hace referencia a todas aquellas actividades realizadas con el fin de promover una marca a través
de redes sociales como Facebook, Twitter, YouTube, Instagram entre otras, las cuales se
encuentran en su mayor apogeo entre los usuarios de internet y facilitan la interaccion de la
marca, de como consumidor se percibe el producto, hasta la toma de decision de adquirir el
producto y su consumo. El propdsito del marketing en redes sociales es construir una marca y
aumentar la visibilidad, a través de piezas de contenido y promociones que generen una
comunicacion con potenciales clientes, y a la vez que se crea toda una comunidad interactiva.

(Jon Tromans, s.f).
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Las redes sociales pueden ser utilizadas como un escaparate para mostrar la marca, ademas
son un canal de marketing y ventas relativamente nuevo, donde se puede generar una relacion
maés fuerte con el usuario y generar nuevas ventas; se puede crear una comunidad que leal ya que
a las personas les gusta ser parte de grupos que les provea contenido que los entretenga o los
eduque, con las redes sociales es posible conectar a un nivel emocional con los seguidores lo

cual es esencial para el éxito de la empresa a largo plazo.

Las redes sociales pueden ayudar a mejorar el servicio al cliente, ya que es posible recibir
retroalimentaciones, comentarios y mensajes directos, que pueden ser atendidos de forma casi
instantanea, esto ayudard a aumentar la confiabilidad y credibilidad de la marca, las redes
sociales también ayudan a las empresas a aumentar la exposicion de su marca en internet y

alcanzar a miles de usuarios

e Identidad de marca

Todos aquellos valores que la compafiia desea que el publico asocie a su producto o
servicio con el objetivo de diferenciarse del resto de competidores. Es la promesa a la que se
enfocara todas sus labores de comunicacion. También es la esencia de una marca y por
consiguiente el conjunto de rasgos que definen los valores y mision de un negocio. Los logos de

la empresa, disefio de productos, slogan, etc.

La identidad de marca se construye a partir de los mensajes de la marca, los valores de la
empresa, COMo esta comunica sus conceptos y las emociones que quiere evocar en sus clientes
cuando interactta con ellos, todos estos aspectos son los que hacen conocida a la marca, no solo

el logotipo de la empresa. (Sordo, s.f)
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e Marca

La marca, puede considerarse como un nombre o un simbolo asociados a atributos tangibles y
emocionales, cuya funcidn principal es identificar los productos o servicios de una empresa y

diferenciarlos de la competencia (Seetharaman, Mohd, y Guanalan, 2001).

La marca se puede entender también como una leyenda o lema, un simbolo, una forma, un

personaje o sonido (Davis, 2001)

El concepto de marca incluye componentes de diverso orden, conocidos como simbolos
identificadores (Chaves y Bellucia, 2003), esto se representa en la grafica por el simbolo (icono),
logotipo (la tipografia), la mascota publicitaria y los colores marcarios, entre otros, la definicion
se completa diciendo que la marca, masque una vision poli visual, es una expresion polisensorial,
porque su concepto incluye simbolos identificadores como aromas, sonidos, y formas

tridimensionales.

El objetivo de los simbolos identificadores es individualizar a la organizacion o al producto,
ya que estos son un sinénimo visual del nombre de la marca. Esta Gltima, a través de sus
simbolos identificadores, representan una serie de valore, promesas y expectativas para los
consumidores, lo que determina que sea mas que su nombre, su logotipo o sus colores y demas
simbolos identificadores. Los valores que recoge la marca a través de sus simbolos
identificadores estdn relacionados, ya sea con la empresa, con el producto o con sus

consumidores.
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e Imagen de marca

La imagen tiene una existencia mental dentro de las personas, por lo tanto, equivale a lo que
la gente alcanza a imaginar de una marca o de los productos que ofrece, asi mismo, una marca

goza de buena imagen cuando las personas perciben cosas positivas y de beneficio de ésta.

Una marca permite diferenciar los productos y servicios de una empresa en especifica ya sea
con una palabra, una figura, letras, simbolos, un olor, un sonido, etc. Crear una estrategia de
marca también permite tener una identidad y diferenciarse de la competencia, ademas ayuda a

influenciar la decision de compra del consumidor

e Ventajas de las marcas

La marca ha tomado tanta importancia que hoy en dia puede ser, inclusive, mas importante
que el producto mismo (Caldwell, y Freire, 2004) Tiene beneficios diversos, que se pueden dar
en dos vias: el consumidor la utiliza para auto expresarse y autodefinirse; ademas, le brinda
informacion y le da confianza acerca del producto y de su fabricante, le ahorra tiempo y le
produce satisfaccion al poder adquirir aquellas marcas que desea. Para Kapferrer y Lauren

(1991) citado por Roman (1998) la marca ofrece al consumidor los siguientes beneficios:
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Tabla 1.
Beneficios de la marca para el consumidor.
Beneficios Descripcion

Identificacion Caracteriza al producto desde el punto de vista de la configuracion de sus
atributos

Referencia Reduce a subconjuntos el universo total de productos que se ofrecen.

Garantia Se entiende como un compromiso de calidad y de rendimiento por parte de;
fabricante.

Personalizacion El usuario se puede sentir integrado a un grupo social (o diferenciado de él)

Ladica El usuario siente placer al comprar el producto.

Practicidad Permite a las personas memorizar experiencias de consumo.

Fuente: Roman, 1988.

Blumenthal y Bergstrom, (2003). Se refieren por otro lado, que los fabricantes usan la marca
para conseguir clientes principalmente, pero, adicional a estos beneficios directos, las marcas
tienen otras funciones: sirven para diferenciar los productos con respecto a aquellos de la
competencia y para generar involucramiento entre el consumidor y los productos de una
empresa. Adicionalmente, la marca genera fidelidad entre los consumidores. Las marcas,
ademas, actlan como un elemento que ayuda a generar alineacion dentro de la organizacion, ya
que todas las areas funcionales deben trabajar en forma coordinada para cumplir los objetivos de

las marcas de su portafolio.

e Identidad Visual

(Luiza Perez, s.f) Define la identidad visual como la construccion de varios elementos
gréficos y visuales para comunicar el concepto de una marca, sus valores y el posicionamiento en
el mercado hacia su publico. Algunos de estos elementos de marca son: nombre, logo, empaque

del producto y mas.
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Elementos que forman la identidad visual de una marca. El logotipo. Un buen disefio de
logotipo debe reflejar la personalidad de la marca, Tipografia, La paleta de color, Las fotografias,

Ilustraciones, Patrones y Texturas. (“;Qué es branding o identidad corporativa?”, s.f)

La identidad visual es el conjunto de elementos graficos o visuales que sirven para representar
y diferenciar una marca incluyendo: el logo, la tipografia, y los colores, etc. La identidad visual
también refleja los valores y filosofia de la marca. Una identidad visual solida y profesional
genera confianza y fidelidad en los consumidores.

e Ecommerce

Segun refiere Janice Reynolds (2001) el comercio electronico (e-commerce) “es el acto
transaccional donde se intercambian bienes o servicios a cambio de valores monetarios, pero
todo esto, a través de la web.” Es decir, compra y venta a través del internet; este fue un concepto
muy novedoso en los afios 90, cuando en otros paises ya existian los servicios en linea via

telefonica (on-line)

El comercio electronico es una metodologia moderna para hacer negocios que detecta la
necesidad de las empresas, comerciantes y consumidores de reducir costos, asi como mejorar la
calidad de los bienes y servicios, ademas de mejorar el tiempo de entrega de los bienes o
servicios. Por lo tanto, no debe seguirse contemplando el comercio electronico como una
tecnologia, sino que es el uso de la tecnologia para mejorar la forma de llevar a cabo las
actividades empresariales. Ahora bien, el comercio electrénico se puede entender como cualquier
forma de transaccién comercial en la cual las partes involucradas interactian de manera
electrdnica en lugar de hacerlo de la manera tradicional con intercambios o trato fisicos directo.
(Vallejos, 2010)
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e LaWorld Wide Web

La World Wide Web (llamada también Web o WWW), es una de las herramientas mas
conocidas por todos aquellos que navegan por Internet; puede decirse que es una coleccion de
archivos (conocidos como sitios Web o paginas Web), que incluyen informacion en forma de
textos, graficos, sonidos, videos, etc., ademas de vinculos con otros sitios. De alli que la Web
pueda percibirse como una gigantesca enciclopedia constituida por un gran nimero de sitios o
paginas Web, alojados en un inmenso numero de computadoras alrededor del mundo. (“Web 2.0
historia, evolucion y caracteristicas”, s.f).

Segun “Conceptos Basicos del Comercio Electronico” (s.f) la Clasificacion del E- commerce es

la siguiente:

Entre empresas (B2B, Business to Business)

Se dirige primordialmente a las transacciones comerciales realizadas entre dos negocios,
donde uno funge como proveedor, y su contraparte como cliente, quien utilizara los productos

adquiridos para revenderlos, o bien para producir otros.

De empresa a consumidor (B2C, Business to Consumer)

Esta categoria la emplean generalmente las empresas dedicadas a la venta de productos o
servicios, quienes mediante un sitio Web comercial en Internet se dirigen directamente a los
consumidores finales; es decir, a aquellas personas que adquieren los productos o servicios para
su uso y no para revenderlos o transformarlos. Esto reduce considerablemente la cadena de

intermediarios fisicos.
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Entre empresa y administracion (B2A, Business to administration, también denominado

B2G, Business to Government)

La categoria entre empresa y administracion se refiere a la relacion comercial establecida
directamente entre la administracion publica (gobierno) y las empresas, derivado
fundamentalmente de la busqueda de eliminacion de los tiempos de realizacion de trdmites que
son de competencia directa del gobierno, ademéas de reducir los costos de servicio, mejorar la
informacion proporcionada y aumentar sus horarios de atencion, tales como el pago de

contribuciones.

Entre ciudadano y Administracion (C2A, Citizen to Administration, también denominado
C2G)

Esta categoria contempla principalmente la relacién comercial establecida entre el ciudadano
y la Administracién, donde el primero funge como cliente que adquiere a través de un sitio Web
diversos productos o servicios tales como informacién en su version digital, asesoria; etc., esto
permite ampliar considerablemente el horario atencién y prestacion de servicios y evita al

ciudadano tener que acudir a un sitio fisico para adquirir determinado servicio.

Entre ciudadanos (C2C, Citizen to Citizen)

En esta categoria se presentan sitios Web que funcionan como grandes avisos de ocasion, en
donde las personas pueden comprar y vender infinidad de productos entre si, y donde el duefio
del sitio presta su espacio a cambio de una comisién por cada transaccion efectuada. De igual
forma, en este esquema los registros de cada uno de los clientes le generan al propietario utilidad,

ya que puede venderlos a otras empresas para efectuar promociones.
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Gobierno a Empresas (G2B Business to Government)

Es evidente que los gobiernos de todo el mundo gastan enormes cantidades de dinero por afio
para satisfacer pedidos de informacion de las empresas que aparecen como informes,
reglamentos, formularios, etc. Si el gobierno puede racionalizar los procesos proveyendo
documentacion en linea y haciendo més facil la tarea de buscar documentos, esto significara un
gran estimulo para las empresas y una reduccion de costos para el gobierno. A esto apuntan los

sistemas G2B.

Entre los tipos de comercio electrénico mas destacados se encuentran: B2C (Business to
Consumer) Empresas que venden al publico en general, B2B (Business to Business) Empresas
haciendo negocios entre ellas y C2C (Consumer to Consumer) Plataformas en las cuales los

consumidores compran y venden entre ellos.

e Caracteristicas del e-commerce
Las principales caracteristicas del comercio electronico son:

= Acceso al comercio en cualquier momento del dia, sin restricciones horarias

= Es posible ofrecer una mayor cantidad de productos

= Es posible acceder a comercios de todo el mundo

= Se combinan diversos formatos. En el comercio electrénico se venden productos a través
de imagenes, videos y textos

= Existen canales de interaccion entre consumidores y vendedores

= Se pueden realizar busquedas muy personalizadas, descartando todo aquello que no

interesa. (“¢Cuales son las caracteristicas del comercio electronico?”, s.f).
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Mencionadas anteriormente las caracteristicas del comercio electronico, la percepcion del
cliente se centra en el sentido de la vista ya que en el e-commerce la imagen, fotografia o
elementos visuales del producto determinan un factor muy importante a la hora de realizar una
compra confiable. Toda empresa debe permanecer en constante actualizacion, avanzar y estar
preparados para evolucionar a la velocidad que el mundo estd evolucionando, esto da la

oportunidad de tomar ventaja en el mercado.

1.3.3 Marco Legal

El marco legal de este trabajo de investigacion se basa en tres leyes relacionadas intimamente
con el comercio de las pequefias empresas salvadorefias las cuales realizan sus actividades
economicas en plataformas digitales o electronicas, dichas actividades también se denominan e-
commerce; la Ley de Comercio Electronico, Ley de facilitacion de compras en linea y la Ley de

fomento, proteccion y desarrollo para la micro y pequefia empresa.

a) Ley de Comercio Electronico

El objeto de ésta ley es establecer un marco legal en el &mbito comercial para las actividades
electrénicas que se realizan en medios digitales o sus equivalentes, y es aplicable a todo tipo de
relacion contractual de caracter comercial o factible de beneficio econdémico, que sean
celebrados de forma electronica, digital tecnoldgicamente equivalente; ésta ley se aplica a toda
persona natural o juridica, que esté establecida en el pais, que realice por si misma o por
intermediarios transacciones comerciales o intercambio de bienes o servicios contractuales; Para
el caso que los proveedores se encuentren fuera del territorio nacional, se regulara segun

tratados internacionales que resulten de aplicacion.

La ley de comercio electronico consta de tres capitulos conformados por 29 articulos en total,

en los cuales se detallan algunos apartados.
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Los principios especiales de esta ley son: la equivalencia funcional, neutralidad tecnologica y
principio de no repudiacion, los cuales permiten a los proveedores y consumidores lograr acceder
con facilidad a sus productos. Las exclusiones a la ley seran, el intercambio de informacion por
medio de correo electronico u otro medio de comunicacion electronica, y las relaciones entre los

proveedores y consumidores reguladas en la ley de proteccién al consumidor.

Dentro del primer capitulo, en el articulo 7, de la presente Ley, se mencionan los efectos
juridicos de las comunicaciones comerciales electronicas, el cual menciona que se tendran los

mismos efectos, validez y fuerza probatoria que la contenida en los formatos fisicos.

La misma ley especifica que, la informacidn que se genera por estos medios tendra el mismo
efecto juridico que la presentada en fisico; y al momento de requerirse la comunicacion o
contrato se haga por escrito tendra que ser accesible para su posterior consulta, y tendra la misma

validez la firma electronica de acuerdo con lo establecido en la Ley de firma electronica.

La ley de comercio electrénico busca proteger la seguridad de los consumidores, atendiendo a
diversos detalles importantes al momento de compartir informacion con ellos, puesto que aclara
que dicha informacién debe ser claramente identificable, especificando de manera detallada los
términos y condiciones, asi mismo la vigencia de ofertas o descuentos, y a la vez proteger los

datos personales de los consumidores.

Las obligaciones que la ley establece antes de realizar una contratacion son las siguientes:
a) Los pasos que deberan seguirse para celebrar el contrato.

b) Los términos y condiciones sobre el producto o servicio a adquirir o tipo de relacién que
se establecera; debiendo detallar la informacion que se solicitara del usuario y la forma en
que el proveedor almacenara y pondra a disposicion del usuario el documento electronico

donde conste la transaccion.
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c) La orden o pedido de los bienes o servicios a adquirir con su descripcion, precio
individual, precio total y de ser aplicable, los gastos adicionales que deba pagar por envio

o cualquier otro concepto, segun aplique.
d) Tiempo de entrega de los bienes o servicios.

e) Los medios que pone a su disposicion para revisar y validar los datos, corregir errores o

cancelar la transaccion.
f) Los medios aplicables para resolver controversias.

g) Elidiomay la forma de pago en que podra formalizarse el contrato.

También otorga los derechos y obligaciones por parte del proveedor con los clientes; antes,
durante el proceso de confirmacion de la informacion de compra y al momento de realizar la

transaccion econdémica, que concluye con la factura electrénica emitida por el mismo.

En el tercer capitulo aborda y establece las obligaciones de los proveedores de bienes y
servicios, en su articulo 22, expone que para el caso de los proveedores de servicio de
intermediacion deberan informar de manera permanente, fécil, directa y gratuita sobre los
diferentes medios que permitan la proteccion antivirus informaticos y programas espias; y contar

con mecanismos de recepcion y gestion de reclamos.

Dentro del capitulo final se plasma como el estado debe aplicar de manera gradual el
comercio electronico a sus usuarios, y brindar de esta manera las herramientas tecnoldgicas que
permitan que los administrados realicen tramites en linea y se reciba contestacion de la misma
manera, asi también poder acceder a la informacion que emanan las diferentes instituciones

publicas.
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b) Ley de facilitacion de compras en linea.

La ley de facilitacion de compras en linea se aplicara a las compras cuyo valor no exceda de

$300.00 que sean realizadas por personas naturales a través de plataformas de comercio

electrénico sin fines comerciales, las cuales también podran realizarse en nombre del

consignatario final a traves de empresas de entrega rapida o Courier.

Segun el art 3. las excepciones a esta ley son las siguientes:

a)
b)

f)

9)

h)

Medicamentos sujetos a prescripcion médica para uso humano y veterinario;

Precursores quimicos estipulados en la Convencién de las Naciones Unidas contra el

Tréfico llicito de Estupefacientes y Sustancias Sicotrépicas;
Armas de fuego, municiones, explosivos, pirotécnicos y materiales relacionados;

Sustancias peligrosas, sujetas a permiso del Ministerio de Medio Ambiente y Recursos

Naturales y de otras instituciones;

Equipos emisores de radiaciones ionizantes, sujetos a permiso de la Direccion de
Proteccién Radiolégica del Ministerio de Salud;

Mercancias de importacion prohibida;

Compras en linea sin fines comerciales mediante plataformas de comercio electrénico
que, de forma individual o acumulada, superen el valor de compra de TRESCIENTOS
DOLARES DE LOS ESTADOS UNIDOS DE AMERICA (US$300.00), segun lo
establecido en el articulo 1 de la presente ley; y,

Mercancias con finalidad comercial, para distribucion o venta. Entendiéndose que son
aquellas importadas por un mismo consignatario o relacionados, a efecto de ser
comercializadas en el territorio nacional; asi como mercancias idénticas o similares en

cantidades superiores a las necesarias para el consumo personal.
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La misma ley establece que los valores en aduanas para estas mercancias importadas se
determinaran sumando el precio segun la factura, el 10% de flete, y el 1.5% de seguro del precio

de la mercancia.

La mayor responsabilidad sera la de los agentes aduaneros y las empresas de entrega rapida o
Courier que gestionen el despacho de estas mercancias, y velar por que cumplan las excepciones
estipuladas anteriormente. Asi mismo la ley faculta al Ministerio de Hacienda a verificar el fiel
cumplimiento y control de los beneficios otorgados por la normativa tributaria y aduanera a las
personas naturales. Caso contrario se aplicard lo dispuesto por la Ley Especial para Sancionar

infracciones aduaneras.

a) Ley de fomento, proteccidn y desarrollo para la micro y pequefia empresa

La presente ley fue presentada por ElI Ministerio de Economia a través de la Comision
Nacional de la Micro y Pequefia Empresa (CONAMYPE) la cual fué aprobada por la Asamblea
Legislativa el 25 de abril del 2014 y entr6 en vigencia el 28 de mayo del 2014; Considerando que
las actividades realizadas por las micro y pequefias empresas contribuyen al crecimiento de la

economia nacional y la disminucién de la tasa de desempleo local.

El objeto y naturaleza de la ley se ven plasmados en el articulo 1, el cual expone que es
fomentar la creacién, proteccion, desarrollo y fortalecimiento de micro y pequefias empresas, al
igual que busca promover a las mujeres a desarrollarse empresarialmente en condiciones de

equidad.

Esta Ley tiene como finalidad estimular a la Micro y Pequefia Empresa en el desarrollo de sus
capacidades competitivas para su participacion en los mercados nacional e internacional. (Ley de

fomento, proteccion y desarrollo para la micro y pequefia empresa, Art.2)
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Segun esta ley las micro y pequefias empresas estaran clasificadas como:

e Microempresa: Persona natural o juridica que opera en los diversos sectores de la
economia, a traves de una unidad econdémica con un nivel de ventas brutas
anuales hasta 482 salarios minimos mensuales de mayor cuantia y hasta 10

trabajadores.

e Pequefia Empresa: Persona natural o juridica que opera en los diversos sectores de
la economia, a través de una unidad econémica con un nivel de ventas brutas
anuales mayores a 482 y hasta 4,817 salarios minimos mensuales de mayor

cuantia y con un maximo de 50 trabajadores.

El primer capitulo aborda los lineamientos y politicas establecidas para fomentar el desarrollo
de las micro y pequefias empresas, dentro de los cuales el gobierno central y los municipios
deberan propiciar el apoyo a los nuevos emprendimientos y a los ya existentes, de tal manera que
contribuya a mejorar los niveles de organizacion, administracion, produccion, articulacion

productiva y comercial.

e Organo Rector

Art. 7.- El Ministerio de Economia sera el Organo Rector para la ejecucion del contenido de la
presente Ley, el cual en coordinacion con la Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa
(CONAMYPE), disefiara y definira las politicas nacionales para el fomento y desarrollo de la
competitividad de las MYPE; asi como las politicas sectoriales que incluyan el enfoque de

género y los programas para el desarrollo sostenible de éstas.

e Organo Ejecutor

Art. 9.- La Comision Nacional de la Micro y Pequeiia Empresa, CONAMYPE, sera el 6rgano
ejecutor de las Politicas Nacionales de Fomento, Desarrollo y Competitividad de la MYPE, la

que tendra por finalidad impulsar el desarrollo de las Micro y Pequefias Empresas en el marco de
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las estrategias del desarrollo inclusivo, equitativo y sostenido del pais, contribuyendo de esta
forma al desarrollo de la base productiva a nivel local y nacional a través de la ejecucion de

politicas nacionales de fomento y desarrollo de la competitividad de las MYPE.

En su tercer capitulo se aborda la creacion y el objetivo del Sistema Nacional para el
Desarrollo de las MYPE como mecanismo de coordinacion interinstitucional, el cual estara

integrado por un Comité Nacional, Departamental, Municipal y Sectorial.

e De la Simplificacion de Tramites Administrativos

Art. 21.- Cada una de las instituciones gubernamentales que tengan relacion con la Micro y
Pequefia Empresa, Asociativa o Individual, llevaran a cabo la simplificacion de los tramites
administrativos que se realicen ante ellas. A tal fin, elaboraran anualmente sus respectivos planes

de simplificacion de tramites.

Los principales 6rganos actores dentro de esta ley se encargaran de propiciar un ambiente que
promueva el crecimiento de las MYPE con capacidad exportadora, brindando asesorias técnicas
para la mejora en los estandares de calidad, competitividad y desarrollo tecnolégico, innovacion

y a la vez buscaran alianzas estratégicas.

e Normas Técnicas

Art.61.- El Estado, a través del Ministerio de Economia, promoverd y divulgara las normas
técnicas y la certificacion de calidad de los productos, para que las MYPE puedan adecuar su
produccién a los estandares de calidad y competitividad que exige el mercado nacional e

internacional.
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CAPITULO IlI: METODOLIGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Metodologia de la Investigacion

A. Métodos

En la realizacion del trabajo de investigacion se empleard el método cientifico, se entiende
como el conjunto de postulados, reglas y normas para el estudio y la solucién de los problemas
de investigacion, los cuales se empleardn para obtener informacion concreta tanto de las

empresas pequefias, como de los consumidores en El Salvador.

Los métodos auxiliares para la realizacion del trabajo de investigacion son:
1. Anélisis

Con el andlisis llevado a cabo se mostrara la problematica central de la investigacion en lo
referente al incremento de las ventas de las empresas pequefias, pero esto solo sera posible
analizando los aspectos mas relevantes que conforma el Social Commerce, sobre todo como

juega un papel importante al momento de comercializar productos en el mercado.

2. Sintesis

Este método integra los elementos dispersos en un todo, al realizar esto en el trabajo de

investigacidn se encontrara una solucion para incrementar las ventas de las pequefias empresas.

B. Tipo de investigacion.

El tipo de investigacion a utilizar serd la descriptiva, debido que este selecciona las
caracteristicas principales del objeto de estudio, partiendo del mercado que utilizan las empresas,
permitiendo mejorar las estrategias de ventas y con esto comercializar los productos a nivel

nacional permitiendo asi el aumento constante de las ventas.
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C. Disefio de investigacion.

El disefio que se utilizara seré el no experimental ya que no habrd manipulacion directa de las

variables por parte del equipo de trabajo.

D. Ambito de investigacion.

La investigacion se llevara a cabo con las micro y pequefias empresas salvadorefias.

2.1.1 Enfoque de la investigacion

Enfoque Cualitativo

De acuerdo con Sampieri (2014) “los estudios cualitativos se valen de la recoleccion y
andlisis de la informacion para mejorar las preguntas de investigacion o prponer nuevas
interrogantes dentro del proceso de investigacion” (p.7). Se utilizard el enfoque cualitativo,
puesto que, no es una investigacion empirica en la cual se trate de comprobar teorias, sino que se
haré una extensiva revision de literatura relacionada al uso del E-commerce en el aumento de las

ventas de las pequenas empresas Salvadorenas.

2.2 Tipo De Estudio

Segun el nivel de conocimiento cientifico (observacion, descripcion, explicacion) al que
espera llegar, se debe formular el tipo de estudio, es decir de acuerdo con el tipo de informacion
que espera obtener, asi como el nivel de andlisis que debera realizar. También se tendrén en
cuenta los objetivos y las hipotesis planteadas con anterioridad, con el fin de llegar en concreto al

tipo de estudio y que este sea el idoneo. (Vasquez, 2005)
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2.2.1 De acuerdo con el objetivo de Investigacion

e Exploratoria

Los estudios exploratorios sirven para familiarizarnos con fendmenos relativamente
desconocidos, obtener informacion sobre la posibilidad de llevar a cabo una investigacién mas
completa respecto de un contexto particular, investigar nuevos problemas, identificar conceptos
0 variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras, o sugerir
afirmaciones y postulados (Sampieri, 2014). Este tipo de investigacion es exploratoria, debido a
que el tema seleccionado es novedoso, existen lineas de investigacion aln no estudiadas y esta
directamente relacionado con el uso del internet, la tecnologia, redes sociales y areas desde

nuevas perspectivas, con ello posibilita que la investigacion sea mas precisa.

e Descriptiva

Segun Sampieri (2014) el estudio descriptivo “Pretende medir o recoger informacion, ya
sea, de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o variables que se analicen.

Describe tendencias de un grupo o poblacién” (p.92).

Este trabajo de investigacion describird como el E-commerce contribuird al aumento de las
ventas para las pequefias empresas salvadorefias del sector comercio, mediante el uso de
herramientas tecnoldgicas y digitales propias de una era tan cambiante y adaptarse a las

exigencias de los nuevos consumidores.
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2.2.2 Segun el alcance

Método hipotético — Inductivo

Como expresa Sampieri (2014) “Las investigaciones cualitativas se basan mas en una logica y
proceso inductivo, es decir, van de lo particular a lo general” (p.8). La observacion es
fundamental en este tipo de investigaciones para describir y a partir de la informacién de un

fendmeno en particular se podra indagar de lo particular a lo general.

Se utiliza el método inductivo partiendo de casos particulares para llegar a una
proposicion general. El uso del razonamiento inductivo fue y es de gran importancia en el
trabajo cientifico en general, ya que consiste en la recoleccion de datos sobre casos especificos y
su analisis para crear teorias o hipotesis. (Arrieta, s.f.). Se realizara una observacion directa ya
que es uno de los aspectos claros en este método en esta investigacion se analizara los datos de

hechos o fendmenos observados, disminucion de ventas, meses claves, seguimiento de compra.

2.3 Unidad de Analisis

Se ha determinado como la unidad de analisis del estudio a la pequefia empresa salvadorefias
denominada por la PYMES como: “Persona natural o juridica que opera en los diversos sectores
de la economia, a través de una unidad econdmica con un nivel de ventas brutas anuales mayores
a 482 hasta 4,817 salarios minimos mensuales de mayor cuantia y con un maximo de 50

trabajadores”

Los datos estadisticos de la ultima encuesta de la MYPE en El Salvador muestran que en el
pais para el afio 2017, existian alrededor de 317,795 unidades econdmicas de las cuales el
33.92% son emprendimientos, el 60.76% son microempresas y el 5.32% son pequefias empresas

lo cual nos deja con un aproximado de 16,906 de pequefias empresas.
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2.4 Diagnostico y Analisis de la Informacion

Segtin Statista (2021) “El E- commerce ha crecido de 1,300,000,000,000 de ventas en 2014 a
4,500,000,000,000 en el 2021”.

De acuerdos a los datos recopilados en la investigacion podemos determinar que las redes
sociales son fundamentales en cualquier tipo de negocio ya que muchos de los potenciales
clientes realizan busquedas previas en las distintas plataformas en busqueda de sugerencias o
reviews del producto que desean adquirir, con redes sociales activas se puede llegar a muchas

mas personas a las que se llega con un anuncio en un punto de venta fijo.

El E-commerce es parte significativo del fracaso o éxito de una empresa, en relacion con las
ventas altas o bajas se pueden medir por medio de los ingresos mensuales, trimestrales o anuales;
estabilidad o declive de la empresa, esto acompafiado con la decision de compra que posee un
consumidor de adquirir el producto o no, influenciado por las redes sociales. Surge entonces la
importancia relevante del E-Commerce, porque permiten determinar las herramientas que se
necesitan para poder atraer clientes, conocerlos y asi poder satisfacer sus necesidades. Esto
relacionado con el mensaje que se desea transmitir y lo que se espera que los clientes perciban.
Las redes sociales otorgan practicidad, flexibilidad y eficiencia al negocio, ademéas se ha
determinado de acuerdo a estudios realizados por distintas empresas, que las personas que tienen
entre 35 a 44 afos son los que tienen un poder de compra mayor en internet, debido a sus
recursos y su tiempo disponible, pero hoy en dia se puede analizar otros nichos de mercados que
son indirectamente relacionados y asi atraer mayores consumidores de los productos que se

ofrecen, en los cuales se destacan los jovenes que hacen uso de herramientas tecnoldgicas.

Existen distintos tipos de momentos de la verdad, donde cada uno de ellos implica un
contacto distinto con el cliente. En este ambiente, las compafiias deben ser conscientes con
anticipacion de como controlar un servicio, es decir que implica centrarse en el funcionamiento

correcto para generar una intencion real y no alterada de compra a largo plazo, es decir, que
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tenga el fin no solo de vender, sino también de fidelizar con el fin que el cliente prefiera nuestra
marca, antes que las de la competencia. (Carlzon, 1991 como se cit6 en Escobar, Rojas y UrzUa,
2017).

La presencia en internet de una empresa hoy en dia es sumamente vital ya que de esta forma
se puede dar a conocer y darse mayor visibilidad, por otro lado, permite tener una comunicacion
mas fluida con los consumidores resolviendo sus dudas o reclamos a tiempo. Las redes sociales
permiten crean un canal de venta directo y personalizado con el cliente mediante el cual puede
colocar cualquier tipo de peticion que la empresa pueda cumplir, respecto al control dentro de las
redes sociales, estas permiten medir las conversiones que provengan a partir de ellas ya que es
posible calcular los ingresos que aportan y compararlos con el resto de los canales de venta que
la empresa pueda tener, ademas referente a la segmentacion las redes sociales permiten realizar
una segmentacion mas amplia ya que es posible decidir a qué tipo de usuario con gustos y
preferencias determinadas se desea llegar, lo cual hace que una campaiia publicitaria difundida

por estas mismas sea mucho mas efectiva.

Tres razones fundamentales por las cuales las rede sociales son un potenciador en las ventas

de las pequefias es porque muchos de los consumidores:

v" Prefieren recibir a domicilio o en un punto de encuentro accesible para el vendedor y
comprador

v/ Consideran una oportunidad para ahorrar tiempo resolviendo dudas o haciendo
directamente su pedido directamente en redes sociales las cuales son de uso cotidiano

v' Facilidad para comparar precios y variedad antes de comprar

WhatsApp es una herramienta que se ha posicionado como el canal de comunicacion de
preferencia en los mercados de Ameérica Latina, con un 32% de las empresas utilizando este

recurso, segun lo sefiala el estudio State of Messaging 2020 de Zendesk. (Trocel, 2021).
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Facebook ha sabido adecuarse al e commerce integrando acciones en las paginas de las
empresas usuarias como incluir servicios o la implementacién de Marketplace la cual es una
tienda virtual para conectar a clientes interesados con distintas empresas de una manera mas

eficiente.

De igual manera Instagram se presta a ser una red que facilita la generacion de ventas por el
alto porcentaje de usuarios activos y por su estética visual, el cual también es el caso de Pinterest

que también es una red social muy visual lo que facilita la promocién de diversos productos.

Por su parte Twitter es un generador de opiniones y reviews sinceras de los consumidores,
donde es este mismo quien da feedbacks directamente a la empresa. Permite una comunicacion

directa con la marca ya sea para dar un comentario positivo como para quejarse.

Segun un estudio de We Are Social y Hootsuite, un 75% de los consumidores han comprado
algo después de haberlo visto en redes sociales y otro 57%, muestran interés de compra luego de
observar tiendas virtuales en redes sociales. (Ashbi, 2017)

Segun datos publicados por Forbes, la mayoria (59%) de los clientes modernos evitan llamar
al servicio al cliente tanto como sea posible y prefieren utilizar canales adicionales para
comunicarse con el servicio al cliente que tener que usar el teléfono, (Trocel, 2021) lo que genera
una oportunidad muy grande para las empresas con fuerte presencia en redes sociales ya que

estan presente en los canales de comunicacion que el cliente prefiere.

Para el caso de las pequefias empresas salvadorefias que no logran ser reconocidas por los
consumidores, éste seria el primer eslabon para presentar su marca ante el publico de una manera

impactante, aplicando estrategias acordes a su giro, segmento y puablico meta.
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El Social commerce de las empresas de comercio y su relacién con los momentos de la

verdad.

El comportamiento del consumidor se ha logrado abordar desde diferentes
enfoques a lo largo de la historia del marketing, dentro de estos se encuentran: la economia, la

psicologia y la sociologia, entre otras.

El e-commerce es la modalidad mas habitual utilizada y la que abrié el camino a otras,
incluye desde la promocion de un producto o servicio hasta el cierre de la transaccién, el pago y
la distribucion de este, para influir en la accion de compra. Dentro de los distintos enfoques se
plantea que las empresas en muchos casos omiten la existencia de un proceso de compra como
tal de parte de los consumidores el cual esta formado por varias etapas o fases, por esta razon se
considera una herramienta excepcional construir una marca de la mejor manera y para crear

ventajas competitivas a largo plazo.

Segun Kotler (2019) “aquella empresa que no sea capaz de construir una marca
competird solo en precio y en una situacion asi el Unico ganador es el que puede mantener el

liderazgo en costes”

Tradicionalmente se afirma que el consumidor se enfrenta a dos momentos de la verdad antes
de tomar la decision de compra, en primer lugar, cuando esta frente a la gdndola, y luego ante la
experiencia del producto. Sin embargo, la tecnologia de la informacion ha modificado esta
estructura y ha incluido el momento cero de la verdad, conocido como ZMOT. Este andlisis esta
basado en el concepto popularizado por Google, denominado como “zero moment of truth”,
relacionado al proceso que viven las personas previo a la decisién de compra y en el cual se
dedican a obtener informacion con respecto a un producto o servicio. (Escobar, Rojas y Urzua,
2017).
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Esta estrechamente relacionado el Social commerce y la decision de compra porque brinda
oportunidad a los clientes, de adquirir productos o servicios sin que sea necesario desplazarse
hacia un local fisico, lo que representa, una motivacion extra para concretar las compras y los
momentos de la verdad son aquellos puntos de contacto que tenemos con el cliente que son

cruciales para definir si la expresion de compra ha tenido éxito o no.

Es muy importante que las marcas conozcan “los momentos de la verdad” de sus productos y
servicios, para poder trabajar en ellos. El proceso de compra del consumidor va acompafiado de
lo que muchos conocen como “los momentos de la verdad”. Se dice que este concepto fue
acufiado por Jan Carlzon, presidente de Scandinavian Airlines, por los afios 80, quien lo definia
usando esta frase “Cada momento en que un consumidor entre en contacto con una empresa, esta
tiene la oportunidad de causar impresion”. Sin embargo, no fue hasta 2005 cuando se popularizo
el término. En septiembre del 2005, Wall Street Journal public6 un articulo que cambio el
enfoque del marketing y del retail para siempre. El reportaje trataba sobre la crucial importancia
de los siete segundos que transcurre cuando un comprador se ubica al frente de una géndola.
(Faundez, 2018).

Los 4 momentos de la verdad

Los momentos de la verdad son los encuentros entre el cliente y la empresa mas importante,
es mas en el universo del marketing no solo hay un momento de la verdad, sino 4, donde se

describira cada uno de ellos a continuacion.

1. El momento cero de la verdad (ZMOT - Zero Moment of Truth)

Por el afio 2011, la gente de Google (Jim Lecinski — VP Google) agregd el momento cero
(ZMOT - Zero Moment of Truth). Este ocurre cuando el consumidor tiene una necesidad y
“googlea” informacion en internet sobre un producto, servicio o marca. (Faundez, 2018).
Sabemos que hemos llegado a este momento, cuando nuestro cliente potencial reconoce una

necesidad y accede a internet para recopilar informacidn sobre su posible compra, la compra que
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«curara» su necesidad inicial. Este momento es crucial porque al entrar en internet encontrara
comentarios, criticas, ventajas, desventajas, articulos, resefias que le animaran a seguir en el

proceso de compra o0 no. (“Los 4 momentos de la verdad en el marketing”, 2021)

Para ello en marketing se utiliza estrategias de contenido donde se ofrece al posible cliente
contenido informacional que responde a sus primeras dudas, de esta forma genera confianza en
el usuario y tendran en cuenta si se deciden a continuar con el proceso de compra. Se puede

ofrecer publicaciones en blogs, tutoriales en YouTube, imé&genes en Instagram o Pinterest.

2. El primer momento de la verdad (FMOT - First Moment of Truth)

A.G. Lafley, CEO de P&G en esos afios, lo llamo el Primer Momento de la Verdad (FMOT —
First Moment of Truth). Este “momento” en la decision de compra cobro tanta importancia para
P&G que crearon el cargo de director de FMOT. The Wall Street Journal lo considerd tan

determinante que lo publicé en primera plana. (Faindez, 2018).

Faiundez (2018) afirma: “Y muchas multinacionales comenzaron a enfocarse en las gondolas
y puntos de ventas, o sea, en ese breve instante en el que el consumidor, racional o

irracionalmente, elige a una marca sobre otra”.

En el primer momento de la verdad, el cliente potencial se ve cara a cara con el producto en el
que esta interesado y también con sus posibles alternativas. Es la primera vez que el cliente ve
nuestro producto y lee sobre sus caracteristicas especificas. Aqui el cliente comienza a valorar
las diferentes alternativas que tiene y cual se adapta mejor a sus necesidades. La primera
impresion que le ofrecemos a nuestros usuarios influird de una forma u otra en su decision final.

(“Los 4 momentos de la verdad en el marketing”, 2021)
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En este punto debemos ofrecerle al consumidor informacion relacionada con las
caracteristicas especificas de nuestro producto como su disponibilidad, precio, resefias, formas de
envio... En este punto debemos darles detalles que les inciten a elegirnos como mejor opcion
para la compra. Utiliza las redes sociales para generar confianza y promocionar tus productos y
resolver las dudas que tenga el cliente de una forma maés cerca. (“Los 4 momentos de la verdad

en el marketing”, 2021).

3. El segundo momento de la verdad (SMOT - Second Moment of Truth)

A.G. Lafley popularizé las terminologias del Primer Momento de la Verdad y el Segundo
Momento de la Verdad (SMOT — Second Moment of Truth). Este segundo momento ocurre
cuando el consumidor utiliza el producto en su casa y queda satisfecho o decepcionado
(Faundez, 2018).

El segundo momento de la verdad en el marketing se alcanza cuando el cliente ha comprado y
ha comenzado a usar el producto en el que estaba inicialmente interesado. Si la marca ha
cumplido realmente con su promesa al cliente, la compra y el posterior uso del producto serviran
para cimentar las bases de una buena relacion entre ambos. El cliente determina si su necesidad
ha sido satisfecha con éxito, si sus expectativas se corresponden con la realidad tu reputacion y el
alcance de tu marca se elevaran. Debemos cuidar también el servicio postventa y seguir
utilizando técnicas de marketing para convertir a un cliente satisfecho en un fan de nuestra
marca. En este momento podemos generar contenido gque ayude a nuestros clientes a usar o
reparar el producto. Para ello podemos compartir infografias, videos instructivos, guias o

participar en foros. (“Los 4 momentos de la verdad en el marketing”, 2021).

4. El tercer momento de la verdad (UMOT - Ultimate Moment of Truth)

El Tercer Momento de la verdad (TMOT — Thirt Moment of Truth, también conocido como
UMOT - Ultimate Moment of Truth) fue popularizado por Pete Blackshaw (actual Nestlé, ex
P&G). Llega este momento cuando el consumidor ha usado profusamente el producto, ha

quedado satisfecho, se ha convertido en un verdadero fan de la marca y esta decidido a dar voz a
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los productos y servicios de la marca mediante el boca a boca, las valoraciones y los comentarios
en las plataformas 2.0. Forma parte de la respuesta emocional del consumidor, en este momento
crea una imagen de nosotros que es dificil de cambiar. En este punto debemos animar al cliente a
volver a nuestra web, mostrar productos complementarios, visitar nuestras redes, leer el blog.

(“Los 4 momentos de la verdad en el marketing”, 2021).

Este momento es muy importante porque podria convertirse en el momento cero ZMOT de

otras personas. Las empresas deben aprender a capturarlo y usarlo en pro de sus objetivos.

En “Los 4 momentos de la verdad en el marketing” (2021) se afirma que “Las redes sociales
juegan un papel mas relevante ya que es el canal por el que los consumidores expresan sus
opiniones ya sean buenas o malas, por lo que debemos estar atentos e intentar solucionar los

malos comentarios”
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CAPITULO IlI: APORTE DE LA INVESTIGACION

3.1 Analisis Teorico y Contextualizacion a la realidad investigada

3.1.1 Caso 1: Coco y Canela

Coco y Canela es una empresa salvadorefia de disefio de zapatos de mujer, creada en el 2012,
por dos almas gemelas que comparten sus suefios, Julie Patifio y Kryssia Patifio; que han sido las
propietarias, Disefiadoras & mercaddlogas de la marca desde su comienzo. En tan solo 8 afios se
han posicionado como una de las marcas de zapatos de mas rapido crecimiento en el pais. La
exclusividad de sus disefios, innovacion y calidad de cada producto han permitido tener una

buena aceptacion. (“Conoce nuestra historia”, s.f.)

Coco Canela es una marca que inicio vendiendo sus productos en Facebook. La empresa
comenzd cuando ambos disefiadores finalizaron sus estudios y en la busqueda de crear algo
diferente surgio el disefio de zapatos personalizados. Los gustos de ambas y sus carreras

complementaron lo que ahora es su negocio. (“Conoce nuestra historia”, s.f.)

Se trata de una marca 100% salvadorefia con productos elaborados a mano. Ademas del
calzado, este par de socias y emprendedoras fabrican y comercializan bronceadores a base de
aceite de coco virgen y canela. De ahi el nombre de su tienda. El coco evoca lo natural, tropical y
la playa; el canela remite al color de nuestra piel y la esencia del ser salvadorefio. (Sandoval,
2018).

En abril de 2012 donde crearon su bronceador organico Coco Canela Bronceador®. Y en
diciembre abrieron su tienda en el garaje de una tia, como COCO CANELA® infinitive love of
fashion, con bolsos, sandalias de mujer y mas tarde plataformas, tacones y sandalias para nifias.
(Sandoval, 2018). Se pueden personalizar tus zapatos a la talla, ancho del pie y color, posen
catalogo de colores y disefios, donde se destaca el disefio de Fernando Llort, hechos a mano, y

hoy en dia mascarillas personalizadas, Splash de Coco.
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Se encuentra posicionado en el mercado al que se dirige gracias a los elementos creativos y
colores que posee su logotipo, slogan, y tipografia que ayudan a la percepcion de los
consumidores de su marca; donde se destaca como producto estrella el calzado artesanal que hoy
en dia se encuentra en tendencia, se inspira de acuerdo con el concepto y colores de cada
temporada. La marca participa en ferias en otros paises para dar a conocer el producto, pero mas
que todo al pais que existen empresas pequefias con ganas de trabajar y generar ingresos al
Salvador, al igual se puede encontrar en El aeropuerto Internacional de El Salvador en conjunto
con Proexsal, Northing Fashion Center (mimster. shop), Metrocentro San Miguel (artesania de El
Salvador). Por el momento tiene presencia en Guatemala, Estados Unidos y Costa Rica, pero

quieren llevar los productos a muchos otros de la region y Europa.

Actualmente abrieron nuevamente un lugar fisico para la venta de sus productos, ya que
debido a causa de la pandemia cerraron la sucursal de La Escalon, y solo se habian quedado en
linea, redes sociales, pagina web, Facebook, WhatsApp y servicio a domicilio a cualquier parte
de El Salvador.

Figura 1. Perfil de Facebook de la empresa Coco y Canela
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Y esto los habia llevado a solo incursionar de manera directa su venta en linea por medio de
redes sociales, donde creen que se puede captar mayor numero de consumidores, en donde
Instagram es la red que utilizan para gestionar su marca, poseen actualmente 58,7 mil seguidores,
y por ende productos donde interactian de manera directa con sus clientes postean fotografias de
sus modelos y disefios de zapatos, accesorios, aceites, bolsos y mascarillas, videos de influencers
Salvadorefios utilizando sus productos, que brindan comodidad y confort, beneficios para la piel,

bolsos fashion y mascarillas exclusivas.

De acuerdo con la investigacion realizada se concluyd que fue gracias a la estrategia de social
commerce utilizada durante la pandemia que la empresa logrd aperturar nuevamente un local
para la venta fisica en 9° calle poniente entre la 77° y la 79° avenida norte, # 4036, Local #

6, Plaza La Novena, Colonia Escaldn, San Salvador, El Salvador.

Una de sus estrategias mas fuertes en Coco y Canela es el facil seguimiento a los
pedidos realizados en linea, ya que dentro de su pagina web se puede realizar dicho

seguimiento colocando el ID del pedido.

Para hacer seguimiento de tu pedido, por faver introduce el ID de tu pedido
en el cuadro de abajo v pulsa el botdn «Seguirs. Esto se envid en tu recibo y

en el correo electronico de confirmacion que deberias haber recibido.

ID DE PEDIDO

CORREO ELECTRONICO DE FACTURACION

SEGUIR

Figura 2. Pagina Web de la empresa Coco y Canela
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Estrategias de E-branding y Social Commerce — Coco Canela

. Posicionamiento y pagina web a través de buscadores.
Para poder analizar la situacién y funcionamiento de la pagina web de la empresa Coco

Canela, se utilizaron como herramientas: Google.

. Anatomia de busqueda para Coco Canela

Es necesario conocer cdmo esta posicionada la pagina respecto a su forma de basqueda en el
motor de google, la empresa Coco Canela se puede encontrar dentro de los primeros resultados,
asi también, se encuentra apoyada por la creacidn de su propia pagina web, cabe destacar que su

busqueda es de manera organica, tal como se muestra en la figura.

GO g|e coco canela X !, Q

Q Todo [ Imégenes @ Maps [ Videos [ Noticias Mas Herramientas

Cerca de 39,600,000 resultados (0.56 segundos)

https://cococangla.com  # COMUNIDAD

12 DE OCTUBRE
a®

flLoads 0

Noticias Coco Canela

Familia Coco Canela @ con orgullo celebrando 9 afios de

Coco Canela: Inicio
Disefio de Flats, sandalias, tacones, sneaker, plataformas y carteras personalizadas para
mujeres y nifias, hecho a mano en El Salvador. Aceite de coco Y.

Catalogo
aceite de coco - Belleza - Aceite de Coco. $3.00 - $7.00 - Sandalias

Siioweb  Cémollegar  Guardar Ltamar
Nosotros 43 141 comentarios de Google
Coco Canela > NOsotros ... Coco Shop. Gift Cards - Seguimiento . Boutigue en San Salvador
Contacto Opciones de servicie: Compras en tienda - Retiros en la
NUESTRA DIRECCION. 9° calle poniente entre la 77° y Ia 79 puenta - Entrega a comicilio
Mas resultados de cococanela.com » Direccion: 9° Calle Poniente #4036, Local #6, Plaza La Novena,

Colonia Escaldn entre la 77° y Ia, 79 Avenida Nte., San Salvador

Horas: Cerrado - Abre a las 09:00 del jue ~

Imagenes de coco canela La empresa Io actualiz hace 2 semanas
" P ) . Salud y seguridad: Se requiere el uso de mascarilla - El personal
@ emprendimiento femenino L3 aceie @ negocie usa mascarillas - Desinfeccion de superficies ebligatoria por parte

del personal después de cada visita - Més detalles

Teléfono: 2223 5088

Sugerir una edicion - 4 Eres propietario de esta empresa?

Figura 3. Busqueda en google de Coco Canela

En su basqueda como Coco Canela aparecer en las primeras busquedas, por ende, posee un

buen posicionamiento organico en las busquedas de google El Salvador.
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. Redes sociales
Entre las redes sociales que Coco Canela utiliza para gestionar su marca en linea se
encuentran: Facebook, Instagram y WhatsApp, en donde se puede evidenciar la aplicacion de

algunos elementos del E-commerce.

. Informacion general

Su pagina de Facebook se identifica bajo el nombre de “Coco Canela” haciendo
referencia a la fabricacion y comercializacidn de bronceadores a base de aceite de coco virgen y
canela de ahi el nombre, como se menciona anteriormente el coco evoca lo natural, tropical y la
playa; el canela remite al color de nuestra piel y la esencia del ser salvadorefio. Se puede
encontrar una breve descripcion relacionada a qué se dedica el negocio, es decir, la venta de
zapatos de forma artesanal y otros productos como accesorios, aceites, bronceadores,

portaviajera, etc.

Dentro de su pestafia de informacion el negocio hace uso de dos nimeros de contacto, uno
que es fijo y el otro que es por medio de la red social WhatsApp. Cabe destacar que se muestra
una breve descripcion de los productos que ofrece, ademas de su historia con la palabra
“Conocenos”. A pesar de tener una serie de informacion especifica relacionada al negocio dentro
de su pagina de Facebook también se muestra un enlace que dirige directamente hacia su propio
sitio el cual posee su propio dominio web utilizando el nombre de
“http://www.cococanela.com/”, asi pues, la marca ha personalizado este punto de contacto
siendo mas profesional y dando como resultado que el cliente la recuerde mejor, ademas
podemos observar el lugar exacto donde se encuentra la empresa, con su direccidén exacta y

también su correo electronico que es ventas@cococanela.com.

Posee una seccidn referida a “Tienda” en donde es posible observar su catalogo de productos

por medio de fotografias, dentro de su pagina de Facebook, ademas al ingresar a esta seccion la


mailto:ventas@cococanela.com
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pagina muestra el precio del producto a adquirir y dirige hacia el sitio web de la marca, por
consiguiente, se puede notar como dicha informacion es la misma en ambas paginas, creando una

sensacion de coherencia y a su vez orden.

En cuanto a su red social de Instagram posee un nombre de usuario que hace alusién al
nombre de su marca, en este caso su usuario es “Coco Canela” donde facilmente se puede
encontrar su pagina en esta plataforma. Asi mismo, el negocio ha optimizado su biografia
especificando ciertos detalles que se pueden leer a primera vista, como la venta de zapatos y
carteras personalizados elaborados a mano. Ademas, proporciona los dos nimeros de contacto
que posee el negocio y especifica la sucursal donde se les puede encontrar, en este caso seria la
direccion exacta que es en La Colonia Escalon, San Salvador, finalmente afiade su propia pagina
web dentro de la descripcion de su biografia y finalmente resalta los puntos més relevantes de su

negocio.

Dentro de su pagina de Instagram la marca también posee historias fijadas para
categorizar secciones de informacion como los domicilios (Aqui estamos), informacion
destacadas que evoca a comprar el producto, pues lo hace con un apartado de Clientas felices,
F.Llort+CC, new desing, belleza, accesorios, mascarillas, workShop, sale, haz tu pedido,
cocokids, mente positiva, eco moda, mostrando el valor que pueden aportar sus productos, por
ejemplo destacar los precios o el rango de precios que maneja respecto a la diversidad de

productos.
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- S
-
Coco Canela
@cococanela.sv - Zapateria © WhatsApp
Inicio  Informacién  Fotos  Videos  Mis v -
Informacién Ver todo (D) Coco Cancla
\&/ 4h-Instagram-@
Rosa Coral »
Cod. Nova/abril

@ -Fabricacion y disefio de calzado

per 3o y exclusivo (

tacones y flats), productos de belleza y
accesorios para mujeres.

WhatsApp 79702752

vo (i
tacones y flats) y venta de bronceadores a

base de aceite G2 coco y el aceite de coco
virgen.

il A 104736 personas les gusta esto
3 108.157 personas siguen esto

@ 91 personas registraron una visita aqui

P : 8
@ hupy/www.cococanela.com
L

"""" 0 275.
© Precios-s§

Figura 4. Perfil de Facebook de la empresa Coco y Canela

. Generacion de contenido

El tipo de contenido que genera Coco Canela en Facebook es generalmente con iméagenes
fijas de sus diversos productos en diferentes lugares caracteristicos del pais, paisajes, donde se
denota exclusividad y originalidad, ya sea utilizando el producto (zapatos, carteras, aceites,
bronceadores, etc) por clientas o por modelos con entornos llamativos, muy caracteristico de la

marca en todas sus publicaciones.

Usualmente en este tipo de publicaciones siempre incluyen el cddigo del producto
(nombre) o una frase distintiva, con el objetivo que el cliente se comunique con la marca de

manera instantanea realizando su comentario que esta interesado en el producto.
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Otro tipo de formato de contenido que posee son los videos de corta duracién donde
muestran sus productos, en el caso particular cuando lanza un nuevo disefio zapato, cartera,
potaviajera, etc. La marca no es muy constante utilizando este tipo de formato de video, por
tanto, no es consistente en el uso de este tipo de herramientas de generacion de contenido en esta

red social.

Por su parte en su red social de Instagram, la marca es constante e interactiva con sus
clientes, se mantiene usando fotos de sus productos alusivas a los productos que la empresa
vende, estas imagenes tienen la misma tematica que las que utiliza en Facebook, es decir, tienen
un enfoque mayoritariamente de ventas y siempre utiliza el mismo entorno de paisaje y lugares
caracteristicos del pais. Regularmente realiza historias en esta plataforma con posteos de sus
productos, nuevos disefio, convenios con otras empresas, y videos utilizando su variedad de
productos. De esta manera la marca podria crear con mas regularidad videos de sus productos
porgue en su mayoria lo hace con fotografias, ademas podria publicar pequefias encuestas con el
fin de generar més interaccion con el cliente, asi como responder de manera inmediata con las

personas sobre los precios del producto en el que esta interesado adquirir.

Coco Canela
Ayer 2 I35 19:10 - Instagram - &

Tu piel necesita Protegerse del con nuestro protector solar .
Factor 45
Precio: $7.99

L 1

Figura 5. Perfil de Facebook de la empresa Coco y Canela
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. Relacion con el usuario

Al observar su pagina de Facebook es posible notar que la marca genera contenido con
enfoque de ventas, pero no tiene muchas reacciones o comentarios en sus publicaciones, asi
mismo, en pocas publicaciones se puede observar que son compartidas por otros usuarios o a su

vez es nula.

Se destaca que la pagina no posee habilitada la opcion de “Opiniones” en donde es posible
observar la calificacion que le brindan los usuarios a su servicio o producto, las opiniones pueden
ser variadas, sin embargo, son un elemento clave cuando se trata de hacer e-commerce en
medios digitales, puesto que, estas calificaciones las puede ver todo pablico e influyen en si un

posible cliente decide comprar o no, los productos de la marca.

Es preciso tomar en cuenta que mas alla de tener activada la opcion de “Opiniones” la
marca debe hacer un esfuerzo por contestar cualquier tipo de comentario, dado que, el cliente
busca interactuar y comunicarse con ésta, por ende, no es conveniente que ignore esta opcion que

brinda esta red social.

En cuanto a su cuenta en Instagram tiene un comportamiento un poco diferente en donde la
marca si posee el habito de contestar los comentarios a sus seguidores, sin embargo, lo hacen
enviandole un mensaje directo, de alguna manera se puede interpretar como positivo, que hay
alguien de la empresa que da seguimiento al trato mas personalizado, contestando dudas y
proporcionando un catalogo en cuanto a las telas si se trata de pedido de zapatos, carteras, etc. Y
asi poder percibir a la marca como mas seria y a la vez responsable que su inquietud sera

solucionada con una rapidez efectiva.

En cuanto a su red social de WhatsApp la marca tiene un comportamiento diferente en
donde sus tiempos de respuesta son mas cortos y posee mensajes personalizados, cabe mencionar

que hace uso de la extension WhatsApp business que permite a los negocios configurar su cuenta
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de empresa para que brinde respuestas automaticas mientras se le de resolucion al mensaje del

usuario, de forma mas efectiva.

Por tanto, la marca ha personalizado su cuenta de empresa en esta red social, dado que, ha
afladido mas detalles como su ubicacion por medio de google maps, horario, informacion
relacionada al servicio que brindan, productos, una breve descripcion de su direccion y utiliza

una imagen de la marca con su logo distintivo.

. Frecuencia de publicaciones

Entre las fortalezas que se destacan de la empresa Coco Canela se puede observar a simple
vista en sus redes sociales que, a pesar que debe variar su contenido, trata de hacer publicaciones
de forma constante, la marca publica cada 2 dias una vez al dia tanto en Facebook como en
Instagram, esto es un punto a favor porgue significa que tiene la disposicion de dedicarle tiempo

a sus redes sociales en alguna medida.

La mayor parte de sus contenidos tienen un enfoque de ventas, son pocos los que no son de
este caracter, pero llevan relacion directa a la empresa como lo es cuando se les ha otorgado
algin reconocimiento por parte de la Pymes, a pesar de ser pocos se puede observar que la
marca tiene la intencién de generar contenido variado, en ambas plataformas como lo es
facebook e instagram, en donde postean de acuerdo a alguna fecha especifica o celebracion en

cada mes, como fin de afio (havidad), etc.

Sin embargo, la frecuencia de este tipo de material es escaza, por ende, la empresa necesita
tener constancia al momento de variar su material, asi también, es conveniente la

implementacién de un calendario de contenidos para tener una mayor organizacion y estructura.



55

3.1.2 Caso 2: Tun Tun Style

Tun Tun Style, empresa salvadorefia nacida en 2017, enfocada a la elaboracion de calzado
para mujer con mano de obra salvadorefia muy calificada quienes se basan en el confort y en
estar a la moda con los estilos, la empresa utiliza el E- commerce para llegar a su publico
objetivo, junto a las redes sociales para atraer a los clientes de manera directa en influir a que se

realice efectiva la venta de sus productos.

La zapateria Tun Tun Style, como muchos otros emprendimientos salvadorefios
comercializan sus productos a traves de redes sociales, actualmente se centra en dos de las méas

grandes y exitosas plataformas; Facebook e Instagram.

El mercado objetivo de esta marca, son las mujeres entre 12 a 45 afios, ofrece una amplia
variedad de estilos de zapatos, entre ellos sandalias, plataformas, tenis, zapatillas, etc., con

disefios juveniles y vanguardistas, a precios accesibles para el bolsillo de sus clientas.

€ 2 osoenracencan o~ cP ) @ =P

2. TUNTUNSTYLE Todos los producto

Ordenar y filtrar

TUNTUN STYLE

doner ¢ TUNTUN STYLE
Relevancia A

En oferta

Disponible

CR.022 CR-006 CR.01N

TUNTUN STIRE
i~

CR.018 CR.016
5 $25

Figura 6. Catélogo en linea Tun Tun style en red social Facebook.
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Cabe mencionar que el afio anterior considerado para muchos comercios como un afio atipico,
las ventas a través de redes sociales crecieron considerablemente, las medidas de bioseguridad
dictadas por el Gobierno y el Ministerio de Salud obligaron a usar ain mas los medios digitales y
evitar el contacto fisico, la cantidad de consumidores en los medios digitales se multiplico en
gran medida. En el caso de la empresa Tun tun utilizar la estrategia de Social commerce fue un
factor determinante para incursionar en el envio de producto a otros departamentos del pais ya

que inicialmente solo entregaban en San Salvador.

Nuevas maneras de comercio se adoptaron por los consumidores, para Tun Tun style, el E-
Commerce se convirtié en su principal canal de venta, quedando en segundo plano las ferias de
emprendedores a las que asiste regularmente para poder llevar los productos hasta sus clientas y

local fisico donde realiza alianzas para la exhibicion del producto con otra empresa 0 marca.

Actualmente suma mas de 22,400 seguidores en Instagram y la pagina de Facebook mantiene
alrededor de 5,448 Me Gusta.

Obtuvimos a través de su Instagram Oficial informacion de sus procesos los cuales detallamos

a continuacion:
El proceso de Compra del producto es:

v Enviar foto del estilo y talla

Consultar como es la horma: Pequefia, Grande o normal

v

v Confirmamos talla y existencia

v" Enviar nombre: Direccidon exacta, numero de contacto
v

Elegir forma de pago y confirmamos fecha de entrega

Forma de Compra

Servicio a domicilio a nivel nacional, retirar en tienda de emprendedor ubicada en antiguo

Cuscatlan o visitar en ferias de emprendedores
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Forma de pago

Efectivo, Transferencia Bancaria y Tarjeta de Crédito/ Debito con Link de pago.

Politicas de Cambio o devolucion

e Se realizan cambios de talla la primera semana de realizada la compra. Al pasar una
semana de realizada la compra. Al pasar una semana después de adquirido el producto,
no se podré realizar un cambio o devolucion.

e Al solicitar cambio de la talla en la zona Metropolitana de San Salvador debera el cliente
enviar foto del producto en buen estado, sin haberlo usado y debera cancelar el monto de
envio.

e Se realizardn cambios o devolucion al presentarse defectos de fabrica los primeros 15
dias de realizada la compra. Al pasar los 15 dias después de adquirido el producto, no se
podra realizar un cambio o devolucion.

e Mercaderia comprada en promocion no aplica para cambio ni devolucion.

Se puede decir de esta manera que el E- commerce, las redes sociales y los clientes esta
directamente relacionado con los momentos de la verdad desde que visualiza el producto por
medio de alguna de las plataformas, el precio, altura, disefio, color y toma la decisién de hacer
efectiva la compra sin necesidad de desplazarse a un lugar fisico, sino desde una red social y el
pago se puede realizar por medio de transaccion bancaria, contra entrega, es de esta manera que
las redes sociales toman protagonismo en los momentos de la verdad de compra del cliente al
adquirir el producto y su decision se hace efectiva con la compra del producto.
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Estrategias de E-branding y Social Commerce — Tun Tun Style

. Marketing de Entrada

Como se puede apreciar, el centro del Marketing de Entrada se concentra en los buscadores, y
finalmente en la pégina de la empresa en este caso Tun Tun Style, en el blog o comunidad de
ésta. La finalidad, es informar sobre el producto, comunicar ofertas y promociones, lograr la
conversion, concretar la compra y fidelizar a los clientes, quienes se convertiran, eventualmente,

en prosumidores que difundan contenidos sobre los productos de la empresa.

Las referencias, comentarios, etc., vuelven al ciclo y se convierten en mas contenidos que
refuerzan la presencia y visibilidad online de la empresa, es por esta razén que la empresa hace
uso de esta con las estrategias directas de marketing de entrada que busca ser encontrado en
todos los lugares en los que un potencial cliente pueda buscar, blogs de viajes, mapas
interactivos, Fotografias, Redes Sociales, Noticias, y todas las opciones que surjan en la medida
que las tecnologias avances y la creatividad lo permita. Toda interaccion es valida, los me gusta,
los fans, seguidores, visitantes, shares, feeds y todo lo que invite a compartir informacion y lleve

oportunamente a la conversion o a la compra del producto

. Posicionamiento y pagina web

Para poder analizar la situacion y funcionamiento de la pagina web de la empresa Tun

Tun Style, se utilizaron herramientas como: Google

. Anatomia de busqueda para Tun Tun Style.

Conocer como esta posicionada la marca respecto a su forma de bdsqueda, la empresa Tun

Tun Style se puede encontrar tanto en Facebook, Instagram y en su contacto de WhatsApp, su
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busqueda es de manera organica y aparece en las primeras opciones de bldsqueda en el motor de

Google sin pagar Ads.

Go gle tun tun style X 4 Q

Q Todo ) Iméagenes (3 Videos ) Noticias Q@ Maps i Mas Herramientas

Cerca de 143,000,000 resultados (0.51 segundos)

https://es-la.facebook.com> ...>» TUN TUN STYLE
TUN TUN STYLE - Home | Facebook

TUN TUN STYLE. 5725 likes - 26 talking about this. Hacemos calzado para mujer con mano de
obra salvadorefia muy calificada y nos basamos en el confort y

&) Imagenes de tun tun style

5
“ centros comerciales m clothing store w colores disponibles % envios v
3
i AT :
o L TuAT

N

=2 Ver todos

https://www.instagram.com > tuntunstyle

TUNTUN ® (@tuntunstyle) « Instagram photos and videos

26k Followers, 1954 Following, 1266 Posts - See Instagram photos and videos from TUNTUN @
(@tuntunstyle)

Esperando a www.google.com...

Figura 7. Busqueda en Google de Tun Tun Style

. Redes sociales

Entre las redes sociales que Tun Tun Style utiliza para gestionar su marca en linea se
encuentran: en dos de las mas grandes plataformas que Facebook, Instagram en donde se refleja
la aplicacion de los elementos del branding conjunto con el e-commerce en medios digitales,

ademas de mantener comunicacion con sus clientes mediante WhatsApp.
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. Informacion general

En Facebook el emprendimiento es conocido por “Tun Tun Stlye”, la empresa se dedica a
elaborar zapatos artesanales los cuales vende por medio de ferias, realizan convenios con
empresas donde lo muestran en su local, para retirar y a domicilio a nivel nacional. EI negocio
mayormente se presenta en Centro Comercial la Skina que se encuentra ubicado en Antiguo

Cuscatlan.

Dentro de su pestafia de informacion el negocio ha colocado una breve descripcion referente
a su actividad comercial, asi también, ha afiadido su nimero de contacto, el cual es el mismo que
utiliza para comunicarse via WhatsApp, otro canal de comunicacion que la marca utiliza es el

correo electrénico, se identifica bajo el nombre de tuntunstylel0@gmail.com.

Posee una seccion referida a “Tienda” en donde es posible observar su catadlogo de productos
dentro de su pagina de Facebook, ademas al ingresar a esta seccion la pagina muestra el precio
del producto, pero no muestra variedad sino solo dos productos, debe trabajarse en este aspecto

porque el cliente quiere tener al alcance informacion detallada de todos los productos.

En cuanto a su red social de Instagram la marca posee su propia cuenta bajo el nombre de
“@TuntunStyle”, el cual es alusivo a la marca. El negocio ha optimizado su biografia, puesto
que, se identifica en una breve descripcién a qué se dedica y que producto ofrece. Asi mismo, ha
colocado en enlace a WhatsApp, coloca detalles referentes a los lugares que cubre su servicio a

domicilio que son al todo El Salvador.

Un aspecto clave de su pagina en Instagram es que, aunque su biografia pueda
optimizarse mejor, utiliza la herramienta de historias destacadas de Instagram para categorizar
ciertos conceptos como: historias destacadas Procesos, Nuevas colecciones, Envid
departamentales, Clientas (utilizando el calzado), Politicas, Sales, Women Fest, Medios (donde

han ido a darse a conocer en un medio televisivo local), Pedidos (donde se muestran videos en
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camino con los diferentes pedidos de clientas). Este elemento ayuda a que la marca tenga
clasificada de una forma mas organizada la informacidn que desea resaltar, asi mismo, al usuario

le sea més facil encontrarla.

Dentro de la seccion de historias la marca muestra fotografias alusivas en donde otras
personas que han comprado su producto les han etiquetado, al igual en sus historias dia a dia,
como también zapatos en promocién, y para fechas especificas ponen calzado con algun tipo de

descuento.

. Generacion de contenido

El tipo de contenido que genera Tun Tun Style en Facebook es generalmente con
iméagenes fijas de su producto como lo son zapatos artesanales y con una fotografia de la modelo
acompafiando el outfit con el que puede combinar el zapato, que es algo caracteristico de la
marca postear la fotografia, se podria decir que trata de tener una coherencia y simetria en este
aspecto. La siguiente figura muestra la fotografia utilizada por la marca:
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€ TUNTUNSTYLE l.4

o TUNTUNSTYLE

Negro Piton @
Precio: $26
Tallas: 5-9 (horma grande de largo)

L]

tuntun

Figura 8. Contenido de Facebook Tun Tun Style

En general, una buena parte de las publicaciones de la marca se enfocan en vender y
anunciar sus productos, especificando como es el nombre del producto, al igual el precio y
especificando las tallas en que se pueden encontrar aunque es notable que en algunas
publicaciones tratan de utilizar vestimenta a la moda para atraer a su publico objetivo, asi
mismo, educando al cliente que sus productos pueden ser utilizados por todas las mujeres que

buscan sentirse cobmodas y a la vanguardia de la moda con disefios Unicos.

Por su parte dentro de su cuenta de Instagram la marca se mantiene publicando imagenes
fijas de sus zapatos con un enfoque de ventas, ocasionalmente varia su contenido con material
enfocado a alguna fecha en especifica como el dia del amor y la amistad, el dia de la madre, fin
de afo, etc. Asi mismo, la marca hace referencia a alcance que ha logrado, con respecto al
numero de seguidores y hace descuentos para agradecer el alcance de esta, interactuar mas con el

cliente y generar Engagement con la marca, este tipo de publicaciones suelen generar mayor
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interaccion por parte de los usuarios, en donde las reacciones y los comentarios son mayores, tal

como se muestra en la figura 9:

Ya somos

Segu1dores

L2 T G 7 (PN
DI Le gusta a hamdrella y 483 personas mas

tuntunstyle YA SOMOS 15,000
Graaacias por ser parte de nuestra familia TUNTUN YW WGB5

Nos sentimos agradecidos por confiar en nuestro trabajo y por
apoyar este gran suefio!

Les traemos:
7 2 HORAS DE LOCURA DE PRECIOSINM

Las primeras 50 personas que hagan su compra tendran un
15% de descuento en productos de precio regular!!

Solo aplica
- Para compras y envios en esos 3 dia
Pagos en efectivo o transferencia bancaria del banco
agricola, davivienda o BAC
- Solo para tallas en existencia.
Precio no incluye envio.

tuntunstyle @albadegarcial todos los estilos de precio
regular

Figura 9. Instagram de Tun Tun Style

Cabe destacar que la marca también posee material en formato video en donde muestra el
lugar, la fecha donde se encontrara en ferias de emprendimientos, al igual de como llegar
direccion exacta, ademas de diferentes videos de corta duracion en donde se muestra la manera
coémo van los zapatos, en empaques de regalos, e instrucciones como saber tu talla exacta de
zapato. Asi mismo, genera stories de manera continua en donde usualmente publica imagenes o

fotografias alusivas a su producto y como combinar con los outfits.

Un punto positivo a resaltar es que, dentro de su cuenta de Instagram, la marca ha ido
mejorando el uso de sus fotografias, puesto que, antes publicaba en su mayoria fotos

relacionadas con el calzado en uso con el outfit, conforme el paso del tiempo ha ido mejorando
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este elemento visual y ahora presenta sus publicaciones bajo un mismo concepto pero apreciando
de manera directa el calzado con una fotografia individual y otra con la utilizacién de dicho
calzado y combinado con look u outfit, por tanto, se puede apreciar visual tanto en Instagram

como en Facebook.

. Relacion con el usuario

Al observar la pagina en Facebook de Tun Tun Style es posible notar que la marca trata
de generar contenido con enfoque de promocionar su diversidad de productos de zapatos
artesanales, en sus comentarios no se refleja una resefia que trate sobre mal servicios sino de
agradecimientos y buenas calificaciones en su pagina de Facebook. Cabe destacar que se muestra
una pestana que se denomina “Opiniones” donde ha obtenido excelentes comentarios de los
clientes reales alcanzando una puntuacion de 4.5 de 5, esto hace detonar la alta calidad del

producto y que estan conformes con la marca.

Dentro de su cuenta de WhatsApp si mantiene la misma esencia amigable y fresca como en sus
otras dos redes sociales, ademas se puede observar que utiliza la extension de WhatsApp
business para personalizar sus mensajes, mostrar su ubicacion o catalogo de tallas del producto

de manera més personalizada con el cliente.

Por su parte dentro de su cuenta en Instagram, los usuarios suelen ser mas activos
respecto a las reacciones, como es peculiar cuando se habla del producto en si o del
emprendimiento, los comentarios son muy bajos respecto al producto, por ende, seria
conveniente realizar preguntas hacia el usuario para que pueda comentar la publicacion y asi
generar mas interaccion y finalmente que la venta se haga efectiva, que color les parece mejor,

con gue outfit se apreciaria mejor, etc.
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. Frecuencia de publicaciones

En la creacion de contenido por parte de Tun Tun Style se ha demostrado una forma
orgénica de mostrar su contenido con imagenes y videos a sus seguidores, las fotos tienen mucha
frescura y a su vez estan a la vanguardia, donde demuestra sofisticacion, elegancia y originalidad
alusivos a la marca, comparten su contenido y son constantes en publicar en sus redes sociales de

mayor demanda y alcance en el pais.

En Facebook publica al menos cada 2 dias, en donde publican fotos de sus nuevos
productos, y utilizacion del producto como también distintas maneras de combinar en el dia a dia
con ejemplos de outfit, pero es escaso se debe prestar atencion y trabajar en mejorar, como
mantener una interaccion directa con el cliente, posteando con regularidad para conectar con el

publico objetivo.

Por su parte en Instagram la marca tiene un comportamiento diferente a Facebook,
porque por medio de sus historias muestran el calzado que est4 en promocion, sale, y tallas
especificas del producto, ademas de los que se pueden encontrar en la feria, como también las
fechas y dias exactos, los contenidos estan enlazados y estandarizados en su mayoria, por tanto,
la frecuencia es bastante buena, tienen reacciones sin embargo se podria lograr mas, si la marca
hiciera contenido en donde se haga participe al usuario interactuando con ellos, con el objetivo
de generar mas interaccion y reacciones y que la frecuencia sea mas y llegue a otros nichos de

mercados.
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Utilizacion de los momentos de la verdad por la Empresa Tun Tun Style.

1. El momento cero de la verdad

No se puede negar que el comportamiento del consumidor ha cambiado. Hoy cuando
necesitamos informacion sobre un producto o servicio de nuestro interés, lo buscamos en
internet., la lista de la pagina de resultados de alguna manera constituye una especie de ranking a
través del que se inicia un proceso de investigacion para conocer mas sobre la marca, la empresa,
sus productos o servicios, si es que la empresa no aparece en la lista de resultados es como que
no existiera y no se compite dentro de las alternativas que el consumidor tenga como referencia,

el Internet nos ha cambiado la vida.

Cada vez se desea estar mas tiempo conectados, por eso ya no solo se navega desde las
computadoras, se hace también a través de teléfonos celulares y se puede hacer blasquedas de
informacion desde la comodidad de casa, oficina o incluso, desde la playa si es que estamos de

vacaciones.

A toda esta investigacion previa que se realiza en Internet antes de tomar una decision de

compra Google la ha llamado Zero Moment of Truth (El momento cero de la verdad)

De ahi la importancia de la marca Tun Tun Style de poder tener una presencia en internet a
través de una estrategia de contenidos que permita dar a conocer sus productos y marca, en las 2

plataformas méas demandas actualmente en el pais.

Mantener una comunicacion abierta a través de las dos redes sociales de mayor demanda en
nuestro pais como lo son Facebook e Instagram han sido de gran ayuda al éxito de esta empresa,
respondiendo dudas, recomendaciones etc., porque saben lo que los clientes necesitan y poder

desarrollar mejores productos, pensados en sus necesidades reales, antes de lanzar una linea de
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calzado nueva se enfocan en realizar una encuesta y en base a eso sacan el producto a la venta.

Con la estrategia de contenidos tratan de educar a los clientes y asi ganar el momento cero.

Y es en este momento que la empresa Tun Tun Style ha encontrado la forma adecuada de
poder mostrar su producto el cual es cazado exclusivamente para mujeres por medio de
plataformas digitales como lo es mayormente en Facebook e Instagram, donde se denota
exclusividad de la marca, las caracteristicas de sus zapatos; si estas en la busqueda de adquirir
zapatos mayormente artesanales esta marca es tu mejor opcion por los diferentes disefios que
posee, para hacer mas atractiva la busqueda y que sea efectiva la compra posteriormente y entres
en contacto o te animes a utilizar el producto lo hacen por medio de fotografias de como es el
calzado y junto a la combinacion con ejemplos de outfit para que te acomparie dia a dia en tus
diferentes actividades cotidianas haciendo uso del producto y lo postean en sus paginas oficiales,
al igual en sus historia dia a dia, como también zapatos en promocion y para fechas especificas
ponen calzado con algln tipo de descuento, se encuentra en historias destacadas Procesos,
Nuevas colecciones, Envidé departamentales, Clientas (utilizando el calzado), Politicas, Sales,
Women Fest, Medios (donde han ido a darse a conocer en un medio televisivo local),
Pedidos(donde se muestran videos en camino con los diferentes pedidos de clientas), et, es en
esta etapa que incitan a utilizar un calzado diferenciador y que sea la primera opcion frente a su

competencia.

2. El primer momento de la verdad.

En el primer momento de la verdad el cliente potencial se ve cara a cara con el producto en
el que esta interesado y también con sus posibles alternativas que en este caso son empresas que
se dedican a la produccion y venta de zapatos artesanales donde su competencia directa es
marcas como Evila Desings, Sandals Paradise S.V, Via Bella 503, Kadi S.V, Morenitas Shoes,
etc. Es aqui la primera vez que el cliente ve el producto y lee sobre sus caracteristicas
especificas, y es en esta parte el posible cliente busca el producto que se adapta mejor a sus
necesidades. Dependera de la primera impresion que les ofrezcamos a nuestros clientes u

usuarios influye de una forma u otra en su decision final.
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Para esta empresa es de vital importancia ofrecer informacion al cliente relacionada a las
caracteristicas especificas que en este caso son Zapatos artesanales, es aqui el punto de darles
detalles que les inciten a ser su mejor opcidn en este rubro, como es: si existe disponibilidad del
producto, ya que se encuentra una diversidad de zapatos en relacion al disefio, por lo que
algunos modelos son de edicion limitada en el caso de (zapatos o flats tornasol, sandalias para
pie delgado), tallas que son desde 5 a 9, altura que van desde los 3 cm, hasta 12 cm, para la
horma del calzado deberdn mandar las medidas de su anchura de pie, y para el caso que el pie
sea delgado se le afiade una plantilla extra, el precio se del producto se encuentran en un rango
desde los $18 a $30, formas de envio es aqui donde los clientes deben especificar si desean pasar
en la tienda, feria o por medio de servicio a domicilio que dependeréa el lugar, varia el costo.
Gracias a las redes sociales genera confianza a sus clientes y promociona la variedad de zapatos
y resuelve dudas que tenga el cliente de una forma mas cercana por DM (mensajes directos), y

también usando WhatsApp.

3. El segundo momento de la verdad

En esta etapa se puede observar el segundo momento de la verdad cuando el cliente de la
marca Tun Tun Style ha comprado el producto y lo esta utilizando en el que estaba inicialmente
interesado. Cuando la marca ha cumplido realmente con su promesa al cliente u ocurre cuando el

consumidor utiliza el producto en su casa, trabajo, etc. y queda satisfecho o decepcionado.

Aqui se denota la experiencia con el consumo del producto o uso de un bien es determinante
en la satisfaccion del cliente con la compra y en el prestigio de la marca. Cuando el cliente esta
satisfecho es el principal promotor de la marca o producto. Ademas, es un factor clave que la
persona toma en cuenta en sus decisiones de compra futuras de volver a elegir los zapatos de Tun
Tun Style.

Se puede decir entonces que la satisfaccion del cliente tiene que ver con la brecha entre las
expectativas que la persona tiene antes de la compra respecto al desempefio esperado del

producto que son los zapatos en este caso (expectativas creadas por los mensajes publicitarios, el
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prestigio de la marca, entre otros factores), la opinién que se forma después de haberlo utilizado
(durable) o también experimentando como lo es el servicio de atencion al cliente que de una

forma va indirectamente relacionado.

4. El tercer momento de la verdad

En el tercer momento de la verdad cobra relevancia con denominado cliente leal, y este ocurre
cuando un cliente ya es leal a la marca Tun Tun Style y es capaz de recomendar el producto a

otras personas, ya sea por medios digitales (con reviews o comentarios positivos) o boca a boca.

Lo importante de esta etapa es simplemente que la marca conozca la importancia que tiene
cada momento para sus productos especificos, de modo de poder influenciarlos con estrategias
de marketing diferenciadas para cada uno de ellos y trabajar en generar la mejor experiencia al
consumidor; para que este siga prefiriendo la marca y que siga en la mente del consumidor y

Ilegar a otros mercados no solo en el pais, sino fuera de nuestras fronteras.

Como se ha estudiado la marca ya posee con clientes leales por los diferentes estilos y disefios
de calzado porque los consumidores vuelven a adquirir el producto; se puede apreciar de manera
directa en los comentarios de la Fan Page de Facebook en las opiniones de la durabilidad, y
confort del calzado, disefios a la moda y entrega inmediata del producto, atencion personalizada
por medio de WhatsApp son algunos de los ejemplos de los comentarios de las personas que ya
hacen uso del producto.

¢Porque son importantes los momentos de la verdad?

Los momentos de la verdad son esos momentos en los que el contacto entre la empresa y el
cliente se vuelve mas estrecho. Son los momentos en los que el consumidor tiene mas dudas

sobre nosotros por lo que tenemos que darle razones para que se decidan por comprar nuestro
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producto o para conseguir fidelizarlos con nuestra marca. (“Los 4 momentos de la verdad en el
marketing”, 2021).

En cada empresa los cuatro puntos de la verdad del marketing pueden tener pequefias
variaciones, para conocer cuéles son exactamente nuestros momentos de la verdad debemos
escuchar a nuestros clientes. Gracias a ello podemos conocer con exactitud los puntos en los que
la empresa no puede fallar y si las estrategias que estamos utilizando funcionan o no. El cliente
siempre tiene la Ultima palabra por lo que debemos pararnos a escucharle y analizar qué estamos
haciendo. (“Los 4 momentos de la verdad en el marketing”, 2021).

3.1.3 Caso 3: Geletas

Anteriormente Geletas era una franquicia mexicana la michoacana, que en El Salvador inicio
operaciones en el afio 2008 compartiendo con el pulgarcito de América, especificamente en el
municipio de Antiguo Cuscatlan, toda la gastronomia mexicana en el campo de los postres

congelados.

El liderazgo comercial que poseia la marca Michoacana estaba posicionado en el mercado
salvadorefio de forma directa, de la mano con la gastronomia mexicana en el campo de los
postres congelados donde se tom6 a bien explotar el producto y trabajar en si con el fin de
dirigirse a su mercado meta, donde los clientes pudieran obtener un producto con ingredientes

diferenciadores de la cultura del pais.

La estrategia de Liderazgo Comercial se logrd por el propietario del negocio el sefior Edwin

Alexander Evora. Con la experiencia que ya se tenia con la marca
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La Michoacana durante 8 afios, él quiso establecerse propiamente con su nueva marca de su
propia autoria, en el mercado creando un helado italiano diferente y Unico en el pais. Asi como
también agregando otros sabores que las personas buscan tradicionalmente a fin de no perder la
fidelidad de sus clientes. Y fue el establecimiento propiamente con su marca Geletas en el

mercado creando un helado italiano diferente y unico en el pais.

Geletas nace en el afio 2016, con productos innovadores a los que ya se tenian con la marca

antes mencionada, posicionandose en el mercado con una variedad de gelatos hechos paleta.

Ejemplo de esta nueva innovacion en deleite para los consumidores se encuentran paletas con
chocolate negro y chocolate blanco, paletas con licor, paletas con avellana, paletas de fruta 100%
natural, entre otras, asi como también con una forma de productos llamativo y Unico en su linea

como lo son paletas de gelato en forma de huellita, espiral, corazén, etc.

Geletas nace con 4 empleados: 2 de ellos elaboran el producto y los otros dos se encargan de
la venta de este. Poco a poco ha ido creciendo, aungue al inicio costo un poco introducirles a los
clientes la nueva marca, ya que la conocian como La Michoacana, sin embargo, cada vez que los
clientes visitaban el lugar se trataba la manera de explicarles de forma muy entendible el cambio

en el nuevo producto, a fin de que no se fueran con las manos vacias y que compraran la Geleta.

Para darle la prueba al cliente el Sefior Evora se encargd de elaborar degustaciones en
miniatura para que las personas se animaran a comprar el producto. Eran pocos los clientes que
se iban sin comprar nada, fue favorable el convencer a la gente que habia algo nuevo, de muy
buena calidad y con delicioso sabor para que lo adquirieran. Ahora en dia la marca Geletas sigue

en pie tratando de seguir innovando y posicionarse aun mejor en la mente del consumidor.
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Localizacion es en Antiguo Cuscatlan, frente a la pupuseria la carreta, una cuadra

antes del parque.

Dale un nuestro nuevo

geletas.whataform.com

Figura 10. Perfil de Facebook de la empresa Geletas.

De empresa a consumidor (B2C, Business to Consumer)

La empresa Geletas se encuentra en esta categoria porque es una empresa que se encarga de
la venta de gelatos hechos paletas, mediante el E-commerce, directamente desde un sitio web y
redes sociales comercializan en internet a sus consumidores finales, es decir los que adquieren
los productos para su consumo y no para revenderlos o transformarlos, mediante las diferentes
plataformas digitales o redes social, donde se les facilita la adquisicién del producto y por medio
de estos realizan sus pedidos de la variedad de paletas de su eleccion, sin restriccion de
cantidades, se puede observar el producto por medio de fotografias, donde se aprecia los
ingredientes que posee el producto, al igual que se promociona por influencers Salvadorefios
para que se adquiera el producto, se puede realizar busqueda del producto y personalizarlo al
gusto del cliente, catdlogo de productos. Reduciendo considerablemente intermediarios fisicos,
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porque se realiza de forma online y tiene diversos canales de entrega con empresas como Hugo,

Uber eats, Pedidos ya y entregas propias por pedidos mediante WhatsApp.

Estrategias de E-branding y Social Commerce — Geletas

. Posicionamiento y pagina web

Para poder analizar y saber como funciona la pagina web de la empresa Geletas, se utilizaron

como herramienta: Google

. Anatomia de busqueda para Geletas

Se muestra que la empresa Geletas se puede encontrar tanto en Facebook e Instagram como
en su pagina web apoyada con la creacion de su contenido con VY Maps.com, su busqueda es de
manera organica tanto que respalda su busqueda en Facebook como en la pagina que poseen.

Google geletas X & Q {
P: & Ne N imient;
Cer
hitps://es-la.facebook.com> ... > Geletas H LA SULTANA
Geletas - Home | Facebook a
Somos artesanos de paletas hechas con gelato 100% italiano e ingredientes naturales premium
que dan... Antiguo Cuscatian, San Salvador, EI Salvador o ' u
Parque Central
de Antiguo
Geletas Cuscatlan
Somos artesanos de paletas hechas con gelato 100
Mas resulf f: k.com »
4s resultados de facebook.col Geletas
https://www.instagram.com » geletas sitioweb  Como llegar Guardar Liamar
Geletas (@geletas) « Instagram photos and videos 48 12 comentarios de Google

Geletas. Shopping & retail. ®-Handcrafted popsicles para cada paladarg} Delivery al Heladeria

WhatsApp 6042-1502 0 por HugoApp, UberEats y PedidosYa.
Opciones de servicio: Consumo en el lugar - Para llevar - Entrega

a domicilio
£ Imagenes de geletas Direccion: 1 Calle Pte.
Horas: Cierra pronto - 21:30 - Abre a las 11:00 del jue »

-~ -
elateria 58 geletas profile antiguo cuscatian (9 beverage company = v ;
(I ay ISP i |- S Teléfono: 6042 1502

Sugerir una edicion - ¢ Eres propietario de esta empresa?

Preguntas y respuestas

7 Hacer una pregunta
Sé el primero en hacer una pregunta

o

Figura 11. Busqueda en Google Geletas
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En su busqueda como Geletas no posee ningun anuncio como Ads en el motor de busqueda
de Google, pero posee un buen posicionamiento organico en las busquedas de Google de El
Salvador, esto se debe al apoyo de la pagina creadora de contenido web que es VY Maps.com que
con esfuerzo ha realizado el posicionamiento de la marca Geletas, al buscar por la palabra antes
mencionada los resultados son de manera instantanea, encontrandose en el top de busqueda, su
busqueda es organica, poseen un contenido adecuado que representa un mayor contenido al

cliente potencial.

. Redes sociales

La empresa Geletas posee cuentas en las redes sociales de Facebook, Instagram y WhatsApp

para gestionar su marca a través de medios digitales, ademas de su pagina web.

. Informacion general

Su péagina de Facebook se identifica bajo el mismo nombre de su marca, es decir, Geletas. La
pagina contiene informacion esencial del negocio como una descripcion de que ofrecen, su

direccion, numero de contacto, horario en el que atienden y el menu que ofrecen.

Asi también dentro de su pagina de Facebook en la misma pestafia de informacion tiene un
enlace que dirige al usuario a un sitio de la pagina geletas.whataform.com links o enlaces
referentes a la marca, asi mismo se puede encontrar una opcion de tienda donde se encuentra los
productos que ofrece con su respectiva descripcion y precio para ver su catalogo de productos en
linea, enlaces en la biografia, hacia las aplicaciones de delivery Hugo App, Uber Eats y Pedidos
Ya, podras comunicarte de manera directa con la empresa por mensaje. A continuacion, en la

figura 12 se muestra la imagen ilustrativa de Geletas en Facebook.
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€ Geletas »

O Geletas esta en Geletas.
0 jul. 20 ©

Pide el Family Pack y comparte el delicioso sabor de Geletas¢5

.
El Family Pack Incluye 7 Geletas:
.. 5 Geletas de frutas naturales @
.. 1 Geleta con Nutella 32

.1 Geleta en forma de huellita®y
.

_ Precio $10.95

.
Ordena el Family Pack por WhatsApp al i 6042-1502, también
puedes pedirlo por Hugo App, UberEats y PedidosYa: .. Para
elegir los sabores debes especificarlos en las notas de tu orden.

Figura 12. Perfil de Facebook Geletas

Por otro lado, dentro de su pagina de Instagram también se identifican bajo el mismo
nombre de la marca, en su descripcion principal resalta puntos relevantes del negocio, puesto
que, define que es compra y venta minoristas, paletas artesanales para cada paladar, una pestafia
donde muestra niumeros de contacto, ubicacibn y de nuevo el enlace del sitio
geletas.whataform.com/, han optimizado su biografia afiadiendo de manera ordenada e
instantdnea como realizar sus pedidos donde se encuentran Hugo App, UberEats y Pedidos Ya

especificando que son a domicilio.

Cabe destacar que el negocio utiliza las historias destacadas o fijas de manera organizada en
diferentes categorias en donde muestra sus paletas, y la variedad de sabores, en pestanas
denominadas Gelelover (clientes consumiendo el producto en fotografias), Light (productos
light), Men0 (Geletas frutales, geletas gelatos, geletas licores, geletas light, geletas proteina) y
también combos para que puedas disfrutar entre amigos o con tu familia, Promos (con envio
gratis, o compra 4 productos y llevas uno adicional), Packs (hace referencia al empaque y
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combos ya establecidos que puedes adquirir), Proteinas( descripcion de los elementos del
producto, proteina 15g, calorias 85, azucar 0g) , Puntos de venta, en los lugares que son
@das_bearhouse, @senscafesv, @tiendadelacuadra, @glutennosv, con la respectiva ubicacion
de cada uno, Delivery (por medio de WhatsApp, Hugo, UberEats y Pedidos Ya), todo esto para

que sea de una manera mas clara para el cliente.

En general el Instagram de Geletas tiene variedad de colores y a la vez llamativas de
fondo en sus imagenes como dominante, las imagenes son ilustrativas con colores de cada
temporada dependiendo de la fruta, que evocan a adquirir el producto de manera inmediata, de
buena calidad y alta definicién, lo cual permite que exista una coherencia visual al observar su

perfil, ademéas de un ordenamiento exacto de lo que resaltan de sus productos.

. Generacion de contenido

En Facebook Geletas genera contenido en su mayoria de fotografias alusivas a los
productos que comercializa, generalmente paletas de diferentes sabores, donde puedes encontrar
fresa, sandia, arrayan, mangoneada, mora, etc. En la mayor parte de este tipo de publicaciones la
marca siempre deja sus numeros de contacto y ademas realiza una breve descripcion del
producto y los elementos que contiene el producto, con el objetivo de enviar un mensaje de como
estan hechas sus paletas y que este al alcance de cualquier cliente. Anteriormente utilizaban en
sus publicaciones la herramienta de hashtag con palabras relacionadas a su rubro con el objetivo
de mejorar el alcance organico de sus publicaciones, pero lo han cambiado, por la breve
descripcion del producto porgue al cliente no contaba de primeras instancias los ingredientes que
contenia una paleta en especifica. La figura muestra un ejemplo de su paleta y la descripcién en

Facebook implementado por la marca:
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€~ Geletas ~»

O Geletas esta en Geletas.
jul. 2021 <

iSe te antoja un postre delicioso y nutritivo == ? Qué esperas
para ordenar el FitPack ¢5 incluye 6 Geletas de manzana
verde O, fresa@y mora & .

.. 100% naturales

.. Sin azdcar ni colorantes artificiales

.. Endulzadas con Stevia

L+ Precio $8.95

Haz tu orden por WhatsApp 6042-1502 o puedes pedirlas por
Hugo App, UberEats y PedidosYa == .

Figura 13. Descripcion Geletas publicad en Perfil de Facebook Geletas (2021)

Para mejorar su branding por medio del contenido podria variar el material publicitario en
esta red, podria publicar infografias relacionadas a los beneficios que trae consumir sus
productos, formatos de video donde se muestran tutoriales de algunas de sus recetas u otro tipo
de contenido donde la audiencia pueda aprender algo nuevo, todas estas acciones con el objetivo
que cree un vinculo con el cliente y no solo publicite sus productos porque es nula la
reproduccion o publicidad por videos, porque solo se puede apreciar junto con el posteo de la

fotografia en la breve descripcion del producto.

Por su parte en su pagina de Instagram la marca se mantiene publicando de manera
constante en el formato de Instagram stories, usualmente publica fotografias siempre alusivas a
sus productos, asi mismo, publica este tipo de fotos en su biografia las cuales llevan el variedad
de color de fondo que evocan frescura, o conviviendo con familiares y amigos para mantener la
misma esencia en todas sus publicaciones y que exista coherencia en lo que publica la marca,
pero es escaso el uso de la funcién Instagram reels en donde podria elaborar videos de corta
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duracion acompafados de musica de fondo, lo recomendable seria que el negocio utilice videos
y mausica de tendencia para causar mas impacto con este tipo de material cuando lanzan un nuevo

sabor, o temporada de la fruta con el que esté elaborado el producto.

Ocasionalmente la marca hace dinamicas de tipo descuentos (envio gratis), giveaway o
regalias hacia el publico para interactuar mas con el cliente, con convenios con empresas, con
este tipo de contenido se busca generar mas Engagement con el usuario para crear asi vinculos
duraderos con la marca, este tipo de contenido es el que tiene mas interaccion al observar el
perfil de Instagram de Geletas, puesto que, posee mas comentarios de lo que usualmente recibe
las publicaciones donde promociona sus productos y en los comentarios se puede evidenciar a las
personas respondiendo positivamente hacia la dindmica implementada. Ademas, poseen muchas
reacciones asociadas a este contenido. La siguiente figura muestra una aplicacion de este tipo de

material:

<« Publicaciones

geletas
Geletas

por la compra de un

IR

Disponible en:

B soaaases . hugo || Uber

Sucursal Antiguo Cuscatlan

S Qv N

203 Me gusta

geletas Es el mes de la leche y junto a nuestros amigos de
@lecheaustralian.sv te traemos una deliciosa sorpresa®®. Por
la compra del FamilyPack te regalamos 2 Aussieletas de fresa
con leche o banano con leche&y hechas por supuesto con la
deliciosa Australian 3; , ademas te regalamos 2 muestras de
Australian Proteccion 1+ en tu pedido . No desaproveches
esta promocion y haz tu compra a domicilio por WhatsApp
6042-1502 , HugoApp, UberEats o PedidosYa. También puedes
pasar al local de Geletas ubicado en Antiguo Cuscatlan &2 jTe
esperamos!

Figura 14. Dindmica de Contenido Geletas publicado en Perfil de Instagram
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Por su parte en la red social de WhatsApp la marca se identifica con el mismo logo y utiliza la
extension de WhatsApp business la cual esta enfocada a empresas y pequefios negocios al
contactar por este medio la cuenta envia un mensaje automatico de bienvenida y haciendo saber
que los mensajes los contestaran por orden de llegada, con este elemento el cliente es sabedor
que recibird una respuesta de manera inmediata, presentando asi informacién crucial del negocio
para todo aquel usuario que desee adquirir sus productos de una forma mas directa la

comunicacion con el cliente.

. Frecuencia de publicaciones

Teniendo en cuenta las tres redes sociales donde se comunica actualmente la marca, es
importante que posea una organizacion cuando se trata de hacer publicaciones y de generar un
buen contenido. Geletas trata de tener constancia en sus publicaciones de Facebook e Instagram
y eso es bueno para que el usuario pueda ver que la marca se encuentra a la vanguardia y de la
tecnologia, sin embargo, el area de oportunidad se encuentra en que la marca debe variar sus
contenidos, puesto que, actualmente se dedica en su mayor parte a publicar material dirigido a
vender sus productos, debe de informar acerca de que ingrediente poseen sus paletas en videos

ilustrativos.

Por lo tanto, es importante que la marca implemente un calendario de contenidos donde se
pueda desglosar por dia y hora que tipo de material o contenido publicard, la frecuencia y en qué
red social lo hara, porque en ambas se puede observar la misma publicidad, ya tienen un publico
definido, es decir la segmentacion especifica pero no tienen establecido qué temas le gustaria
hablar o interactuar con el cliente, por ejemplo, en el caso de Geletas, unos dias puede dedicarse
a publicar sus productos con el fin de vender, otro dia contenido mostrando una pequefia parte de

la preparacion de algunos de sus productos y en otro dia podria publicar material relacionado a
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los beneficios de consumir paletas artesanales, otras utilizando imagenes cuando el cliente

consume sus productos.

Cuales son los factores internos que intervienen en el crecimiento de las ventas de las

pequefas empresas salvadorefias.

Con la investigacion realizada podemos mencionar 3 factores que son de gran influencia
negativa y/o positiva en las pequefias empresas dependiendo de su correcta aplicacion o

ejecucion:
1. Comunicacidn Exitosa con los clientes
2. Correcta Segmentacion

3. Darle Valor Agregado y Diferenciador a su producto

La comunicacién con el cliente ayuda a las empresas o conocer de primera mano la opinion
del cliente si esta o no satisfecho con el producto, si tiene preguntas sobre el uso de este, quejas o

sugerencias, dependiendo si se ha cumplido con la promesa realizada al momento de la venta.

La correcta segmentacion es necesaria para saber a que tipo de clientes se van a dirigir las
estrategias de corto y largo plazo, que herramientas digitales servirdn mas para la captacion de
nuevos clientes y de acuerdo con los objetivos de la empresa que tipo de conversiones se desea
obtener, follows, clicks, afiadir productos a la carretilla, visualizaciones del producto, completar

la compra, likes, shares, etc.

Al darle un valor diferenciador al producto es posible que el usuario haga una eleccion mas
consciente tomando en cuenta que beneficios obtiene al adquirir el producto con la empresa,

ademas de ello el factor diferenciador crea una mayor fidelizacion de los clientes antiguos.
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¢ Qué tipo de empresas aprovechan el E-commerce y puede lograr obtener un liderazgo

comercial en su rubro?

En el estudio realizado se encontraron 3 grandes lineas estratégicas que seguir para mejorar el

liderazgo comercial de las pequefias empresas salvadorefias.

En primer lugar, es importante que tomar en cuenta que la identificacion de la marca en redes
sociales sumara al éxito o fracaso que la empresa puede obtener al aplicar la estrategia de social
commerce, por tal motivo es necesario mantener activas redes sociales de la empresa para que el

usuario pueda acceder a ellas e interactuar en el momento que le sea necesario.

En segundo lugar, tendrdn mayor éxito aquellas empresas que ofrezcan a sus clientes
opciones de pagos digitales variados y seguros. Segun los especialistas en el tema, en la
actualidad los clientes prefieren comercios y proveedores que brinden multiples alternativas de
pago, faciles de usar y seguras. La pandemia modificdé considerablemente los habitos de los
consumidores, pues a causa de las cuarentenas decretadas en el pais las personas prefieren pasar
mas tiempo en sus hogares, fendmeno que obligd a las empresas a ofrecer a sus clientes opciones
de compra en linea. Durante 2020 y en los primeros meses de este afio 2021, el interés por los
servicios de ventas en linea ha crecido considerablemente. (“;Qué tipo de empresas aprovechan
el E-commerce?”, 2021).

Un ejemplo muy grande sobre esto es la nueva moneda utilizada en El Salvador: Bitcoin,
parte de los consumidores estan dispuestos a utilizar este nuevo método de pago adoptado por
muchas empresas en el pais, adicional a los métodos de pago ya utilizados como tarjeta de

crédito o debito que de igual manera deben de tener una pasarela de pago confiable.
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En tercer lugar, o factor a tomar en cuenta, alcanzaran un mayor liderazgo comercial aquellas
empresas que se muestren flexibles en los mecanismos de entrega de sus productos ya que los
consumidores hoy en dia prefieren recibir en casa, en su trabajo o en un punto de encuentro que

les sea mas accesible que tener que ir a las tiendas fisicas.
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3.2 CONCLUSIONES

1.- El marketing y el comercio han venido evolucionando paralelamente a las nuevas
tecnologias de la informacion, el mundo del consumismo se ha adaptado a todos estos cambios y
los consumidores se han vuelto mucho mas tecnolégicos en su diario vivir. El social commerce
surge y se convierte en una estrategia para llegar al consumidor hasta sus sitios de
entretenimiento e informacion, las pequefias empresas salvadorefias que en muchas ocasiones
cuentan con poco presupuesto optan por utilizar las redes sociales como el canal directo para
llegar a sus consumidores, ahorrandose costos y gastos que una empresa normal con

establecimientos incurre para poder ofertar sus productos o servicios.

2.- Los consumidores se vuelven mas investigativos y criticos, es por eso que el social
commerce y el e-commerce buscan a través de las redes sociales generar valor agregado y lograr
una mayor captacion de clientes, e influir en el momento cero de la verdad, debido a que el
comportamiento habitual del consumidor actual es primero buscar reviews de otros usuarios

antes de hacer su pedido esto con el fin de informarse antes de realizar su respectiva compra.

3.-Las estrategias del E-branding contribuyen a generar mejores liderazgos y
posicionamiento de marca de las empresas salvadorefias, siendo estads afectadas directa y
positivamente en sus ventas debido a que hoy en dia se considera que mas del 13% de las
interacciones por internet son para comprar u ordenar en linea, afiadido a esto son aquellas
empresas que cuentan con mas facilidades y seguridad de pago las que obtienen mejores

resultados y alcanzan mejores niveles de liderazgo.
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3.3 RECOMENDACIONES

1. Las empresas deben estar en constante cambio y adaptarse, como también hacer uso de
las nuevas tecnologias conforme van avanzando con el internet por los mdltiples
beneficios que proporciona, porque como se puede observar, miden de forma directa su
éxito o fracaso en el mercado al cual se dirigen; por ejemplo, ya no Unicamente quedarse
con las redes sociales habituales, sino también arriesgarse a crear contenido en la red
social en ascenso tik tok. EI comercio online permite aprovechar la interactividad y la
masificacion de las redes sociales para mejorar la experiencia de compra por parte de sus
consumidores reales o posibles clientes potenciales y a su vez aumentar el alcance de las
marcas hacia sus clientes, como también el proceso de envio del producto, que poco a
poco se ha va haciendo mas facil y seguro.

2. Hoy en dia las empresas deben prestar atencién a los medios no tradicionales o0 BTL y
especificamente a los canales de comunicacién que utilizan sus clientes porque debido a
los avances tecnoldgicos estd demostrado que es muy util y de mucha relevancia debido a
la gran cantidad de usuarios que utilizan las redes sociales a diario, ademas con una
buena predisposicion para leer los cometarios. Entre las actividades que se pueden
utilizar podemos mencionar las siguientes: concursos en los perfiles de la empresa,
dindmicas para conocer la opinion de los usuarios y consumidores, giveaway o rifas de
productos para que puedan atraer a clientes nuevos y tener mas interaccion en las redes
sociales de la empresa, crear post o un blog de informacion (til, tips o consejos para los
clientes de temas relacionados al producto o servicio que se ofrece. Todo esto intensifica
la relacion que puede tener la empresa con el cliente, sirve como escaparate de la marca,
para darse a conocer y llevar trafico a la web y posicionarse en la mente del consumidor
ya sea su marca o producto; los estudios que hemos tomado en cuenta demuestran que
estas se han convertido en un canal de venta muy potente, en conjunto con las estrategias

de marketing haran que la empresa se encuentre en la cima del éxito.
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3. Se debe proporcionar innovacion constante con la creacién de buen contenido y de
calidad en sus diferentes plataformas digitales de mayor demanda en el pais las cuales en
este momento segun nuestros estudios son Facebook, Instragram y Tik Tok, para lograr
atraer un mayor numero de clientes; entre las acciones que se sugieren realizar podemos
mencionar las siguientes: contenido interactivo donde se pueda tener un mayor nivel de
engagement generando un vinculo con los seguidores, en algunas ocasiones se puede
involucrar a los usuarios en la creacion del producto utilizando las herramientas de
“caja de preguntas” o encuestas en Instagram, si es un producto elaborado a mano se
puede contar a través de reels o videos mostrar como es la elaboracion del producto y
hacer trends para captar la atencion de nuevos clientes, es necesario estar ahi cuando los
usuarios busquen tu contenido, por eso se debe publicar contenidos de valor siguiendo
estrategias de marketing contenido, basicamente las redes sociales permiten crear
comunidades de fans y seguidores con las que puedes tener una comunicacion
bidireccional. Los clientes podran expresar sus opiniones y como empresa podras
escuchar y hablar con ellos para proporcionarles una mayor satisfaccion. Todo esto ayuda
a construir tu imagen de marca, fidelizacién por parte de clientes, aumento de tus ventas,
una mayor demanda de consumidores y fortalecer la presencia de la empresa en el

mercado o atraer nuevos nichos de mercado.

4. Enfatizamos en conocer y hacer uso correcto de los 4 momentos de la verdad, estos
son importantes porque influyen en la decision de compra del producto o servicio que las
empresas ofrecen y también de manera especifica ayudan a conseguir fidelizacion con la
marca de aquellos clientes que ya consumieron o utilizaron los productos adquiridos,
estos mismo clientes son parte del inicio proceso en el momento cero de la verdad de un

nuevo o potencial cliente.
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GLOSARIO

El social commerce o comercio social: es una de las mayores tendencias de comercio
electronico, y consiste en el uso de las redes sociales como canales de venta de productos. Esta
forma de comercio en linea aprovecha la interactividad y la masificacion de las redes sociales
para mejorar la experiencia de compra por parte de los clientes y aumentar el alcance por parte

de las marcas.

El comercio electronico o e-commerce: consiste en la compra y venta de productos o de
servicios a través de internet, tales como redes sociales y otras paginas web. También puede ser
definido como una actividad econdémica que permite el comercio de diferentes productos y
servicios a partir de medios digitales, como paginas web, aplicaciones mdviles y redes sociales.
Por medio de la red virtual, los clientes pueden acceder a diversos catalogos de marcas, servicios

y productos, en todo momento y en cualquier lugar.

World Wide Web: son acronimos que tiene significado en el anglosajon como red
global y que interconecta con todas las paginas web de red publica con un sistema de documento
de hipertexto que los entrelazan con lo que hace que se acceda a internet, en pocas palabras es un

sistema de distribucidn y gestion de la informacién.

Branding: es un anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia al proceso de
hacer y construir una marca (en inglés, Brand equity) mediante la administracion estratégica del
conjunto total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo
(logotipo) que identifican a la marca influyendo en el valor de la marca, tanto para el cliente

como para la empresa propietaria de la marca.

El ebranding, e-branding, o Internet Branding: es la creacion y el desarrollo de una marca

a través de plataformas digitales como canal de comunicacion principal.
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El Marketing Digital o Marketing Online: es el conjunto de estrategias direccionadas a la
comunicacion y comercializacion electronica de productos y servicios. Es una de las principales
formas disponibles para que las empresas se comuniquen con el publico de forma directa,

personalizada y en el momento adecuado.

Las redes sociales: son comunidades formadas por diferentes usuarios y organizaciones que

se relacionan entre si en plataformas de Internet.

Microempresa: persona natural o juridica que opera en el mercado produciendo y/o
comercializando bienes o servicios por riesgo propio, con un nivel de ventas brutas anuales de

hasta $ 100,000 y hasta 10 trabajadores remunerados.

Pequefia empresa: Persona natural o juridica que opera en el mercado produciendo y/o
comercializando bienes o servicios por riesgo propio, a través de una unidad organizativa, con un

nivel de ventas brutas anuales de hasta $1 millon y hasta 50 trabajadores remunerados.

CONAMYPE: Comision Nacional de la Micro y Pequefia Empresa.

ROI: es la sigla en inglés para «Retorno Sobre la Inversion». Es una métrica usada para saber

cuanto la empresa gano a través de sus inversiones.

ZMOT: (El Zero Moment of Truth) o0 Momento cero de la verdad.
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ANEXOS
Anexo 1: Esquema del proceso tradicional de la compra aplicado a la marca Tun-Tun Style.

Fuente: Elaboracion propia.
Anexo 2: Esquema del momento cero de la verdad, aplicado al caso de la marca Tun-Tun Style.

MOMENTC CERC DE LA VERDAD

1.BUSQUEDA

2.LEER RESENAS

Fuente: Elaboracion propia.



ANEXO 3: Grafico de la Poblacion de 10 afios y mas, segun principales actividades para las que

utiliza el internet.
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Fuente: Resultados de la Encuesta de Hogares de Propoésitos Mdltiples, (EHPM) 2007-2016.



Anexo 4: Grafico de la poblacion de 10 afios y mas que utiliza internet, EI Salvador 2007- 2016.
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Fuente: Resultados de la Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiples, (EHPM) 2007-2016.

Anexo 5: Uso de aplicaciones y actividades en internet en el afio 2018.
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Fuente: Estudio del comercio electrénico en el Salvador por la defensoria del consumidor.



