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RESUMEN EJECUTIVO.

La manera en que las empresas hacen mercadeo de manera tradicional, usando
publicidad ATL o convencional, con el propésito de llegar a una audiencia amplia,
han ido reduciendo terreno con respecto a los medios digitales, donde las redes
sociales, blogs, paginas web, newsletter, entre otros se estan utilizando en una

nueva metodologia de hacer mercadeo llamado, Inbound Marketing.

Dado que incentivar el consumo de alimentos saludables mejora la calidad de
vida, previniendo enfermedades o padecimientos y otorgando beneficios a corto o
largo plazo. Y al mismo tiempo con el apoyo de estrategias de Marketing Social,
gue tienen como propdsitos cambiar ciertos patrones 0 comportamientos para
mejorar el bienestar de la sociedad, tal es el caso de incentivar el consumo de
alimentos saludables y con ello minimizar malos habitos de consumo,

padecimientos o enfermedades.

En sintesis, la metodologia del Inbound Marketing combinada con estrategias de
Marketing Social se presentan como una propuesta que concientice el consumo
de alimentos saludables en las personas de la Zona Metropolitana de San

Salvador.




INTRODUCCION.

Las empresas en su afan de ganar nuevos prospectos y obtener mayores
ingresos, utilizan diferentes estrategias de marketing, en esta ocasion se presenta
un tema con el objetivo de generar conocimiento en una reciente metodologia,
llamada “Inbound Marketing” a través de estrategias de Marketing Social como
una propuesta que concientice el consumo de alimentos saludables en las

personas.

Los alimentos saludables cada vez se estan considerando como una necesidad,
dado que consumirlos representa una oportunidad de reducir sustancialmente
enfermedades y hasta la mortalidad, por ello consumirlos mejoran las condiciones

de vida.

A partir de lo anterior, las estrategias de Marketing Social juegan un papel
importante, con las que se puede cambiar ciertos patrones o comportamientos
para mejorar el bienestar de la sociedad, tal es el caso de incentivar el consumo
de alimentos saludables y con ello minimizar malos habitos de consumo,

padecimientos o enfermedades.

Las estrategias de Marketing Social en combinacion con la metodologia del
“Inbound Marketing” se aplican a través del Internet donde las empresas estan
orientando los esfuerzos para llegar hasta su publico objetivo. Se pueden dirigir
técnicas para atraer visitantes que son conquistados a través de paginas web,
blogs o redes sociales, con el fin que acaben convirtiéndose en seguidores y hasta

posiblemente en consumidores de un producto o servicio.

Es asi como se establece en el trabajo de graduacion, informacién referente a un
modelo de “Inbound Marketing, estrategias de Marketing Social y consumo de
alimentos saludables exponiendo un problema, una soluciéon y un modelo como
propuesta al tema investigado, también aportando conocimiento acerca de una

metodologia diferente y nueva forma de hacer mercadeo.




CAPITULO |

MARCO TEORICO SOBRE: MODELO, “INBOUND MARKETING”,
MARKETING SOCIAL, CONSUMO Y ALIMENTOS SALUDABLES

l. MARCO TEORICO.

A. MODELO.

Pretende

mostrar caracteristicas generales de un tema de estudio, explicar sus

elementos, cdmo se interrelacionan y los aspectos tedéricos que los sustentan, para

facilitar su comprension al momento de ponerlo en préactica.

1. Definiciones de Modelo.

a)

b)

Es una representacion de la realidad, explicacion de un fenémeno, ideal digno
de imitarse, paradigma, canon, patron o guia de accion; idealizacion de la
realidad; arquetipo, prototipo, uno entre una serie de objetos similares, un
conjunto de elementos esenciales o los supuestos tedricos de un sistema

social.!

Es un ejemplar o forma que uno propone y sigue en la ejecucion de una obra
artistica o en otra cosa, ejemplar para ser imitado, representacién en pequefio
de una cosa, copia o réplica de un original, construccién o creacién que sirve
para medir, explicar e interpretar los rasgos y significados de las actividades
agrupadas en las diversas disciplinas. Los modelos son construcciones
mentales que permiten una aproximacién a la realidad de un fenémeno,

distinguiendo sus caracteristicas para facilitar su comprension.?

Es un patrdn a seguir o muestra para conocer algo, existe también la idea de
gue un modelo debe ser utilizado para probar una hipétesis o una teoria, o tan

sélo para poder explicar un proceso o una abstraccion.®

caracheo, F. (2002). Modelo educativo (propuesta de disefio), Direccion General de Institutos Tecnoldgicos.
Coordinacion Sectorial de Normatividad Académica. México: CIDET.

2Gago, A. (1999). Modelos de sistematizacion del proceso de ensefianza-aprendizaje. México: Trilla.

$Aguilera J. R. (2000) Modelo. Querétaro: CIIDET, Maestria en Ciencias en Ensefianza de las Ciencias.
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De lo anterior, se puede concluir que, modelo es un esquema estructurado que
sirve como guia para explicar un fenémeno a estudiar. El proposito fundamental,
es proporcionar una serie de requisitos metodoldgicos que permiten desarrollar un

tema de estudio especifico.

El modelo viene del italiano modello, durante el renacimiento (siglo XVI) que surgié en
Italia. La palabra modello es un diminutivo de la palabra latina modus (manera, medida),

que encontramos en varios términos legales como: modus operandi y modus vivendi.*

2. Tipos de modelos.
Existen diferentes modelos por area de estudio como modelos fisicos, matematicos,
graficos, analdgicos o conceptuales. Para el ambito econdmico se encuentran los

siguientes:

a. Modelo econémico. Se ocupan de las relaciones entre las medidas legales, politicas
y sociales (incluyendo consideraciones éticas) que formulan los Estados para conducir
e influir sobre la economia de los paises.®

b. Modelo de negocios. Se define como el mecanismo para obtener ganancias y
beneficios para la empresa. Los directivos o duefios deben escoger el mas indicado,
para ofrecer un valor agregado al cliente de manera efectiva. °

c. Modelo de Marketing. Ayuda a representar y organizar de manera légica y simple,

como los productos o servicios producen resultados en los clientes.

3. Generalidades de un modelo de marketing.
Un modelo de marketing se convierte en el punto central de una investigacion basada en
una metodologia comprobada a través de experiencias que han sido aplicadas por

empresas.

“Dechile.net  (2015).  Etimologia de  modelo.  septiembre, 2015, de Dechile.net  Sitio  web:
http://etimologias.dechile.net/?modelo

® Valverde, A. (2012). Tipos de modelos econdmicos. junio 4, 2012, de Actualidad de economia Sitio web:
http://actualidadeconomica.bligoo.es/tipos-de-modelos-economicos

® Acosta, R. (2012). Los tres tipos de modelos de negocios utilizados por las empresas. febrero 6, 2013, de Coach
Latinoamérica Sitio web: http://www.coachlatinoamerica.com/blog/los-3-tipos-de-modelos-de-negocio-utilizados-por-las-
empresas/
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Este modelo, segun Philip Kotler se divide en cuatro partes importantes para su desarrollo

y aplicacion en la investigacion, estas son:

a. Marketing masivo. Estos se producen de forma masiva por lo que su promocién

también es intensiva, su costo de produccion es relativamente bajo y no tiene gran

diferenciacion.’

. Marketing focalizado. Esta basado en la seleccion de un segmento o foco de posibles

clientes adecuado a las caracteristicas de su producto o servicio, a través de un

anélisis integro del entorno y las posibilidades de la empresa.®

. Marketing del cliente. Se preocupa por satisfacer las necesidades del cliente con el

producto y el conjunto de actividades relacionadas con su creacidon, entrega y

consumo.®

. Marketing online. Es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a

cabo en los medios digitales. Las técnicas off-line son imitadas y traducidas a un nuevo
mundo, el ambito digital, que aparecen herramientas como la inmediatez, las redes que
surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las estrategias

empleadas.’®

La correcta aplicacién de estas partes del modelo de marketing ayuda a las empresas a

conocer mejor su mercado y clientes, a través de las investigaciones con los medios

tradicionales y digitales.

Como un modelo de “Inbound Marketing”, especificamente, que a través de una

metodologia condiciona la manera en que una empresa gestiona acciones de marketing;

en ella se apoyan ciertas herramientas para atraera prospectos a la empresa de manera

natural, creativa y sutil.

7

Soto, B. (2012);Qué es el marketing masivo? febrero 06, 2012, de Gestion.org Sitio web:

http://www.gestion.org/marketing/31557/que-es-el-marketing-masivo

8

Ebuala. (2014). Marketing de Focalizacién. febrero 24, 2015, de Ebuala publicidad S.L. Sitio web:

http://ebuala.es/marketing-de-focalizacion.

®Espinoza, G. (2007). Marketing orientado al cliente. 2015, ~de Gestiopolis  Sitio  web:
http://www.gestiopolis.com/marketing-orientado-al-cliente/

1 'MD Marketing Digital. (2013). ¢Qué es el marketing digital?. 2013, de MD Marketing Digital Sitio web:
http://www.mdmarketingdigital.com/que-es-el-marketing-digital.php
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B. “INBOUND MARKETING”.

En la actualidad los canales mas nuevos de comunicacién son los electrénicos y las
herramientas online que contindan robando terreno a los medios tradicionales. Es asi
como la comunicacion digital a través del “Inbound Marketing” es una metodologia que

trabaja para atraer clientes de una manera mas creativa y sutil.

En el 2006, muy alejados de las aulas de clases en el Instituto de Tecnologia de
Massachusetts, empezamos HubSpot, una compania de software acerca de “Inbound
Marketing” donde ayudamos a las empresas a tomar ventajas de la revolucién digital.
Utilizamos nuestra propia compafila como un platillo en el cual experimentamos con
nuevas ideas de marketing, contamos con cientos de consumidores que debemos
controlar entre billones de personas por vias como “Google”, “Facebook”, “Twitter”,
“LinkedIn” y Blogosfera®. La leccién que hemos aprendido al construir HubSpot y es que
hemos ayudado a cientos de consumidores que estaban a rienda sueltas a encontrarlos.*?

Se puede decir que, gracias a profesionales de marketing que observaron lo que hacian y
experimentaron con sus propias herramientas ahora han dividido segun ellos, el

mercadeo en dos tendencias diferentes el “Outbound Marketing” y el “Inbound Marketing”.

Encuesta realizada en 2013 por la empresa HubSpot, muestra que el 58% de las
empresas en todo el mundo ya utilizan este método, asi mismo estas empresas han
incrementado su presupuesto en esta area en un 50%; otro de los datos importantes que
se observan es que 1 de cada 3 clientes potenciales es cooperado por el “Inbound

Marketing”.

1. Definiciones de “Inbound Marketing”.
a) Consiste en una serie de técnicas de marketing dirigidas a incrementar el
namero de visitantes que registra una determinada pagina web, un blog o un

perfil en redes sociales, con el fin que acaben convirtiéndose en seguidores, es

1 Blogosfera, un sistema virtual, en el que se establecen comunidades categorizados por perfiles de interés.
2Halligan & Shah. (2010). Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media and Blogs. Estados Unidos: John
Wiley and Sons, Inc.
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decir, registros con los datos de aquellas personas que se han interesado por

los contenidos online de la empresa.*®

b) Es la estrategia de generar contenido relevante, de alto valor con el propdsito

de generar interés de los futuros clientes.**

c) Se basa en la atraccién, donde el consumidor llega al producto o servicio en
Internet especificamente en redes sociales, paginas web o blogs de las
empresas atraido por un mensaje o contenido de calidad y obviamente de su

interés. *°

Las definiciones anteriores hacen énfasis sobre una nueva metodologia del Marketing
“online”, la cual se basa en crear contenido que sea atractivo, Util e interesante en paginas
web, blogs y redes sociales que conquisten la atencion de los visitantes y sean ellos

mismos los que se interesen por buscar informacion de su marca favorita.

Esta metodologia creada por los estadounidenses Brian Halligan y Dharmesh Shah,
surgio luego de que ellos mismos con experiencias profesionales, hicieron despertar esta
nueva manera de ver el marketing, transformando la manera tradicional de conquistar al
consumidor y otorgando nuevas herramientas a las empresas o instituciones para poder

captar y atraer la atencién del cliente.

Segun Halligan y Shah en el libro “Inbound Marketing: Get found using Google, social

media and blogs” (2010) el Internet se separa en 3 principales areas:

e Comprar y buscar informaciéon a través de los motores de blsqueda: las personas
solian buscar informacion por medio de la television, radio y periddico, a la fecha es
mas facil utilizar los medios digitales.

¢ Blogs: la audiencia que busca informacion mas completa a través de blogs.

13 valdés, P. (2014). Inbound Marketing: ¢Qué es? Origen, metodologfa y filosofia. 2014, de Inbound Cycle: agencia de
Inbound Marketing Sitio web: http://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es

“Halligan &Shah. (2010). Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media and Blogs. Estados Unidos: John
Wiley and Sons, Inc

15 Del Santo, O. & Alvarez, D. (2012). Marketing de atraccion 2.0. México: CC Editoriales.
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e Redes sociales: segun la metodologia del “Inbound Marketing” las mas utilizadas son
“Facebook”, “Twitter”, “LinkedIn” y “Youtube”.
Cada una de estas areas es fundamental para atraer la atencién de un nuevo prospecto o

mantener la atencion de uno actual de la empresa.

2. Esquema de modelo de “Inbound Marketing”.
El disefio de un modelo eficaz, requiere de un conjunto de pasos que dirijan a las
empresas a construir una guia de “Inbound Marketing” que cumpla con los objetivos de

mercadeo y ventas. Las etapas para desarrollarlo son:

FIGURA 1.
“ESQUEMA DE UN MODELO DE INBOUND MARKETING”.

Identificacion del
"Buyer ‘s
personas"

Determinacion Disefio del
de los objetivos contenido

Cerrar Convertir Atraer

de seguidores a de visitantes a de extrafios a
consumidores seguidores visitantes

Complacer

de consumidores
a promotores

Fuente: elaboracién propia, tomado de HubSpot Academy.

3. Fundamentos del “Inbound Marketing”.

Esta metodologia se fundamenta en los siguientes elementos: “Buyer’s personas”,
“Buyer’s journey”, crear contenido notable y apalancamiento de contenido, que se
basan en el “marketing online”; el correcto uso de estas, ayudan a que cada estrategia
gue se construya, logre un objetivo satisfactorio. Estos elementos de la metodologia del

“Inbound Marketing” se describen a continuacion:
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3.1. “Buyer’s Personas”.

Un “Buyer’s persona”, es una representacion semi-ficticia del consumidor ideal basado en
datos reales, se seleccionan datos demograficos de los consumidores, patrones de
comportamiento, motivaciones y objetivos.’®Este concepto es sinénimo del perfil del
consumidor del mercado objetivo. Existen tres elementos esenciales para crear el

“Buyer’s personas”:

a) Realizar una investigacién: consiste en recopilar datos reales y no en suposiciones,
formulando preguntas acerca de datos personales, demogréficos, metas y retos.

b) Identificar tendencias: consiste en los patrones y similitudes que se obtienen de las
respuestas realizadas en la investigacion con las que se identifican al “Buyer’s
personas”.

c) Crear el perfil del “Buyer’'s personas”: con la informacion recopilada de la
investigacion y la identificacion de tendencias se concretiza el perfil del “Buyer’'s

personas”.

3.2. “Buyer’s Journey”.
Es el proceso de investigacion activa, en el cual una persona pasa a través de las etapas

gue lo conducen a la compra. Estas etapas son: Conocimiento, Consideracion y Decision.

FIGURA 2.
ETAPAS DEL “BUYER’'S JOURNEY”.

Etapa de Etapa de

. ) ., Etapa de Decisidn
conocimiento Consideracion

Cuando el
prospecto
experimenta o

El prospecto
tiene decidido
qué estrategia,

El prospecto
entiendey
tiene definido
cual es su
problema.

solucién o
enfoque le dara
al problema.

expresa
sintomas de un
problema.

Fuente: elaboracién propia, tomado de HubSpot Academy.

Thibeault, L. (2006). Essentials of an Effective Inbound Strategy. 2014, de HubSpot Academy Sitio web:
http://academy.hubspot.com/ic15/essentials-of-an-effective-inbound-strategy
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Basado en la figura 2, se explica a continuacion un caso para comprender de mejor
manera este proceso del “Buyer’s Journey”. un prospecto en la primera etapa se le
despierta el apetito, pero no esta seguro de lo que quiere comer; la segunda etapa es que
tiene diferentes opciones de comida como: pollo, pizza o hamburguesa; la Gltima etapa es

la eleccion de qué comida desea consumir.

3.3. Crear contenido notable.

Consiste en crear un contenido no solamente atractivo, sino también (til, que sea de real
importancia para el lector y al cual le dé el seguimiento, pues cada informacion es de
interés para el lector. Para ello existen dos variables importantes: el contenido y el

contexto.

El contenido, es la caja de herramientas del marketing. Que incluyen: blogs, videos,
fotografias, libros digitales y/o presentaciones de trabajo para atraer, convertir, cerrar y
complacer al prospecto.

El contexto, es para quien esta creando contenido, no solo se trata de escribir

publicaciones sino escribirlos correctamente e interesante para el lector.

3.4. Apalancamiento de contenido.
Consiste en crear contenido que esté al alcance del “Buyer’s personas” y que cumpla con
el objetivo de la empresa segun el Inbound: crear trafico a través de la distribucién de

contenido.

Un contenido notable no es solo la informacién que brinda, lo es mas si se distribuye por
los medios digitales efectivos segun los “Buyer's personas”, ya sean redes sociales,

blogs, paginas web, correo electrénico, “Landing page” y/o “Call-to-action”"’.

4. Metodologia del “Inbound Marketing”.
La metodologia del “Inbound marketing” coordina diversas técnicas de marketing que

pretenden mejorar la forma en la que tradicionalmente se han ido estableciendo las

17 Call-to-action, es un enlace de texto, botén, imagen o algtn tipo de enlace web que fomenta a un visitante del sitio web
visitar una pagina de destino y convertirse en seguidor.
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marcas a través del Internet, donde cada una de ellas se exponen diferentes escenarios

desde atraer a un extrafio a convertirlo en un promotor de la marca.

El marketing tradicional se enfoca en las llamadas en seco, correos electrénicos masivos
y anuncios interruptivos donde su centro es el mercado. Ahora el “Inbound Marketing” se
basa en la optimizacion de los motores de busqueda por sus siglas en inglés SEO
(“Search Engine Optimization”), blog y la atraccién del prospecto donde su centro es el

consumidor.

4.1 Atraer trafico.

En el siglo XXI las innovaciones tecnolégicas han permitido que las personas tengan a la
mano herramientas que les facilite obtener informaciéon en el momento que lo necesiten,
dejando de lado la television, radio, periddico, afiches, etc.; y siendo atraidos por los

medios digitales como redes sociales, paginas web y blog.

En cualquier caso, la clave del éxito no consiste en limitarse a llevar a cabo estas
técnicas, sino en coordinarlas. Ademas todas ellas son necesarias para crear un canal de
trafico organico cada vez mas visitado, asi como perfiles sociales que vean crecer su

namero de seguidores.

Segun Brian Halligan, creador de este concepto, el 80% de las personas prefieren obtener
informacion de la empresa a través de una serie de articulos de contenido versus

anuncios publicitarios.

En esta etapa se desarrollan cuatro componentes que ayudan a convertir a un extrafio en

visitante:®

e Optimizacion de los motores de busqueda en las paginas web.
e Crear contenido con propdsito.
e Los fundamentos del blog.

e Amplificar el contenido en las redes sociales.

®De Kenessey, D.D. (. (2014). Optimizing Your Website for Search Engines. 2015, de HubSpot Academy Sitio web:
http://academy.hubspot.com/ic15/optimizing-your-website-for-search-engines
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4.1.1 Optimizaciéon de los motores de blusqueda en las paginas web.
La optimizacion de las paginas web significa estar en el ranking top de los motores de
blusqueda, a través de dos vias: utilizando palabras claves y creando contenido notable.

Esto les aporta a encontrar respuestas relevantes, Gtiles y confiables.

Las estrategias de los motores de busqueda son:

a) Crear palabras claves de busqueda. Consiste en realizar una lista de palabras que
son buscadas por los prospectos.

b) Desarrollar contenido. Establecer frases con palabras claves.

c) Promover contenido. Hacer mencion de la pagina web de la empresa en los
diferentes blogs o redes sociales con los que se cuentan.

d) Obtener enlaces para el contenido. Hacer mencién de la pagina web de la empresa
en otros sitios web 0 buscadores para que obtenga mayores conexiones y se pueda

de esta manera posicionar en el “ranking” de la busqueda.

4.1.2. Crear contenido con proposito.
Un contenido es un mensaje que ofrecen las estrategias del “Inbound Marketing”, sin el

cual el Internet estuviera vacio.*®

El contenido notable es la solucidon al problema que busca un prospecto, no las
caracteristicas del producto. Si se estd creando contenido sobre el producto esto sera
bueno, pero nunca sera atractivo. Para dar una solucién se debe conocer ¢Cual es el
problema? y para esta pregunta, el “Inbound Marketing” menciona dos aspectos claves

para crear contenido mas adecuado: el “Buyer’s persona” y el “Buyer’s Journey”.

4.1.3. Fundamentos del blog.
Un blog es una coleccion de articulos con contenido util, valioso, educacional y notable
para el publico objetivo, esto proporciona valor al blog y de esa manera es facil y efectivo

atraer prospectos al sitio web.?°

® Thibeault, L. (2006). Essentials of an Effective Inbound Strategy. 2014, de HubSpot Academy Sitio web:
http://academy.hubspot.com/ic15/essentials-of-an-effective-inbound-strategy
®De Kenessey, D.D (. (2014). Optimizing Your Website for Search Engines. 2015, de HubSpot Academy Sitio web:
http://academy.hubspot.com/ic15/optimizing-your-website-for-search-engines
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El blog es una manera fundamental para atraer mas trafico calificado al sitio web, por lo

tanto ayuda a obtener visitantes, seguidores y/o acercar mas consumidores.

Cada una de las publicaciones escritas deben ser propias, individuales y que
redireccionen a la pagina principal del sitio web, debido a que entre mas enlaces de otros
blog se tengan y palabras claves en los articulos propios, existen mayores oportunidades
de ser encontrados en los primeros lugares de los motores de busqueda, una vez que un
extrafio entra por primera vez a un blog existe la posibilidad que se interese por aprender

mas de las siguientes publicaciones.

La mayoria de las plataformas o herramientas para blogs que existen ayudan a crecer
rapidamente un blog. Como sea, cualquier herramienta que se utilice, en la URL? de la
direccién del blog no incluird el nombre de la plataforma, por ejemplo: __ .blogger.com,
___.typepad.com o ___ .wordpress.com. El problema de mantener el nhombre de la
plataforma en la URL es que se le atribuye mayor posicionamiento a dichas plataformas
(“blogger”, “typepad”, “wordpress”) que al nombre de la marca. El nombre de la URL
disefiado para el blog debe de estar acorde al rubro de la empresa e inscribirlo con el
nuevo dominio como: .es, .com, .mx, .sv, etc. Un punto importante es dejar espacios
donde la gente deje comentarios o quiera suscribirse al blog de la empresa via RSS* o

correo electrénico.?

4.1.3.1 Las mejores practicas para el contenido del blog.

a) Mantener al “Buyer’s personas” en mente: si el contenido del blog no atrae al mercado
objetivo, no existe la posibilidad de que el trafico de lectores se convierta en
seguidores.

b) Abordar un tema por cada publicacion del blog: se debe ser especifico en los temas
escritos en el blog y sin dejar a un lado el SEO:

c) Eltitulo no debe pasar de 55 caracteres.

d) La descripcién introductoria del tema no debe exceder los 140 caracteres.

e) Incluir imagenes y etiquetas.

f) Enlaces y texto de aterrizaje.

2L URL, siglas en inglés de uniform resource locator— es un identificador de recursos uniforme, cuyos recursos referidos
pueden cambiar, esto es, la direccidn puede apuntar a recursos variables en el tiempo

22RSS, Son las siglas de Really Simple Syndication, un formato XML para sindicar o compartir contenido en la web.
ZHalligan, B. & Shah, D. (2010).Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media, and Blogs. Estados
Unidos. Editorial John Wiley & Sons.
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9)

h)

)

Concentrarse en el disefio de un blog que sea adaptable a diferentes dispositivos

moviles.

Publicaciones consistentes y frecuentes: se refiere a la cantidad de articulos que se

escriben en un periodo de tiempo determinado, donde lo recomendable es bloguear®

diariamente para aumentar asi el Retorno sobre la Inversion por sus siglas en inglés

ROI (“Return On Investment”).

No perder oportunidades de obtener seguidores: consiste en incluir botones de

llamadas de accién por sus siglas en inglés CTA? (“Call To Action”) en la barra lateral

del Blog e incluir textos de enlace en las publicaciones sin dejar de lado los botones

CTA para descargar libros, guias o documentos relacionados con el tema de

publicacion.

Reusar y reciclar publicaciones de blogs: mantener contenido fresco y actualizar los

contenidos desfasados. Algunos consejos para republicar informacion en un blog:

e Identificar los articulos pasados que tuvieron mayor ranking de visitas.

e Mantener la misma URL.

e Se puede cambiar el titulo del articulo, pero mantener las palabras claves.

e Incluir una nota de editor por transparencia, en caso que el articulo pasado haya
sido creado por otra persona.

e Actualizar contenido preciso.

4.1.4. Amplificar el contenido con redes sociales.

Las redes sociales son herramientas de Internet para compartir y discutir informacion

entre seres humanos. Se puede simplificar, la red social es acerca de personas

conectadas, interactuando y compartiendo en linea.

Se puede encontrar una variedad de sitios de redes sociales en la web, en las que se

incluye: “Facebook”, “Twitter”, “LinkedIn”, “Youtube”. Cada una tiene diferentes usos, lo

mas importante es la habilidad de crear un perfil, conectarse con otros en el sitio e

interactuar y compartir informacion con personas de otras comunidades de la red.

24 Bloguear es el acto de gestionar y/o administrar un blog en cualquier medio o plataforma.

% CTA, es un botén o imagen colocada en las paginas web, que conducen a una pagina de destino.

% Halligan, B. y Shah, D. (2010). Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media, and Blogs. Estados
Unidos. Editorial John Wiley & Sons
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4.1.4.1 Mejores practicas para las redes sociales.

a) Optimizacion de perfiles: un perfil social es como una mini versioén de un sitio web y
se puede optimizar exactamente como un buscador. Sin perder la oportunidad de
alcanzar al publico objetivo a través de palabras claves que hacen mas especifica la
busqueda. También es necesario incluir textos, logos, imagenes y URL’s de enlace
hacia el sitio web de la marca.

b) Conocer al publico: analizando al “Buyer's persona” a fondo permitira conseguir
contenido para el publico en el tiempo y lugar adecuado. Tomando en cuenta aspectos
como: saber qué red social ocupa mayormente el publico objetivo, los horarios en que
mAas personas estan conectadas y el tipo de publicacion que mas alcance ha obtenido

en una red social.

c) Construir el alcance: seguirlos, hacer amigos y conectarlos. Utilizando la regla de la
“fiesta de coctel” que consiste, tomar en cuenta publicaciones con imagenes
interactivas que no necesariamente sean acerca del producto o servicio que ofrece una
marca, por ejemplo: mensajes con saludos o fechas festivas dedicadas para el publico
objetivo. Reglas para construir un mejor alcance en las redes sociales: '

e Hacer preguntas en lugar de hablar de uno mismo.

e Compartir contenido de otras personas es bueno, de hecho es una necesidad.

e Regla 80/20: el 80% de contenido debe ayudar y ser interesante y el 20% podria
ser promacional.

e Mezclar las cosas: publicar imagenes, videos, libros digitales, publicaciones de

blogs, etc.

En tal sentido, es importante tomarlas en cuenta para desarrollar un contenido atractivo y
atil que se pueda entregar a los consumidores y asi obtener mayor interaccion y contacto
con el mercado objetivo. Dado que al combinar la regla 80/20 y la mezcla de materiales

audiovisuales permiten que las publicaciones sean mas interesante.

2" Markiesha Ollison. (2006). Amplifying Your Content with Social Media. 2014, de HubSpot Academy Sitio web:
http://academy.hubspot.com/ic15/amplifying-your-content-with-social-media
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Cada una de las plataformas requiere de una manera distinguida de como presentar la

informacion:

“Twitter”. La conversaciéon: es una mini plataforma de blog que permite publicar bajo

128

115-140 caracteres, se pueden utilizar # (“hashtags”™®) para conectar con el publico,

utilizando imagenes, videos o enlaces. La dinamica de “Twitter’ es publicar pequenos

»29

articulos (“tweets”™”) desde muy temprano de la mafana hasta tarde, de manera

constante para conectarse con sus seguidores.

“Facebook”. La personalidad: es una de las redes sociales mas activas del Internet
que no tiene limite de caracteres a publicar, pero la sugerencia es que se haga bajo los
250 caracteres, se puede utilizar imagenes, videos o enlaces, realizar preguntas,
realizar dindmicas con el publico. La dinamica de esta plataforma por lo general es

publicar por la mafiana y por la tarde de manera entretenida y personalizada.

“LinkedIn”. EIl profesional: es un sitio web para una red de profesionales en Internet,
en ella todo es acerca de negocios y se basa en publicaciones de empresas y grupos
de expertos, que comparten de sus experiencias laborales y asi también se comparte
temas sobre industrias, comercio, servicios, etc., la dinamica de “LinkedIn” es publicar

por lo general antes de las ocho de la mafiana y después de las seis de la tarde.

“Youtube”. El entretenido: es el sitio de videos mas popular del Internet. En este se
pueden encontrar ademas de entretenimiento, videos acerca de cémo hacer algo,
entrevistas a expertos, comerciales profesionales como también divertidos. La
dinamica de “Youtube”, es observar cuantas personas visitan un video e identificar que

tipos de videos son los mas buscados.

4.2. Convertir.

Luego de conocer varios métodos para crear contenido y atraer al publico objetivo por

medio de paginas web, blogs y redes sociales. Es necesario convertir a los visitantes en

seguidores. Esta etapa de convertir, es la que ayuda a motivar a los visitantes del sitio a

comprometerse mas con una marca. Ademas logra que las personas tomen algun tipo de

%8 Hashtag es una o varias palabras claves precedidas por un numeral (#) forman un hashtag.
% Tyweets son las publicaciones que una persona escribe en su cuenta de Twitter.
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accion como: suscribirse a través de un correo electrénico o blog. A pesar de esto, no
todas las personas que visitan el sitio se encuentran en la misma etapa del “Buyer’s

Journey” por tal razén no se suscriben.

Una vez que el visitante entra al sitio, es necesario mostrarle exactamente qué accion
tomar. Y esto se obtiene con una llamada de accién por sus siglas en Inglés CTA (Call-
To-Action).

4.2.1. Botones “Call-To-Action” atractivos.
Un CTA es un botdn o imagen colocada en las paginas web con el tnico propdsito de que

los visitantes se conduzcan a una pagina de destino, por su nombre en Inglés “Landing
» 30

page”.

Un CTA es importante para llamar la atencion de los visitantes y que decidan dar clic a
este botdn que los lleva a suscribirse, pero para que este boton sea atractivo es necesario
que cumpla con cuatro caracteristicas importantes. (Ver figura 3).

FIGURA 3.
LAS CARACTERISTICAS DE UN CTA

Valioso
Orlznl’;ado Facil de
a - CTA ' usar
accion
Prominente

Fuente: elaboracién propia, tomado de “Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media
and Blogs” de Halligan y Shah” (2010).

®Hicks, A. (2006).Enticing Clicks with Calls-to-Action with Social Media. 2014, de HubSpot Academy Sitio web:
http://academy.hubspot.com/ic15/enticing-clicks-with-calls-to-action
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a) Valioso: consiste en que los botones de CTA ofrezcan contenido valioso a los
visitantes que les ayude a realizar mejor su trabajo o convertirse en un mejor

empleado. Los obsequios mas utilizados para ofrecer son:
e Un libro electrénico.

Conferencias online.

30 minutos de consulta con expertos.

Estudios de investigacion.

Clases, demos 0 ensayos gratis.

b) Facil de usar: se refiere a que el texto que lleva el botén sea claro y simple (con

pocas palabras) por ejemplo: “Clic aqui”.

C) Sobresaliente: consiste en la visibilidad y correcta ubicaciéon del botén en la pagina,
siendo recomendable posicionarlo en la parte de arriba para que no haya necesidad
de utilizar la barra de desplazamiento.

d) Orientado a la accién: los botones CTA deben iniciar con un verbo e indicar al
visitante que accién tomar, como ejemplo:
e Probar conocimiento!
e Descarar guia!

e Obtener consulta gratis!

4.2.2. Anatomia de “Landing page”.

Es una pagina web especificamente disefiada para convertir visitantes en seguidores. Es
el paso final de este proceso, aqui es donde las personas deciden si brindan su
informacién a la empresa para empezar a recibir notificaciones o noticias en su correo

electronico.

La anatomia de una correcta “Landing page” contiene elementos como: titulo, una imagen
gue venda, un formulario para obtener la informacion, los CTA, botones para compartir en

redes sociales y el contenido.

*Hicks, A. (2006).The Anatomy of a Landing Page. 2014, de HubSpot Academy Sitio web:
http://academy.hubspot.com/ic15/the-anatomy-of-a-landing-page.
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FIGURA 4.
ANATOMIA DE “Landing page”

El titulo

Formulario para obtener la
informacion
Laimagen que vende
CTA

(La llamada de accién)

El contenido

Botones para compartir en redes sociales u otros sitios. i

Fuente: elaboracion propia, tomado de HubSpot Academy.

4.2.2.1 Las mejores practicas para crear una “Landing page”.

a) Una Relacién: es importante que exista una correlacién entre el contenido de la
pagina de enlace y el contenido del CTA.

b) Construir confianza: una “Landing page” profesional debe incluir una imagen, un
buen disefio y una buena ortografia.

c) Preciso: tiene que contener una sola oferta para que sea mas sencillo y claro para el
visitante.

d) Laimagen importa: en este caso, la “Landing page” no necesita de un analisis SEO,
de este modo se puede trabajar en explotar mas una imagen que trabajar en palabras
claves.

e) Mantener simple el sitio: consiste en ser preciso en la informacién que se solicita al
visitante, como su nombre y correo electrénico. Para que de este modo no confundir al

visitante y que se le sea facil la navegacion por la “Landing page”.

Luego de llegar hasta esta etapa donde el visitante brinda su informacion y acepta recibir
correos con natificaciones, el siguiente paso es una pagina de agradecimiento conocido

por su nombre en inglés “Thank you page”.
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Una “Thank you page” es donde el visitante se convierte en seguidor pues ha
intercambiado sus datos personales a través de un formulario para tener acceso al
contenido descargable (video, guia de estudio, libros electronicos, etc.) y al mismo tiempo

recibe un mensaje de agradecimiento, por ejemplo: “Gracias por suscribirte”.

Este Gltimo paso permite cerrar la etapa de convertir, aqui mismo el seguidor queda por

enterado que estara recibiendo informacion que el mismo solicito.

4.3. Cerrar.
Una vez convertido el visitante en seguidor, la siguiente etapa es convertirlos en
consumidores. Es importante aclarar que no todos logran concluir con este objetivo de la

empresa, ello depende de la oferta.

Una herramienta que utiliza el “Inbound Marketing” para convertir un seguidor en
consumidor es el correo electrénico, segun Brian Halligan por su nombre en inglés “Email

Marketing”.

4.3.1. “Email Marketing”.

Normalmente las personas creen que las estrategias de marketing por correo electrénico
son anticuadas y no resultan efectivas. Como Halligan menciona, existen 3.2 billones de
personas en todo el mundo que poseen una cuenta de correo electronico y el 91% de

esas personas revisan sus correos por lo menos una vez al dia. *
La optimizacion del “Email Marketing” requiere mas que solo enviar un “email”, ademés
consiste en una serie de pasos que ayudan en el proceso de conversion y guian cdmo

enviar el correcto correo a la persona indicada.

Pasos para enviar un correcto correo electronico:

%2Hjcks, A. (2006).Guiding the Next Step with Thank You Pages. 2014, de HubSpot Academy Sitio web:
http://academy.hubspot.com/ic15/guiding-the-next-step-with-thank-you-pages.
® Moche, 1. (2006). Sending The Right Email to the Right Person. 2014, de HubSpot Academy Sitio web:
http://academy.hubspot.com/ic15/sending-the-right-email-to-the-right-person

29




a) Determinar quién es la audiencia: se deben de tomar en consideracion ciertos
aspectos para conocer quiénes son los seguidores actuales que tiene la empresa. Por

ejemplo: motivaciones, metas, patrones de comportamientos e intereses.

b) Segmentar la base de datos de los contactos: este paso segmenta a los contactos
en metas especificas que son:

e Incrementar la capacidad de entrega: consiste en comprar o adquirir una lista de
correos electronicos que incrementen asi las oportunidades de ser enviado a
bandeja de entrada y no caer en bandeja de correo no deseados.

e Aumentar la participacion: enviando el contenido del correo con las listas de los
contactos, aumenta la posibilidad de que el correo sea abierto por el usuario. Para
ello existen tipos de listas como: segun geografia, el rubro de la empresa, el rol del
empleado y la conducta del seguidor.

e Aumentar el alcance: no todos los seguidores se convierten pero si estan pendiente

de lo que realiza la marca.

c) Enviar el mejor contenido en el momento indicado: consiste en trabajar con el
“Buyer’s Journey” dado que depende en la etapa que se encuentre el seguidor asi sera
el contenido descargable que se le enviara.

e FEtapa de conocimiento: videos, publicaciones de  blogs, presentaciones,
herramientas gratis y guias/libros digitales.

e Etapa de consideracion: conferencias en la web, casos de estudio, hojas de
preguntas y respuestas y guias de estudio.

e Etapa de decision: ensayos gratis, “demos” (muestras) y consultas.

d) Nutrir al seguidor para convertirlo en consumidor: en este paso es cuando se
envian precios de los productos o servicios que ofrece la empresa y se habilitan
campos de consulta de precios ya que el seguidor esta interesado en conocer, mas

no en comprar inmediatamente.
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4.3.1.1 Mejores practicas del “Email Marketing”:**

a) ldentificar la meta especifica.

b) Personalizar la informacion del remitente.

c) Personalizar cada copia de Email.

d) Ser especifico en el asunto del email.

e) Escribir el email en primera persona.

f) Utilizar un lenguaje comprensible.

g) Enfocarse mas en los beneficios que en las caracteristicas.
h) Utilizar el email como un CTA.

i) Incitar que se comparta el contenido del email para generar mas seguidores.
j) Editar el texto que no contenga formato.

k) Adaptar el email para dispositivos movil.

[) Analizar los resultados.

Estas practicas, en su conjunto favorecen para mantener la atencion del prospecto por
medio de la via del “email”. Por ejemplo, cuando se personaliza el mensaje, el consumidor
se siente alguien especial e importante para la marca o empresa, ademas se si incluye

un lenguaje basico, imagenes o enlaces bien ubicados, haran mantener su atencion.

4.4. Complacer.

Después de un conjunto de pasos que incluyen desde atraer extrafios hasta convertirlos
en consumidores inicia la etapa de complacer, que consiste en darle seguimiento o
monitoreo a través de redes sociales e instrumentos de encuestas con el propdsito de

convertirlo en un promotor de la marca.

“La experiencia del consumidor es creada por cada interaccion”, los tres pilares para

complacer al consumidor: >

% Moche, 1. (2006). Sending The Right Email to the Right Person. 2014, de HubSpot Academy Sitio web:
http://academy.hubspot.com/ic15/sending-the-right-email-to-the-right-person

% Kilens, M . (2006). The Pillars of Delight. 2014, de HubSpot Academy. Sitio web:
http://academy.hubspot.com/ic15/the-pillars-of-delight
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e Educacion, el conocimiento es mejor que la ignorancia, como parte de la etapa de
complacer es importante ofrecerle informacion util al consumidor que ayude a
incrementar sus conocimientos en algun tema especifico.

e Innovacion, el cambio es mejor que el “status quo”*

, ya que innovando los productos
se satisface de mejor manera las necesidades de los clientes.

e Comunicacién, la comunicacién personal es mejor que la impersonal, para que el
consumidor se sienta atraido por lo que se le esta ofreciendo es preferible que exista

una conversaciéon mas personalizada que lo haga sentir Gnico e importante.

Todos los elementos anteriormente citados se representan en la figura 5, las etapas de la
metodologia del “Inbound Marketing”, la mas importante es la de atraer, en ella se
conquistan extrafios para convertirlos en visitantes, donde lo importante es desarrollar un
contenido notable para capturar la atencion del prospecto sin interrumpirlo, hasta llegar a
la etapa de complacer donde se le da un seguimiento luego de la primera compra.

FIGURA 5.
METODOLOGIA DEL INBOUND MARKETING

ATRAER CONVERTIR CERRAR COMPLACER

Fuente: elaboracién propia, tomado de HubSpot Academy.

% Status Quo, significa literalmente ‘en el estado en que’. Se emplea como locucion nominal masculina con el sentido de
‘estado de un asunto o cuestion en un momento determinado’
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C. MARKETING SOCIAL.

Las empresas deben ejercer actividades sociales en todas las acciones que realizan, ya
sea de indole legal o ético. Este tipo de marketing se practica en empresas,
organizaciones no lucrativas y gubernamentales que trabajan por una causa o atienden

de manera directa un problema social.

1. Definiciones de Marketing Social.
a) Es el que hace una organizacién sin fines de lucro o gubernamental para
promover una causa. La proteccion a la nifiez ha sido tema de diversas

empresas. ¥’

b) Es toda actividad de marketing que vincula la contribucion de la empresa a una
causa determinada, con la participacion directa o indirecta de sus clientes; que
tienden por lo menos un objetivo no econdmico relacionado con el bienestar

social. ®

c) Es la adaptacion del marketing comercial a los programas disefiados para influir
en el comportamiento voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar su
bienestar y el de la sociedad en general, por medio del uso de la tecnologia de

marketing comercial en los programas sociales.*

Respecto al tema, Marketing Social es un conjunto de actividades de mercadeo que
realiza una empresa, encaminadas en desarrollar programas de bienestar social que
modifiquen patrones, comportamientos o condiciones de vida de las personas, cabe

resaltar que estas actividades son sin fines de lucro.

A principios de los afios 80 se registra de manera formal y oficial el primer caso de
Marketing con causa social, gracias a la campafia promocional realizada por American
Express, la cual decidi6 publicitar que cierta cantidad de dinero se destinaria a restaurar la

Estatua de La Libertad que presentaba condiciones de deterioro debido a la polucion del

37¥38 Kotler & Keller. (2012). Direccion de marketing. México: Edicion Pearson.

%9Y40 pgrez, L. (2004). Marketing Social: teorfa y practica. México: Pearson.
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medio ambiente. Con esta campafia creci6 de manera notoria el numero de clientes

nuevos durante el periodo en que estuvo al aire esta campafia social.*

En tal sentido, surge en el marketing un enfoque con causa social, cuando American
Express dispuso a restaurar la Estatura de La Libertad de Nueva York; después de esta
tremenda publicidad, otras empresas, organizaciones no lucrativas y sector
gubernamental se involucraron en realizar actividades sociales que les entregaba a

cambio, posicionamiento de marca y mayor participacién de mercado.

2. Elementos del Marketing Social.
Se especifican los siguientes elementos claves para las estrategias de Marketing

Social:**

a) Causa. El objetivo que las empresas creen que proporcionara una respuesta deseable
a un problema social.

b) Agente de cambio. Una empresa, organizacion sin fines de lucro o gobierno que
intenta realizar un cambio social.

c) Adoptantes. Individuo o grupos de personas que son el objetivo de las llamadas a
cambio por parte de la empresa que desarrolla el Marketing Social.

c) Canales. Vias de comunicacion y de distribucion, a través de las cuales se
intercambian influencias y respuestas, entre los agentes de cambio y los adoptantes.

d) Estrategia de cambio. Direccion y programa de las actividades para realizar el cambio

en las actitudes y conductas de los adoptantes.

Todos estos elementos trabajan de forma integrada para lograr un mayor alcance del
mensaje que se transmite sea este, de medio ambiente, salud, educacién o derechos

humanos, y que brinden los resultados esperados por la empresa.

“IKotler, P. & Roberto, L.(1989). Marketing Social.Madrid, Espafia: Ediciones Dfaz de Santos.
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3. Principal funcién del Marketing Social.

El mercadeo como disciplina contiene diferentes perspectivas y las estrategias que se
aplican tienen como objetivo, asistir a los consumidores a que descubran las necesidades.
En este tipo de marketing se intenta llegar a los sentimientos, emociones, preferencias,
actitudes y valores del publico objetivo, a través de acciones que ayuden a modificar

patrones o comportamientos del consumidor.

La principal funcién del Marketing Social es: 2

a) ldentificar la necesidad social. Observar una problematica en individuos o la
sociedad.

b) Segmentar la demanda. Se segmenta el mercado que presenta la necesidad social.

c) Definir perfil y comportamiento del individuo y mercado. Se identifican las variables
propias del mercado meta, como motivaciones, perfil psicografico, preferencias,
creencias, actitudes, etc.

Es asi como, se inicia con la deteccion de las necesidades del publico meta, para luego
segmentar esa misma poblacion, perfilar el comportamiento del individuo y mercado; de
esta manera disefiar el programa social que oriente a la organizacion hacia la satisfaccion

de las necesidades sociales.

4. Participacion de las empresas en el Marketing Social.

Segun la vicepresidenta de relaciones publicas de Wall Mart, el Marketing Social de la
empresa es un poderoso agente de cambio para que junto con el Estado y la sociedad
civil se construya un mejor pais. Las compafias deben demostrar un claro
comportamiento ético y gran compromiso social, con lo que sus empleados se sentiran

orgullosos de pertenecer a ellas y el entorno también se los reconocera.

De acuerdo con lo anterior, realizar causas sociales para el bienestar de un grupo en
especifico o en general, requiere de un compromiso por parte de la empresa, asi como
aplicar valores civicos; de esta forma, tanto empleados como clientes estaran orgullosos

de colaborar con la causa.

“perez, L. (2004). Marketing Social: teoria y practica. México: Pearson.
#3Y43 perez, L. (2004). Marketing Social: teoria y practica. México: Pearson.
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También se debe encontrar un origen social que guarde relacion con la marca, producto,

empleados y las fortalezas de la compainiia.

La participacion de las empresas se puede dividir en indirecta y directa: **

a) Participacion indirecta: las constituyen todas las aportaciones en forma de
donaciones en dinero y/o especie a las diversas organizaciones de la sociedad civil, las
que muchas ocasiones se intercambian por un recibo de donativos que emiten las

organizaciones civiles y que son de gran utilidad en la contabilidad de la empresa privada.

b) Participaciéon directa: es la participacion activa del sector privado en el proceso de
programas sociales, el cual comprende la concepcion de la idea social, el desarrollo del
plan estratégico de Marketing Social, la organizacion, la programacién de la
implementacién, su control y evaluacion en el entorno social y en las organizaciones

lucrativas en este proceso.

Las empresas deciden qué forma de participacién desean llevar a cabo, sea por via
indirecta o directa, existiendo la ultima como una opcién donde, la empresa se involucra
de lleno en las actividades de causa social, dado que, es quien concibe una idea social,
desarrolla las estrategias, organiza, implementa, controla y evalGa las condiciones en que

se desenvuelve el proceso.

5. El Marketing Social aplicado en alimentos saludables.

Cuando se habla de Marketing Social en relacién a los alimentos, se describen las
actividades de comunicacién que orientan al consumo saludable mediante estimulos que
proporcionan informacién sobre el producto, las ventajas de su utilizacién, manejo y

cualidades nutritivas.

Muchas campafias de cambio social tienen el objeto de elevar el conocimiento respecto a
cierto tema o propoésito, aportando un cambio en el comportamiento de las personas.
Estas acciones de informacion o educacion incluyen aquellas que explican el valor

nutritivo de los diferentes alimentos y que elevan la comprension de la nutricion entre la

a4 Pérez, L. (2004). Marketing Social: teoria y practica. México: Pearson.
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poblaciéon, comunicando a las personas sobre beneficios o aportes que brindan los

alimentos. %

Ciertas campafias que estan orientadas a la accién requieren mas que informar a las
personas, también se necesita conseguir por ejemplo, incentivar el consumo de alimentos

gue son beneficiosos para la salud del ser humano.

Seleccionar el propdésito conforme un programa social, puede tener objetivos relacionados
con el conocimiento, los valores, las acciones o la conducta de las personas. En el caso
de una campafia cognitiva, por ejemplo explicar el valor nutricional de los diferentes

alimentos.

Muchas organizaciones se han dedicado a crear conciencia de la correcta alimentacion.
Asi surge la campana “Come sano” promovida por el Equipo Inocuidad de los Alimentos
de la Oficina Regional para América Latina y el Caribe de la FAO; la cual tiene el
proposito de transmitir de manera sencilla y directa algunos cuidados basicos que se
deben tomar en cuenta al momento de manipular y preparar alimentos, a fin de garantizar
una alimentacion sana y saludable, contribuyendo al cumplimiento de una de las

prioridades de la FAO: promover la inocuidad y calidad de los alimentos. *°

La campafia se cred segun la FAO (Organizacién de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y Agricultura), por las enfermedades transmitidas a través de los alimentos
gue se han convertido en uno de los problemas mas grandes a nivel mundial, debido a
esta problemética, se crearon campafas sencillas y comprensibles para los mas
pequefios de la casa cambiaran lo malos habitos y supieran conocer cuando un alimento

se encontraba en optimas condiciones de ser consumidos.

La campafia se publicé en el afio 2011 en Chile, Colombia, El Salvador, Guatemala,
Haiti, Panam4, Paraguay, Peru y Republica Dominicana, por medio de historietas y

campanas radiales.

*Kotler, P. & Roberto, L.(1989). Marketing Social.Madrid, Espafia: Ediciones Diaz de Santos .
“*FAQ. (2011). Campafia Come Sano. 2007, de FAO Sitio web:http://www.fao.org/americas/recursos/come-sano/es/
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D. CONSUMO.
1. Definiciones de consumo.

a) Es el conjunto de procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y

los usos de los productos.*’

b) Se refiere como la accion y resultado de consumir o de consumirse, ya sea en
tomar ciertos alimentos o de cualquier género para satisfacer las necesidades

de las personas, en gastar energia o de cualquier servicio pablico.*®

c) Proviene de consumir, utilizar comestibles u otros bienes para satisfacer

necesidades o deseos. *°

Se entiende que, consumo es la accion que realizan las personas al adquirir bienes y/o
servicios de un determinado mercado para satisfacer las necesidades basicas y

superficiales de una manera equilibrada y consciente.

2. Lasociedad de consumo.

En el area econdmica, los agentes reguladores del consumo son:

a) Gobierno: que trabaja en el crecimiento y consenso; entorno de negocios, generacion
de riqueza y creacion de empleos.
b) Empresas: que vela por el bienestar, libertad, competencia e identidad, reduccién de

costos, libre competencia y mejora de la accesibilidad.

Estos agentes se encargan de establecer leyes o reglamentos y normas, que mantienen
un equilibrio en el mercado y donde los consumidores tienen libertad de adquirir los

productos o servicios que mas les convengan.

4" Garcfa, N. (Junio 1991). El Consumo Sirve para Pensar. Revista de la Federacién Latinoamericana de Asociaciones de
Facultades de Comunicacion Social, “Dialogos de la Comunicacion”, No. 30, Pert, pp. 6-9.

“Definiciona. (2014). Consumo. 2015, de Definiciona, diccionario online Sitio web: http://definiciona.com/consumo/

“ Diccionario de La Real Academia Espafiola.
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3. Consumo responsable.
Es un concepto utilizado por organizaciones ecoldgicas, sociales y politicas que
incentivan a la sociedad a cambiar patrones de consumo y que sean conscientes de los

verdaderos productos o servicios que cubran sus necesidades basicas.

El consumo responsable cuenta con las siguientes herramientas: *°

a) Compra de productos y servicios sostenibles. Son aquellos productos o servicios
basicos que satisfacen de manera sana y segura a la sociedad.

b) 3R (reducir, reusar y reciclar). Es el consumo de productos que empresas
producen a través del manejo de residuos o desechos reutilizables.

c) Promocién de la RSE. Consiste en hacer conciencia de la utilizacion de productos o
servicios que reflejen una transparencia empresarial.

d) Activismo. Es la accién que una persona o empresa realiza para apoyar movimientos
0 programas sociales como del medio ambiente, salud, educacion, derechos
humanos, etc. que estén en pro de la sociedad.

Estas herramientas son prioritarias y contribuyen a un consumo consistente y responsable
a nivel mundial, cuidando el medio ambiente, la salud de las personas, apoyando la
educacion y respetando los derechos humanos.

Ademas, estas herramientas ayudan a incentivar el consumo sostenible para tener mejor

manejo de recursos y solventar necesidades basicas y no por otra parte, las creadas.

4. Consumismo.
Se refiere a la tendencia inmoderada de adquirir, gastar 0 consumir bienes no siempre

necesarios.”*

Es un perfil del comportamiento humano que compra constantemente productos o

servicios que no son necesarios y en ocasiones de manera compulsiva.

%0 Yepes, G.. (2012). Consumo responsable, fundamentos y practicas. Diciembre 29, 2012, de Facultad de Administracién
de empresas, Universidad Externado de Colombia.

S vazquez, 1. (2011). El consumismo y los consumidores. 2015, de Espectador.com Sitio web:
http://espectadornegocios.com/core.php?m=amp&nw=Mzg0Mg==
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Efectos del consumismo:
a) Global: es dafiino para el equilibrio ecolégico. Dado que se dafa el medio
ambiente.
b) Regional: la preferencia de productos innecesarios que son producidos en otra
region. En relacion a despreciar lo que se produce dentro del pais.
c) Social: se ayuda a la mala distribucion de la riqueza.

Se entiende que este término se utiliza para describir los impulsos y excesos en la compra
de bienes y servicios o al consumo en general, que impacta seriamente en los recursos

naturales y el equilibrio ecoldgico en la sociedad.

El marketing y el consumismo, se relacionan en el contexto de las necesidades de las
personas. Por una parte el mercadeo se preocupa en cierta medida de producir una
necesidad en el consumidor a través de la publicidad por ejemplo, que ademas contribuye

a que nazca una alteracién del consumo, llamado consumismo.

E. ALIMENTOS SALUDABLES.
La necesidad y el deseo de mantener una vida saludable y libre de enfermedades,
convierten a los alimentos ricos en nutrientes como la Unica opcién de lograr estos

beneficios.

1. Definiciones de alimentos saludables.
a) Ayudan a protegernos de la malnutricién en todas sus formas, asi como de las
enfermedades no transmisibles, como la diabetes, las cardiopatias, los

accidentes cerebro vasculares y el cancer. >

b) Son todos aquellos que por porcién aporten mas de 13 gramos de grasas totales,
4 gramos de grasa saturada, 60 mg de colesterol y 460 mg de sodio. Ademas,
debe cubrir un minimo del 10% de las recomendaciones diarias de por lo menos
uno de los siguientes nutrientes: proteinas, calcio, vitamina C, hierro, fibra o

vitamina A. %*

52 Ocampo, V. (2010). Consumismo. Universidad Cooperativa de Colombia. Recuperado de: es.slideshare.net/VICTORIAOCAMPO/consumismo-54637212related=1

53 OMS. (2015). Alimentacién sana. Mayo, 2015, de OMS Sitio web: http://www.who.int/mediacentre/factsheets/fs394/es/

5 Gottau, G. (2011). ¢ Qué es un alimento saludable?. Septiembre 20, 2011, de Viténica Sitio web: http://www.vitonica.com/alimentos/que-es-un-alimento-
saludable
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c) Aquellos alimentos que proveen nutrientes al cuerpo y que a la vez carece de

sustancias dafiinas que puedan producir alguna enfermedad. >

De esa manera, los alimentos saludables son aquellos que proveen nutrientes y vitaminas
gue a lo largo de la vida de una persona brindan defensas al organismo que combaten
posibles padecimientos.

A mediados del siglo XVIII es cuando realmente la historia cientifica de la Nutricion se
inicia, con la intuicion de la presencia en los alimentos de sustancias esenciales. El
profesor Haller, de Géttingen, en su texto de Filosofia de ocho volumenes, publicado entre
1757 y 1765, Elementa Physiological Corporis Humanae, decia que: “los tejidos animales
y en menor extension los vegetales, estaban constituidos por sustancias (algo parecido a
lo que hoy llamariamos nutrientes esenciales), que necesitaban ser ingeridos por el

hombre, para la renovacion de la sangre y los tejidos”.*®

Antes de que el profesor Haller iniciara sus investigaciones en los beneficios de los
alimentos naturales, el ser humano conocia de ellos, pues los primeros hombres
detectaron, de forma empirica, la ayuda que muchos alimentos brindaban en su afan de

recoleccioén y caza.

Las caracteristicas que mejor define una alimentacion saludable son, variedad, equilibrio y
adecuacion al estilo de vida saludable, que permiten: crecimiento y desarrollo del nifio;
mantenimiento de la salud, la actividad y la creatividad del adulto; y la supervivencia y el

bienestar del anciano.

Para la Licenciada Yanira Alvarenga, los alimentos saludables se consideran como tal,
cuando estos contienen macronutrientes: proteinas, carbohidratos y grasas; y

micronutrientes: vitaminas y minerales.

% Definicién proporcionada por Licda. en Nutricién, Yanira Alvarenga de Bienestar Universitario, Universidad de El
Salvador.
%®pgrez, F & Zamora, S. (2002). Nutricién y Alimentacién Humana. Espafia: Aula de Mayores, Universidad de Murcia.
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2. Clasificacion de los alimentos saludables.
Segun profesionales en nutricion los alimentos saludables se clasifican en seis grandes

grupos: °’

a) Cereales y pastas. Son alimentos energéticos, aportan hidratos de carbono complejo,
vitaminas del grupo B, fibras y minerales. Estos incluyen arroz, trigo, maiz, cebada,

avena, frijol, harinas, fécula de maiz y frutos secos (cacao, mani, almendra y pasas).

b) Verduras. Son alimentos reguladores, brindan vitaminas y minerales, ricos en agua y
fibra. Estos son: pepino, rabano, zanahoria, guisquil, pipian, papa, brécoli, coliflor,
berro, lechuga, repollo, ajo, cebolla, etc.

c) Frutas. Son reguladores, ofrecen vitaminas, minerales, fibra y agua. Estas son guineo,
manzana, naranja, mango, toronja, mandarina, zapote, kiwi, sandia, melén, pifia, uva,

fresa, pera, jocote, arrayan, marafion, limon, lima, etc.

d) Leche y huevo. Son alimentos constructores, con los cuales el ser humano desarrolla
Su estructura, asegura su crecimiento y controla su desgaste; contribuye con energia,
proteinas y calcio. Estos incluyen el queso, crema, cuajada, yogurt, leche condensada,

leche descremada, leche de soya, leche de almendra y huevo.

e) Carnes. Aportan vitaminas, minerales, proteinas y hierro. Estos son carnes de res,

pollo, pescado, mariscos, cerdo y embutidos.

f) Grasas y dulces. Contienen vitaminas liposolubles que ofrecen energia al cuerpo
humano, consumiéndola de manera moderada. Incluyen el azlcar, los dulces, la miel,

mantequilla, manteca, aceite vegetal y oliva.

Asi como se encuentran los alimentos reguladores, energéticos y constructores, existen
suplementos en algunas comidas que contienen otros beneficios como lo son los

probidticos.

5 vasquez, A. & Lopez, C. (2005). Alimentacién y nutricién, manual teérico- préctico. Espafia: Ediciones Diaz de
Santos.
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Los probiodticos son microorganismos vivos que contribuyen a la defensa del cuerpo, que

ayudan a mantener en equilibrio la flora estomacal e intestinal. *®

Estos ayudan en gran medida al sistema digestivo combatiendo los malos
microorganismos. Se pueden encontrar en alimentos como: la leche materna, la leche de

soya y el yogurt.

3. Beneficios de los alimentos saludables.
Alimentarse saludablemente brinda una cantidad de beneficios a la vida humana desde

muy pequefios hasta la vejez, algunos de ellos son:*

a) La comida sana brinda defensas al sistema inmunolégico, con lo que se evitan

enfermedades como la gripe, resfriados y otras enfermedades virales.

b) Proporciona una mejor calidad de vida, pues los alimentos procesados, generalmente
suelen provocar malestares estomacales debido a que algunas de estas comidas se

preparan de manera insalubre.

c) Provee de energias al cuerpo, a comparacion de los azucares que brindan energia en
un corto tiempo, los alimentos ricos en proteina como los huevos o la carne dan al

organismo mas de ésta durante un lapso mucho mas largo.

d) Una longevidad mas larga, al comer saludable el cuerpo se llena de vitaminas,
proteinas y minerales que ayudan contra muchas enfermedades y evitan el desgaste

del cuerpo, logrando mas fuerza y vitalidad durante muchos afios de vida.

e) La alimentacion saludable proporciona un peso ideal a las personas, evitando asi la

obesidad y muchas enfermedades que trae con ella.

*8Definicion proporcionada por Licda. en Nutricion, Yanira Alvarenga de Bienestar Universitario, Universidad de EI
Salvador.

% SAIN Salud Integral. (2011). Beneficios de una Alimentacién Sana. 2011, de SAIN Salud Integral Sitio web:
http://sain.mx/using-joomla/extensions/components/content-component/article-category-list/24-joomla.html
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De esa manera, una comida sana acompafada de una ingesta planificada brinda una
calidad de vida mejor y mas larga, tanto para sentirse bien internamente como

externamente.

Harvard cuenta con un espacio de publicaciones que tratan sobre salud, en cual ha
creado un programa, Mi Plato Saludable (My Health Plate) que describe de una forma
general al consumidor, como preparar un plato de comida saludable (ver figura 6): 35%
vegetales crudos, 25% granos integrales, 25% proteinas y 15% frutas crudas;
complementando con 6 u 8 vasos de agua diarios, utilizando aceites virgenes vegetales y
oliva, consumiendo como minimo 3 porciones de verduras y 2 de frutas frescas al dia y

realizando actividades fisicas por lo menos 30 minutos.

Un proyecto que fue creado por expertos en Nutricién, con el propdsito que sea una guia
para crear comidas saludables y balanceadas, incluyendo los aceites saludables, el agua,
el ejercicio diario para mantenerse en buen estado de salud.

FIGURA 6.
MY HEALTH PLATE.

MI PLATO SALUDABLE

Fuente: elaboracién propia, tomado de My Health Plate, Harvard.

Aceites Agua

saludables

®Kalin, S. (2011).My Health Plate. Septiembre 14, 2011, de Harvard Medical School. Sitio web:
http://www.health.harvard.edu/healthy-eating-plate
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La importancia de los alimentos saludables se demuestra con la calidad de vida que
brinda a los seres humanos, desde su nacimiento hasta la vejez, debido a que provee de
las energias para realizar todas las actividades fisicas y contar con defensas para evitar
enfermedades que puedan dafiar el organismo.

Es necesario que a los nifios desde temprana edad se les ensefie a comer sanamente,
pues desde los 13 6 14 afos de edad, ya pueden decidir sus comidas las cuales se van
influyendo por factores econdémicos, sociales y culturales; por lo tanto el correcto
aprendizaje de los beneficios de estos alimentos lograrAd una mayor concientizacién en

ellos.

4. Enfermedades que se pueden prevenir a través de alimentos saludables.
La salud es el estado de completo bienestar fisico, mental y social del ser humano con su
entorno y no solo la ausencia de afecciones o enfermedades; es también un derecho

fundamental del que debe gozar y no negérsele a nadie.

Con una suficiente, adecuada, completa y equilibrada ingesta de una variedad de
alimentos, las personas pueden prevenir el riesgo de padecer alteraciones que pueden

perjudicar la salud a corto y largo plazo, estas son:

a) Enfermedades cardiovasculares. Engloban una serie de dolencias que afectan
al corazoén y los vasos sanguineos, como:®*
e Obesidad. Constituye un exceso de tejido adiposo que va acompafado de un

aumento del peso corporal y representa un riesgo para la salud.

e Diabetes. Enfermedad que se caracteriza por una incapacidad del organismo
para utilizar adecuadamente la glucosa. Los alimentos que la previenen son:

verduras, frutas y leguminosas.

e Hipertension arterial. Es un problema muy frecuente que consiste en una
elevacion cronica de la presion arterial. Los alimentos que la previenen son:

pescado y/o mariscos.

81 Ministerio de Educacién Presidencia de la Nacion. (2009). Educacién Alimentaria y Nutricional - libro para el docente.
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e Hipercolesterolemia. Se diagnostica cuando los valores del colesterol en

sangre se elevan por encima de lo normal.

e Hipertrigliceridemia. Aumento de triglicéridos (grasas) en la sangre.

Los alimentos que previenen estas enfermedades son los siguientes: verduras, ajo, apio,
frutos rojos y leguminosas, pescado y/o mariscos, carne magras, carnes de aves sin piel,
leche y productos lacteos descremados, cereales integrales, avenas, aceite de oliva
virgen, aguacate, aceite de girasol, acidos grasos omega 3: (pescado azul, frutos secos,

aceites de semillas).

b) Enfermedades virales. se caracteriza por ser la manifestacion clinica
consecuente a una infeccion, que suele ser provocada por un microorganismo. Los
alimentos que ayudan a prevenir estas afecciones son: ajo, cebolla, citricos
(naranja, limén, kiwi, guayaba y granada), vegetales y frutas rojos (uvas, fresas,
moras, arandanos, ciruelas pasas, higos secos, lechuga, zanahorias, melon,
melocotdn, espinaca, brécoli, remolacha, rabano), avena, legumbres , hongos y

pescado.®

c) Enfermedades bacterianas. Son estados patolégicos de un organismo (humano),
al sufrir la invasion de un microorganismo. Para no contraerlos, hay que consumir
lo siguiente: frutas (arandano, durazno, ciruela, sandia, melén, frutillas, cerezas y
peras), verduras (aguacate, tomate, limén, pimientos, calabaza, zapallito,

berenjena y pepino), agua y bicarbonato de sodio. %
F. MARCO LEGAL.

1. Consumo.
En El Salvador, el consumo esta regulado por la Defensoria del Consumidor en la Ley y
reglamento de Proteccion al consumidor, en el Capitulo VI: “Derecho a la educacion y

formacién en materia de consumo”.

62 Alcolea, R.. (2015). Los mejores alimentos contra el resfriado, la gripe, la tos y el dolor de garganta. Enero 22, 2015,
de mujerhoy.com Sitio web: http://www.mujerhoy.com/salud/consulta/alimentos-contra-resfriado-gripe-tos-dolor-
851542012015.html

8 El ciudadano. (2015). Cuidado de los alimentos para prevenir enfermedades. Enero 23, 2015, de El ciudadano, diario
online Sitio web: http://www.ciudadanodiario.com.ar/cuidado-de-los-alimentos-para-prevenir-enfermedades/
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Art. 38. La educacion y formacion de los consumidores tendrd como objetivos:

a)

b)

d)

f)

9)

Promover mayor libertad y racionalidad en el consumo de bienes y la utilizacion de

Servicios.

Facilitar la comprension y empleo de la informacién sobre los bienes y servicios que

se comercializan.

Difundir los derechos y deberes del consumidor y las formas legalmente establecidas

para ejercerlos.

Fomentar la prevencién de riesgos que puedan derivarse del consumo de ciertos

productos o de la utilizacién de ciertos servicios.

Adecuar las pautas de consumo a una utilizacién racional de los recursos naturales.

Iniciar y potenciar la formacion de los educadores y educandos en el campo de la
promocion y proteccién de los derechos de los consumidores.

Realizar camparfias divulgativas con la finalidad de educar e informar a la poblacion

sobre conocimientos basicos del consumo responsable y sustentable.

2. Alimentos saludables.

En el pais de El Salvador, segun el Cédigo de Salud, en su seccién doce: Alimentos y

bebidas, cita lo siguiente:

Art. 82. Alimento es todo producto natural o artificial, elaborado o sin elaborar, que

ingerido aporta al organismo, materiales y energia para el desarrollo de los procesos

biolégicos del hombre.

Las sustancias que se adicionen a la comida y la bebida como correctivos, tengan o no

cualidades nutritivas y bebidas en general, con o sin finalidad alimenticia, se les aplicaran

las mismas normas que los alimentos.
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Art. 83. El ministerio emitird las normas necesarias para determinar las condiciones
esenciales de los alimentos y bebidas destinas al consumo publico y las de los locales y
lugares en que se produzcan, fabriquen, envasen, almacén, distribuyan o expandan

dichos articulos.

Asi pues, segun el Ministerio de Salud en su acuerdo N° 150 de la Norma Técnica de
Alimentos, se establece en base al Articulo 83 del Cédigo de Salud, las normas
necesarias para determinar las condiciones esenciales que deben tener los alimentos y

bebidas destinadas para el consumo publico.

Se incluye a la regulacion de este apartado, el Caodigo de Autorregulacion Publicitaria de

El Salvador, en el Capitulo II: “Publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas”.

Art. 39. La publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas, sus textos y las
presentaciones visuales y auditivas que se refieren a las caracteristicas fisicas de los
productos tales como sabor, tamafio, beneficios, contenido, beneficios de nutricion y
salud, no deben incluir al consumidor respecto de cualquiera de ellas. La publicidad de
alimentos y bebidas no alcohdlicas no debe:

1. Alentar o justificar de comer o beber de forma inmoderada, excesiva o compulsiva.

2. Ir en contra de una promocion de una alimentacion variada y equilibrada, ni menos
preciar la importancia de un estilo de vida saludable y activo.

3. Los productos de alimentos que no sean sustitutos de las comidas no deben ser

presentados como tales.

Art. 40. Cuando la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas contengan
afirmaciones y términos referidos a la salud o la nutricion, tales afirmaciones deben ser
sustentables con la adecuada evidencia cientifica y por tanto, anticipadamente con la

informacioén pertinente.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO E INVESTIGACION DE CAMPO SOBRE MODELO
DE INBOUND MARKETING COMO ESTRATEGIA DE MARKETING
SOCIAL PARA INCENTIVAR EL CONSUMO DE ALIMENTOS
SALUDABLES EN LA ZONA METROPOLITANA DE SAN
SALVADOR.

A. DIAGNOSTICO DEL ESTUDIO.

1. Generalidades de alimentos saludables.
Los alimentos saludables contribuyen al crecimiento y desarrollo del cuerpo humano a
través de vitaminas, minerales, nutrientes, proteinas, etc. que brindan defensa al

organismo ante posibles enfermedades.

Segun estudios de la Escuela de Medicina de Harvard, estudiantes y profesionales con
ayuda de la experiencia y conocimientos crearon una propuesta o modelo llamado: “un
plato saludable”, el cual consiste en consumir 35% de verduras, 15% de frutas, 25% de
proteinas y 25% de granos o cereales; las frutas y verduras son alimentos que contienen
pocas calorias y muchos nutrientes y los cereales son fuente de energia porgue son

carbohidratos naturales.

1.1 Alimentos saludables con probidéticos.
Incorporando a la lista de todos los beneficios que contienen los alimentos saludables

para el cuerpo humano, se incluyen los alimentos que contienen probidticos.

Estos son “bacterias buenas” que ayudan a mantener el balance natural de los
microorganismos Yy fortalecen la flora intestinal. El aparato digestivo humano normal
contiene cerca de 400 tipos de bacterias probidticas® que reducen el crecimiento de las

bacterias nocivas.

*Dra.  Aliza.  (2014) ;Te conviene usar  probidticos? Vida y salud. Estados  Unidos.
http://www.vidaysalud.com/diario/dieta-y-nutricion/conviene-usar-probioticos/
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La utilizacion de diversos microorganismos intestinales como los probiéticos, se remonta a
principios del siglo XX®*, donde el cientifico ruso Elie Metchnikoff postulé que las
bacterias é&cido lacticas conferian beneficios a la salud capaces de promover la
longevidad. Sugeria que la “autointoxicacién intestinal” y el envejecimiento podrian
suprimirse modificando la flora intestinal y reemplazando los microbios que producen
sustancias toxicas por microbios Utiles. Desarroll6 una dieta con leche fermentada con la
bacteria que denominé

“Bulgarian Bacillus”.

Las especies mas utilizadas pertenecen al grupo de las bacterias que se encuentran en la
leche materna (acido lactico), leche y yogurt (bifidobacterias). Dichas bacterias se
consideran ser claves en el mantenimiento del equilibrio digestivo de las personas,

necesarias para la salud.

Los componentes de estos microorganismos vivos, son bacterias llamadas:®®
a) Lactobacillus: también conocida como &cido lactico, son un género de
bacterias que estan presentes en el tracto digestivo, capaces de producir
antibiodticos. En esta misma categoria se divide:
e Estreptococos: grupo de bacterias que producen el acido lactico.
e Enterococos: genero de bacterias del acido lactico.
b) Bifidobacterias: son un grupo de bacterias que se encuentran en la flora

intestinal.

Los alimentos en los que se pueden encontrar los probidticos, son: el yogurt, algunos
quesos o productos lacteos y productos de soya; ademas se pueden encontrar como
suplementos en forma de pildoras. Cabe recalcar que los yogures y otros productos
lacteos que pasan por un proceso de pasteurizacién no deben ser considerados alimentos

con probiédticos pues este proceso mata las bacterias vivas que contienen.

Los probidticos como microorganismos vivos, son importantes para las funciones

inmunolégicas y digestivas actuando sobre bacterias nocivas, que podrian tener un

5Rodriguez, J. (2010) Microorganismo v salud: bacterias lacticas y bifidobacterias probi6ticas. Pais: Espafia. Editorial
Complutense.
®8Castejo, E. Probidticos. Hospital del Mar.
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efecto significativo en el alivio de enfermedades infecciosas del cuerpo humano. Ademas,

cuando se toman en cantidades apropiadas pueden ayudar a regular el organismo.

Segun estudios del Colegio Americano de Gastroenterologia® mencionan algunos

beneficios de los probidticos:

a) Reduce el riesgo de diarrea.

b) Evita el estrefiimiento.

c) Mejora el sistema de defensas del cuerpo.

d) Diarrea asociada con el uso de antibidticos.

e) Como anti- inflamatorio para pacientes con colitis.

f)

Sindrome de Colon irritable.

g) Mejora el sistema inmunoldgico.

Asimismo de ofrecer beneficios al cuerpo humano, los probiéticos pueden provocar un

dafio en ciertas condiciones de las personas que:

a)
b)
c)
d)
e)

Tienen un sistema inmunolégico débil,
Se les ha removido parte del intestino,
Son intolerantes a la lactosa,

Son alérgicos a algunos hongos, y

Mujeres embarazas.

Es importante recalcar que el consumo de estos microorganismos debe de ser controlado

segun indicaciones de un médico profesional. A continuacion se identifican marcas que

se comercializan en El Salvador y contienen probiéticos en sus productos:

Yogurt Yes.

Yogurt Yoplait.
Yogurt Activia.
Yogurt Dos Pinos.
Yogurt Salud.
Leche Nido 1+ vy 3+.

*Dra.

Aliza.  (2014) ;Te conviene usar  probidticos? Vida y salud. Estados  Unidos.

http://www.vidaysalud.com/diario/dieta-y-nutricion/conviene-usar-probioticos/
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Segun el Pediatra Gastroenter6logo Roberto Arturo Zablah, el yogurt es un alimento
altamente nutritivo a base de leche semidescremada de la més alta calidad, a la que se le
agregan cultivos bulgaros y cultivos probiéticos que llegan al intestino donde tienen accion
benéfica sobre la salud del huésped.

Este alimento mejora la digestion debido a las bacterias “buenas” que trabajan en el
sistema digestivo eliminando los microbios, disminuyendo asi enfermedades e infecciones

y recuperando la salud de las personas.

Beneficios nutricionales del yogurt.
a) Ayuda a fortalecer los huesos y dientes.
b) Equilibra la flora intestinal.
c) Favorece la digestion de la lactosa.
d) Ayuda al crecimiento.

e) Beneficia a los musculos.

2. ldentificacion del problema.

Toda alimentacion depende mucho de la cultura de un pais y desde el punto de vista
individual y colectivo, el cuerpo requiere de una alimentacion sana para disminuir el
riesgo de enfermedades, otras personas incluyen dietas por procedimientos médicos y/o
bajar de peso y también estan los que llevan un estilo de vida saludable al cual estan

educados.

Se considera, segun expertos en nutricion, que el consumo de alimentos saludables esta
dirigido a nifios, jovenes y adultos, para lograr una mejor calidad de vida y asi poder
contrarrestar enfermedades a largo plazo, algunas se podrian neutralizar por medio de
microorganismos vivos como los probidticos que se encuentran en el yogurt. Este
alimento segun estudios cuenta con ciertos beneficios para la salud que equilibran el

sistema digestivo e inmunolégico.

Cabe resaltar que, existe una problematica en el siglo XXI donde una gran cantidad de
alimentos procesados y que en exceso pueden causar dafio a la salud de las personas,
surge entonces en las organizaciones la responsabilidad de implementar el Marketing

Social, enfocado en el comportamiento del consumidor para transformar malos habitos
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alimenticios y convertirlos en habitos saludables para beneficio de las personas y

prevenir enfermedades.

En los programas sociales el mayor beneficiado es el individuo meta y la sociedad en
general que esté dispuesta a realizar un cambio voluntario en patrones de

comportamiento que perjudique su bienestar.

En los ultimos afios las empresas se han dado la tarea de incrementar el posicionamiento
de sus marcas a través de programas sociales especificos que favorezcan a un grupo de
personas ante estos escenarios, el Marketing Social tiene como objetivo cambiar ideas o
comportamientos del consumidor y ademas tiene la oportunidad de desarrollarse por

medios digitales apoyandose de la metodologia del “Inbound Marketing”.

Debido a que el “Inbound marketing” integra técnicas de comunicacién digital que se
basan en atraer clientes a través de la generacion de contenido, muchas empresas no lo
estan aplicando en sus marcas, por la poca practica sobre la metodologia y suelen
confundirse con el marketing digital tradicional.

El objetivo es generar conocimiento por medio un modelo, para que profesionales
conozcan y aprendan como emplear el Inbound Marketing para poder aplicarla en sus

empresas y sea una nueva alternativa para captar la atencion del cliente.

3. Enunciado del problema.
¢Logrard un modelo de “Inbound Marketing” como estrategia de Marketing Social
incentivar el consumo de alimentos saludables en la Zona Metropolitana de San

Salvador?

4. Anédlisis interno.

En la investigacion sobre el incentivo de consumo de alimentos saludables a través de un
modelo de Inbound Marketing con estrategias de Marketing Social, se plantea un
diagnostico del andlisis interno a través de una guia de preguntas, que consiste en

inquietudes sobre un tema en especifico a un profesional en el area.
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4.1 Guia de preguntas.

Consultando a una especialista en Nutricion de la Universidad de El Salvador, a través de

una guia de preguntas para conocer de manera directa de un profesional los alimentos

saludables.

CUADRO N°1.

GUIA DE PREGUNTAS.

Pregunta.

Analisis.

Segun sus conocimientos ¢Qué

es un alimento saludable?

Es aquel alimento que provee nutrientes al cuerpo y
gque a la vez carece de sustancias dafiinas que

puedan producir alguna enfermedad.

,Coémo se clasifican los

alimentos saludables?

Los alimentos se pueden clasificar de varias maneras,
para fines nutricionales, se clasifican en 6 grandes
frutas,

grupos: cereales, verduras, leche y sus

derivados, carnes y grasas y dulces.

¢, Qué debe contener un alimento
para considerado

“saludable”?

que sea

Se espera que el alimento sea saludable cuando

aporte uno 0 varios nutrientes, por ejemplo:

macronutrientes (proteinas, carbohidratos y grasas) y

micronutrientes (vitaminas y minerales).

Segun su experiencia, ¢Cual es
la edad promedio en que las
personas consumen con una
mayor conciencia los alimentos

saludables?

En nuestro medio, los jovenes después de los 13 6 14
afios ya pueden elegir su alimentacion la cual esta
determinada por varios factores como econémico,

social, cultura y otros

¢, Cuales son los motivos mas
frecuentes por las que personas
se le recomienda consumir una

dieta saludable?

Generalmente son problemas de salud como por
ejemplo: obesidad, diabetes, hipertension arterial,

hipocolesterolemia, hipertriglicoridemia entre otros.
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Segln su experiencia, ¢Cuales
son los alimentos que usted
recomienda para padecimientos
como la diabetes o hipertension

arterial?

No podemos hablar de un alimento especifico pero en
el caso de la diabetes se controla el consumo de
azucar. Harinas, pan, reposterias, pasteleria y todas
las bebidas envasadas como sodas, jugos, refrescos
y muchos mas. Se sustituyen los carbohidratos
refinados por complejos, por ejemplo: en lugar de
comer pan francés se sustituye por pan integral o
tortila. En el caso de hipertensién se restringe el
consumo de alimentos altos en sodio como: jamén,
chorizos, instantaneas,

sopas de sobre, sopas

CONSOMES Y otros.

¢, Qué son los probidticos?

Son los alimentos que contienen microorganismos

vivos que contribuyen a las defensa del cuerpo.

Segln su opinidn, los alimentos
que contienen probidticos ¢son
considerados como un alimento

saludable?

Se considera que si pues ayudan a la flora bacteriana,
lo que ayuda a las defensas del estémago.

.Cuales son los beneficios de

los probiéticos?

- Ayudan a mantener en equilibrio la flora estomacal e
intestinal.

- Aumento en las inmunoglobulinas las cuales
intervienen en el proceso de defensa del cuerpo.

- Favorece la produccion de enzimas.

- Beneficia la produccion de &cidos grasos de cadena

corta y todos estos beneficios van en pro de la salud.

¢En cuales alimentos se pueden

encontrar probi6ticos?

- En la leche materna (el mejor alimento para el
bebé).
- El yogurt.
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Yogurt Yes y leche Nido.
Marcas de productos que

contienen probioticos.

Fuente: elaboracién propia.

5. Analisis externo.

En la investigacion sobre el incentivo de consumo de alimentos saludables a través de un
modelo de Inbound Marketing con estrategias de Marketing Social, se plantea un
diagndstico del analisis externo a través del método PEST. Se utiliza esta técnica para

evaluar el macro entorno de un mercado en especifico.

5.1 Andlisis PEST.
Este método consiste en determinar los diferentes factores (politico-legal, socio- cultural,
econdmico y tecnolégico) del entorno que afectan las variables de estudio.

CUADRO N° 2.
MATRIZ DE ANALISIS PEST.
Politicos Econdmicos Sociales Tecnoldgicos
-Codigo de -Sensibilizacion a la .
y . -Cambios en el
autorregulacion salud y bienestar.
L Internet.
publicitaria.
-Impuestos
5 -Patrones de y
especificos de los -Informacién y
-Ley y reglamento . consumo. o
_ alimentos. comunicacion.
de Proteccion al
consumidor. ) y -Educar e informar
-Situacion -Acceso a la
o sobre un consumo )
L econOmica tecnologia.
-Legislacion en responsable y
_ actual.
materia de sustentable.
_ -Patrones de uso
alimentos.
o de la tecnologia.
-Publicidad.

Fuente: elaboracién propia.
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A continuacion se explican los elementos que afectan cada factor externo, en Inbound

Marketing, Marketing Social, consumo y alimentos saludables.

a) Factor politico- legal.

Cddigo de autorregulacion publicitaria. La publicidad sobre alimentos o bebidas
no alcohdlicas, no deben engafar con informacion falsa acerca de los
beneficios, caracteristicas, contenido o informacién nutricional, etc.

Ley y reglamento de Proteccion al consumidor. Informar y promover la
educacion del consumo adecuado y utilizando adecuadamente los recursos
naturales.

Legislacion en materia de alimentos. Existe una norma técnica de alimentos, en
la que se especifican términos sobre la manipulacion e higiene de los alimentos;
asi también el Codigo de Salud especifica en el articulo 82 y 83 sobre este

tema.

b) Factor econdémico.

Impuestos especificos de los alimentos. Es el 13% que corresponde al
Impuesto al Valor Agrego (IVA) aplicado a los bienes y servicios en El Salvador,
incluyendo elementalmente los alimentos.

Situacién econdémica actual. Debido al Déficit Fiscal que posee el pais, el
desempleo, la baja inversion extranjera directa y el desequilibro entre el ingreso
y gastos de una familia; las decisiones de compra se inclinan por los precios

mas que por los beneficios que puedan brindar ciertos alimentos.

c) Factor sociocultural.

Sensibilizacion a la salud y bienestar. Existe una tendencia de aprendizaje de
comer saludablemente que concientiza a la poblacion acerca de la importancia
de una alimentacién sana para prevenir el padecimiento de enfermedades
crénicas y leves.

Patrones de consumo. Un salvadorefio consume en promedio 3 veces al dia
(desayuno, almuerzo y cena) incluyendo en su ingesta, platos tipicos como:
papa fritas, empanadas, pastelitos, pupusas, enchiladas, yuca, nuégados,

atoles, etc. que no brindan los nutrientes que necesita el cuerpo humano.
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e Educar e informar sobre un consumo responsable y sustentable. Existen
marcas comerciales salvadorefias que se encargan de promover el consumo
sano desde temprana edad.

e Publicidad. Campafas que divulgan mensajes en beneficio de la poblacion, en

areas como consumo, salud, prevencién de enfermedad y seguridad.

d) Tecnoldégico.

e Cambios en el Internet. Las empresas que brindan servicios de Internet han
revolucionado las ofertas en cuanto a velocidad y distancia.

e Informacién y comunicacién. Empresas o instituciones utilizan con mayor
frecuencia el uso de Internet para acercarse al publico objetivo.

e Acceso a la tecnologia. El alcance del Internet en territorio salvadorefio llega a
zonas rurales y urbanas debido a la accesibilidad de precios y formas de pago
gue disponen las companiias telefonicas.

e Patrones de uso de la tecnologia.®®

v/ Un salvadorefio utiliza en promedio 4.7 redes sociales diferentes, por otra
parte este promedio parece declinar conforme aumenta la edad.

v'Facebook es la red social mas preferida por 7 de cada 10 usuarios activos.

v'La actividad que realiza un salvadorefio a través de Internet es el envi6 de
mensajes y chatear con amigos, es decir “socializar”.

v  El usuario sin importar la red social se conecta a diario y el tiempo

dedicado es mas de dos horas en promedio.

5.2 Andlisis de campo de fuerza.

Esta herramienta permite identificar las fuerzas positivas (activadoras) y negativas
(frenadoras) del cambio. A través de este método se encuentran los factores que apoyan
0 van en contra de la solucion de un problema, de manera que lo positivo se fortalezca y

lo negativo se elimine o reduzca.

%8Estudio de las redes sociales en El Salvador. (2015)
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FIGURA N° 7.
CAMPO DE FUERZA.

Situacion actual Situacion deseada

Cambio deseado

Fuerza negativa

Fuerza positiva

Mayor concientizacion de la salud.
Combatir enfermedades 0
padecimientos.

Disminuir el gasto de los recursos
médicos.

Una mayor longevidad de los
salvadorefios.

Generar mayor interés en los
jovenes por temas que beneficien la

salud.

Comida chatarra y golosinas.
Disponibilidad de tiempo para
preparar comidas mas saludables.
Una inadecuada educacion de la
alimentacion.

No contar con tiempo suficiente para
buscar informacion sobre temas
saludables.

La variada informacion que se
encuentra en el Internet no

confiable.

Fuente: elaboracién propia.

6. Conclusiones y recomendaciones.

Luego de la informacion obtenida se puede determinar las siguientes conclusiones y

recomendaciones.
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6.1 Conclusiones.

Los alimentos saludables cuentan con cierta clasificacion y cada una de ellas son
ricos en proteinas, nutrientes o vitaminas que ayudan al cuerpo humano en

diferentes funciones, como crecimiento, fortalecimiento, defensas y energia.

Entre los alimentos del grupo de la leche, sus derivados y el huevo, se encuentra
el yogurt, que contiene microorganismos vivos llamados probioticos y que provee

defensa al cuerpo humano.

Existe una tendencia de educacion a comer saludablemente desde nifios y se

aprende inicialmente con los padres, por ello la concientizacion a los mayores.

Existe una tendencia de mayor uso tecnolégico debido al acceso de dispositivos
moviles que permite que las personas se mantengan conectadas durante mas

tiempo.

6.2 Recomendaciones.

Crear campafas que reconozcan la importancia de consumir alimentos saludables

y promover mejor patrones de consumo.

Es preciso que las personas estén sabedoras sobre qué son los probioticos y

como estos pueden ayudarle a la salud.

Es necesario que se mantenga informacion precisa y sincera sobre los pro y

contra de los alimentos que esté al alcance de las personas.

Es importante que las herramientas digitales se mantengan como una fuente de

informacion efectiva y objetiva, en temas que sean Utiles a las personas.

60




B. INVESTIGACION DE CAMPO.

1. Disefio de la investigacion.
Para ejecutar la investigacién, se manejo un disefio de campo dado que permite describir

e interpretar fendmenos, recopilando informacion directamente de la realidad.

En el disefio de la investigacion cuenta con dos tipos, experimental y no experimental; en
la primera, el investigador manipula una variable y controla las restantes, en cambio en la
no experimental, se observan fendmenos tal y como se dan en su contexto natural y no se
tiene control sobre las variables. De acuerdo a lo anterior, se decide trabajar con el disefio
de investigacion no experimental, pues las variables de estudio como el “Inbound
Marketing”, Marketing Social y alimentos saludables no se pueden manipular por las

investigadoras.

2. Objetivos de la investigacion.

2.1 Objetivo General.
Investigar si un modelo de “Inbound marketing” como estrategia de Marketing Social
incentivaria el consumo de alimentos saludables en la Zona Metropolitana de San

Salvador.

2.2 Objetivos especificos.

e Conocer las mejores practicas para optimizar el contenido de un blog de alimentos
saludables.

e Identificar las técnicas de optimizacion para mejorar la interactividad de una pagina
web de productos alimenticios.

e Determinar como las estrategias de Inbound Marketing aplicadas en redes sociales de
productos alimenticios atraen mas seguidores haciendo uso del Marketing Social.

e Descubrir de que manera las personas utilizan los botones de descarga dentro una
pagina web.

e Deducir como el envi6 de correos masivos incide en la atraccion de clientes haciendo

uso del Marketing Social.
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3. Fuentes de informacion.
La informacion a recolectarse es el medio por el cual se aprueban las hipotesis, se
responden las preguntas de investigacion y se logran los objetivos. Debe ser confiable, es
decir deben ser oportunas y suficientes, para lo cual se definen las fuentes y las técnicas
adecuadas para su recoleccion.

3.1 Primarias.

Las fuentes primarias son aquellas que se recopilan a través de consultas directas con
expertos en el tema de estudio, contienen informacién original y precisa que no han sido
publicadas con anterioridad. Para la investigacion se han consultado profesionales en el

area de nutricion, comunicaciones y mercadeo, los cuales se detallan a continuacion:

a) Licenciada en nutricion de la Universidad de El Salvador.

b) “Community manager” del Diario el Mundo.

c) Monitoreo de sitios web de empresas que se dedican a la produccion del yogurt con
probidticos.

3.2 Secundarias.

Las fuentes secundarias, son informacién que se obtiene de una fuente especifica que ya
ha sido investigada y dado a conocer al publico en general, pueden ser libros, revistas,
sitios web, estadisticas, etc. Durante el desarrollo de la investigacién se utilizaron los

siguientes:

a) Libros: Inbound Marketing: Get found using Google, Social Media and Blog; Direccién
de Marketing; Marketing Social: Teoria y practica; y Alimentacion y nutricion humana.

b) Diccionarios: Diccionario de Marketing y Diccionario Latinoamericano.

c) Revista: Didlogos de la comunicacion.

d) Leyes: Ley de proteccion al consumidor y Cédigo de Salud.

e) Estadisticas: Direccién General de Estadisticasy Censos.
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4. Tipo de investigacion.

El tipo de estudio que se trabajard en la investigacion es la descriptiva, debido a que se
busca identificar y describir los aspectos mas caracteristicos del objeto de estudio que
estan directamente relacionados con “Inbound Marketing”, Marketing Social y los
alimentos saludables. Esta investigacion es uno de los tipos o procedimientos de
indagacion méas populares y utilizados para un estudio en especifico. La investigacion
descriptiva se sustenta en técnicas como la encuesta, entrevista, observacion y/ o revistas

documentales.

5. Unidades de analisis.

Estas corresponden a la parte representativa del objeto de estudio, para esta

investigacion se determinaron tres unidades de andlisis:

Unidad de andlisis #1. Empresas que producen o distribuyen yogurt con probidticos en

los supermercados de El Salvador y que posean paginas web y redes sociales.

Unidad de analisis #2.Profesional en Community Manager, hombre o mujer, con edad
comprendida entre 18 a 40 afios de edad, con experiencia en el manejo de redes

sociales y sitios web, ademas de estar ejerciendo actualmente.

Unidad de andlisis #3.Residentes de la Zona Metropolitana de San Salvador, hombre o
mujer, entre las edades de 15 a 60 afos, capaces de usar computadoras y/o dispositivos
moviles e Internet, que sean estudiantes, profesionales o jubilado y posean redes

sociales ademas de correo electronico.

6. Determinacion del universo y muestra poblacional.

6.1 Universo.
Es importante delimitar ciertos elementos que permitan en un alto grado de factibilidad
realizar el estudio de investigacion, para ello se debe tomar en cuenta: el area geografica,

sexo y edades de los individuos.
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Esta investigacion, abarcara a hombres y mujeres de 15 a 60 afios de edad que residen
en la Zona Metropolitana de San Salvador, que incluye los siguiente municipios: San
Martin, Cuscatancingo, San Marcos, Ayutuxtepeque, Antiguo Cuscatlan (La Libertad),
Nejapa, San Salvador, Soyapango, Mejicanos, Apopa, Ciudad Delgado, llopango, Santa
Tecla (La Libertad) y Tonacatepeque.

Segun DIGESTYC en la tabla de “poblaciéon total por area y sexo por municipios” se
obtiene el 27.27 % (Ver anexo 1) que corresponde a la Zona Metropolitana de San
Salvador con respecto al total poblacional del pais. De igual forma, en la misma fuente de
informacion, en la tabla de “poblacion total, censada por edad simple” las personas totales
de 15 a 60 afios es de 3,292,935 (ver anexo 2). Y para obtener el universo que se
empleara en la investigacién, se multiplican los 3,292,935 por 27.27 %, dando como

resultado 897,836 personas.

6.2 Muestra.
La férmula a utilizar para obtener la muestra de la poblacion, cuando el universo es finito,
es decir contable, primero debe conocerse “N”, que es el numero total de la poblacion, se

utiliza el “muestreo proporcional’.

n= NZ2Pq
E2(N-1)+Z2pq

Justificacion y valores de la formula:

N: tamafio de la poblacién de las personas de 15 a 60 afios de edad de la Zona
Metropolitana de San Salvador. Que equivale a 897, 836personas.

Z: confianza de las respuestas que se obtendran de las personas encuestadas y no sera
100% confiables, principalmente por el tiempo que dispongan para completar la encuesta.
Que equivale al 1.96.

P: porcentaje de las personas encuestadas que manejan de forma efectiva las vias de
comunicacion digitales. Equivale a un 90%.

Q: porcentaje de las personas encuestadas que no manejan de forma efectiva las vias de

comunicacion digitales. Es igual a 10%.
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E: la representacion del limite permitido como error en las respuestas del encuestado. Es

igual a 5%.

Siendo la operacion de la siguiente manera:

CUADRO N° 3.
MUESTRA.

n= 897836* 1.96”"2 * 0.90 * 0.10
0.05"2 * (897836 -1) + 1.96”"2 *0.90 * 0.10

n= 310421.41
224493324

n= 138.276455

n= 138 personas

Fuente: elaboracién propia.

7. Técnicas y herramientas de recoleccion de informacién.

7.1 Técnica para recoleccion de datos.
Las técnicas de recoleccion de informacion cuantitativas a utilizar para el trabajo de
investigacion seran: guia de observacion, entrevista en profundidad y encuesta. Con las

gue se pretende responder a cada problema especifico de la investigacion.

a) Guia de observacién.
Este método, permite a los investigadores recabar informacion nueva de manera directa
observando un fenédmeno, hecho o situacion para recolectar datos primarios de manera

discreta.

b) Entrevista en profundidad.

Una técnica de recoleccion de datos, donde dos personas conversan o dialogan sobre
un tema en especifico y se puede hacer con preguntas preparadas con anterioridad, o sea
una entrevista estructurada, en este sentido hay una mayor rapidez para recolectar la

informacion.
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c) Encuesta.
Técnica con la que se llega a ciertos grupos de personas para conocer qué saben, qué
prefieren o qué creen, para asi sistematizar toda la informacion recolectada de la

poblacion.

7.2 Instrumento de recoleccién de datos.
Son los materiales que los investigadores necesitan para recopilar la informacién primaria:

cuestionario o guias de preguntas.

a) Guia de observacion. Se creé un listado de ciertos factores que se deseaban
observar en las paginas webs y redes sociales de marcas de yogurt con probiéticos que
se producen y distribuyen en el pais, para conocer de manera directa el trabajo de estas

empresas via Internet. (Ver anexo n° 3)

b) Guia de preguntas. Se elabord cierta cantidad de preguntas que ayudaron con la
recoleccion de datos, para conocer de primera mano el manejo de herramientas digitales.
Desde la practica de una empresa privada, dirigidas especificamente al Community
Manager encargado. (Ver anexo n° 4)

b) Cuestionario. Se redactaron un conjunto de preguntas a criterio de las investigadoras,
relacionadas con las variables de investigacion, esta fue proporcionada de manera directa
por las investigadoras a las personas que habitan en la Zona Metropolitana de San
Salvador. Este cuestionario contaba con 25 preguntas, de las cuales 10 son de opcion
multiple, 14 dicotémicas y una pregunta abierta que las personas respondieron segin su

criterio. (Ver anexo n°5)

8. Prueba piloto.

Para la prueba piloto se tomd6 el 10% de la muestra, la cual dio de 14 encuestas que se
distribuyeron de forma en que pudieran cubrir los 14 municipios de la Zona Metropolitana
de San Salvador. En la medida que los encuestadores llenaban los instrumentos, se
detect6 un problema el cual se resolvi6 para las encuestas reales, se detalla a

continuacion:
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CUADRO N° 4.
CAMBIO EN CUESTIONARIO.

Pregunta original Pregunta modificada Motivo
No existia. ¢ Suele visitar paginas web | Se redact6 nueva pregunta como filtro
de alimentos saludables? pues no todas las personas que se

encuestaron en prueba piloto visitaban

paginas web de alimentos saludables.

Fuente: elaboracién propia.

9. Tabulacién u ordenamiento de la informacidn, anélisis e interpretacion.

9.1 Tabulacién u ordenamiento de la informacion.

La tabulacion se refiera al calculo de los datos que se obtuvieron de las encuestas que se
pasaron a cierto grupo de individuos, de la informacién de una entrevista al Community
manager Yy de los datos que se adquirieron de la guia de observacion. Y todo esto es
ordenado, clasificado, analizado e interpretado.

9.2 Andlisis e interpretacion.

a) Unidad de andlisis #1.

Empresas que producen y distribuyen yogurt con probioticos en los supermercados del
pais, que especificamente cuentan con una pagina web y redes sociales. A continuacion
se detalla el andlisis de la observacién de las siguientes marcas de yogurt: “Yes”, Salud,

Dofia Laura, Yoplait, Dos pinos y Activia.

CUADRO N° 5.
GUIA DE OBSERVACION.

Indicadores. Comentarios.

La marca, cuenta con un | o
o Ninguna de las marcas cuenta con un blog oficial.
blog oficial.
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La marca, cuenta con una

pagina web oficial.

Todas las marcas poseen una pagina web oficial.

En de

blusqueda, se encuentra en

los motores

primer lugar el sitio web

oficial de la marca.

Al escribir “yogurt en El Salvador” en uno de los
motores de busqueda, ninguna de las pagina
oficiales de las diferentes marcas aparecen como

los primeros resultados.

Es préactica la navegacion
por la pagina web de la

marca.

Las marcas Yes, Salud, Dofa Laura, Yoplait y
Dos Pinos poseen facilidad de navegacion en sus
paginas web, con un orden congruente en sus
secciones, al contrario de la marca Activia que
tiene imagenes desordenadas que confunde la
navegacion y la informacion que brindan no es

precisa.

La pagina web cuenta con
los componentes (Disefio,
contenido y formato del
contenido) para una mejor

optimizacién del sitio web.

Las marcas Yes, Salud, Dofia Laura, Yoplait vy
Dos Pinos cuentan con un disefio agradable a la
vista, que representan los colores de su marca,
fuente de letra comprensible e informacion precisa,
uno de ellos posee juegos para nifios. Por el
contrario la pagina web de la marca Activia posee
un disefio poco atractivo, las imagenes poseen un
desorden que confunde, la informacion no es

precisa y la fuente de la letra es dificil de leer.

La pagina web cuenta con

botones “Call to action”.

La mayoria de las paginas a excepcion de la
marca Yoplait, poseen Call-to-actions, los cuales
se encuentran en las secciones de contacto con la

empresa.

Las marcas Salud, Yoplait, Activia y Dos Pinos

poseen cuentas en redes sociales, las mas
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utilizadas son Facebook y Twitter, aunque algunas
de ellas estan haciendo presencia en Instagram.
Las marcas Yes y Dofla Laura también tienen
cuentas pero no estan debidamente vinculadas en

la pagina web de cada una de ellas.

La marca tiene cuentas
oficiales en al menos
Facebook, Twitter 0
Youtube.

Existen publicaciones

actuales o0 recientes en

cuentas de redes sociales.

La marca Salud no posee publicaciones actuales
en su pagina de Facebook, mientras que las
demas si lo hacen, aunque en otras redes sociales
como Youtube no tienen un mantenimiento
constante como las marca Yes. Mientras que
Twitter se ha convertido en el medio por el cual
tienen mas deficiencias en cuanto a publicaciones

constantes.

El contenido publicado en
las redes sociales, ademas
de hablar de su producto,

publica contenido diferente.

En las diferentes redes sociales, las marcas han

trabajado por publicar informacion que no
necesariamente es venta, como frases
motivacionales, datos Curiosos, recetas,

conmemoran fechas entre otros, en las cuentas
desactualizadas también se puede rescatar el

mismo esfuerzo.

Se

con los seguidores en las

identifica interactividad

cuentas de redes sociales.

Solo las marcas Yes, Dofia Laura, Yoplait y Dos
Pinos, mantienen una interaccion constante con
sus seguidores, con respuestas a dudas Yy
agradecimientos, las marcas Salud y Activia tiene
deficiencia en este aspecto debido a la poca
actualizacion que dan en sus redes sociales, no
existe un equipo que trabaje a responder a los

comentarios que sus seguidores les realizan.

Fuente: elaboracién propia.
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Conforme a lo anteriormente observado, se puede destacar que las marcas de empresa
que producen yogurt se han visto envueltas con el desarrollo de las tecnologias online, sin
embargo, no contar con un blog, demuestra que poseen un desconocimiento del método
de “Inbound marketing”, el cual establece que el acto de informar y ser util para el

consumidor es una manera de atraerlos con mejor inteligencia.

Las paginas web de cada una de las marcas, es el medio mejor trabajado, dado que se
logra observa un trabajo apreciable a la vista y a la interaccion; el disefio de ellas cuenta
con los detalles mas importantes como: imagenes agradables y profesionales, forma de
navegacion sencilla y practica, colores que identifican a la empresa, entre otros aspectos

muy bien empleados.

El uso de las redes sociales como medio de comunicacién es la manera mas utilizada,
pero aun asi, se encuentran deficiencias en cuanto al uso constante de estos, pues en
muchas cuentas como Facebook, Twitter, Youtube y otras no existen publicaciones

actuales y muy poca atencion a las dudas o comentarios de sus seguidores.

b) Unidad de analisis #2.

Debido a que ninguna de las marcas de yogurt, contempladas para el estudio, aplican la
metodologia del “Inbound Marketing” y para efectos de conocer como se trabaja en la
practica esta técnica, se entrevista a un Community manager especialista en tecnologia,
especificamente en el area de “Inbound Marketing”, que labora en una empresa particular

ajena al tema de estudio y a continuacion se detalla la entrevista:

CUADRO N° 6. ANALISIS DE ENTREVISTA.

Pregunta Analisis.

¢, Cuales herramientas de

comunicacion (redes sociales, | Pagina web, redes sociales, y una aplicacion del

paginas web, landing page, | Diario El Mundo.
correos electrénicos masivos)

maneja la empresa?
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¢Diario El Mundo cuenta con un
blog?

No es propiamente un blog, sino que es un micro blog
gue se maneja desde la pagina web.

En un blog ¢Por qué considera
que es necesario contestar a las
preguntas o inquietudes de los

lectores?

Se considera que en un blog debe trabajarse como
las redes sociales. De igual forma se pueden crear
foros o conversatorios donde las personas dejan sus
inquietudes y los mismos integrantes del foro se

contestan entre si.

¢En alguna ocasion ha sido

necesario republicar un articulo?

No se ha republicado. Pero si retroalimentar una nota
interesante que la coyuntura demande en cierto

momento.

., Qué cambios ha realizado al

contenido del articulo para

republicarlo?

Se publica con la mitad de informacién que se utilizd
semanas anteriores y se toma nueva informacién

para construir un tema mas actualizado.

¢ Qué tipo de articulos o temas de

interés le genera mas

suscriptores en un blog?

Depende del tema que se esté tratando, en el caso
del periédico, curiosidades, entreteniendo, deportes o
realidad nacional. En el caso de temas sobre
alimentos se tiene que ofrecer un buen enganche,
dar un valor agregado para que la persona decida

suscribirse.

¢ Qué seccion de la pagina web es

mas visitada?

La Home y noticias nacionales.

¢Qué herramienta utiliza para
analizar el trafico de la pagina

web?

Realmente en el periddico, no es el encargado de la
administracion de la pagina web. Pero si monitorea
redes sociales a través de Google Analytics, que
también ayuda como herramienta para monitorear

paginas web.

71




¢cLa pagina web de la empresa
contiene iconos que redirigen a
las redes

los visitantes a

sociales? ¢, Cuales son?

Si,
LinkedIn

son Facebook, Twitter, Instagram, Youtube,

SEl

informar, es el mismo en todas

contenido que utiliza para

las redes sociales?

Si es el mismo contenido, pero esta adecuada para
cada red social. Ejemplo, en Youtube solo el video
que se prepara la nota y se comparte en las redes
sociales; en Facebook lleva una fotografia, la seccion
y el link de enlace; en Twitter, solo colocamos el titular
de la nota, la imagen y el link.; En Instagram se
coloca una imagen de una noticia relevante y en
LinkedIn se colocan notas de economia y realidad

nacional e internacional.

.Cual de las redes sociales es
mas consultada por los fans o

seguidores?

Facebook.

¢Qué tipo de publicacion le
genera mayor interactividad con

los fans o seguidores?

El tipo de publicacién es el mismo, pero la informacion
gue generan mas interactividad son las notas curiosas

0 con morbo.

Para cada red social. ¢(Cémo

estructura el contenido en las

publicaciones?

Facebook y Twitter se le agrega un Hashtag que tiene
gue ver con la seccion. Se coloca el titulo de la
noticia, el link de enlace y una fotografia. En Youtube,
el tema y el video algunas etiquetas y en LinkedIn

solo la informacion.
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de

redes sociales

indicadores las

¢Que
estadisticas de
son los que toma en cuenta para

mejorar el contenido publicado?

Lo mas importante segun la opinion del CM, son 2

cosas: los comentarios y que compartan la
publicacion. Y esto sirve de parametros, se ve Si
funciona y se sigue implementando. Igual el alcance,
ahora los algoritmos de Facebook han cambiado,

ahora pesa mas un compartido que un "me gusta".

¢Conoce que es una Landing

page? ¢Cuenta la empresa con

Si, se trabaja como que fuera una pégina web. Y
segun la opiniéon del CM, una landing page es igual

una? gue una pagina web, es crear interaccion. No es
mucho la diferencia.

¢cUtiliza la empresa el email | Si, se cuenta con un boletin informativo que es

marketing (envi6 de correo | enviado por medio de suscripciones via correo

electrébnicos masivos)?

electrénico.

¢Qué herramienta utiliza para
disefiar el correo electrénico

masivo?

MailChimp (Solucién de email marketing en linea para

gestionar contactos, enviar mensajes de correo

electrénico y obtener los resultados).

¢Cuéles son los medios por los
gue obtiene el contacto (correo

electronico) de los seguidores?

A través de "El Blog de todo el mundo"”, podemos

tener un mayor alcance para recopilar correos

electronicos o por medio de encuestas que se realiza

via Internet.

¢, Qué tipo de contenido envia a

sus contactos? ¢Es el mismo

para todos o lo divide por

segmentos?

Se desconoce coOmo se trabaja.

¢Qué componentes le interesan
del

masivo?

para el disefio correo

electrénico (imagen,
informacién, disefio, botones de

atencion, etc.)

El contenido y un buen disefio que sea limpio y

atractivo. Que haya un buen branding.
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Conclusion de Kevin Alvarez, | Para cualquier tema o rubro, en cuestién de redes

Community Manager del Diario El | sociales o blogs la informacion debe ir al grano. Si es

Mundo, acerca del Inbound |importante y basico que lleve imagen, pues las

Marketing: personas son visuales. También utilizar videos que no

atraer la atencion del pablico objetivo.

Fuente: elaboracién propia.

Segun la experiencia del Community Manager, las paginas web deben estar al alcance de
las personas, con la informacién precisa que necesitan, con una presentacion que sea
atractiva a las personas y con facil navegacion. Ademas, crear una buena comunicacion
con el usuario, resolver inquietudes o apoyar comentarios cuando se trata de un blog o
generar foros que ayuden a conocer las opiniones de los participantes colabora a que un
Blog sea atractivo.

Para analizar trafico en pagina web y redes sociales, ocupan como herramienta el
“Google Analytics”, pueden medir cuantas personas estan navegando en la pagina en
tiempo real, cuantas personas vienen de redes sociales, visitas diarias, desde que lugar o
aparato estan entrando a navegar en la pagina. Ademas de apoyarse en las estadisticas

de Facebook y Tweetdeck.

En redes sociales cuenta con Facebook, Twitter, Instagram, Youtube y LinkedIn y cada
una tiene el mismo contenido solamente que esta adecuado para cada red social, es decir
en cuanto a estructura, Facebook y Twitter se le agrega un Hashtag que tiene que ver
con la seccion, se coloca el titulo de la noticia, el link de enlace y una fotografia. En

Youtube, el tema con el video que incluyen etiquetas y en LinkedIn solo la informacion.

c) Unidad de andlisis #3.

Son las personas de entre 15 y 60 afios de edad, residentes de la Zona Metropolitana de
San Salvador con capacidad de usar computadoras y/o dispositivos moviles e Internet,
gue sean estudiantes, profesionales o jubilado y posean redes sociales ademas de

correo electrénico.
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a) Datos de clasificacion.

Pregunta N° 1. Edades.

Objetivo: determinar las edades de los habitantes de la Zona Metropolitana de San

Salvador.
CUADRO N° 7.
Edad Frecuencia | Porcentaje
De 15 — 25 afios 86 62%
De 26 — 35 afios 35 25%
De 36 — 45 afos 6 4%
De 46 — 55 afios 9 7%
De 56 — 60 afios 2 1%
Total 138 100%
GRAFICO Ne° 1.
2%
mpDe15-25
mDe 26-35
De 36 - 45
EDe 46 - 55
= De 56 - 60
Andlisis:

Los resultados muestran que el 62% de las personas encuestadas se encuentran en el
rango de 15-25 afios de edad, el 25% entre 26-35 afios, el 4% pertenece de 36-45 afios,
el 7% oscila entre los 46-55 y el 1% entre 56-60. La mayoria de los encuestados son de la
edad de 15-25 afios, dado que tienen mayor capacidad para utilizar las herramientas de
Internet pues son los segmentos de edades que se encuentran a la vanguardia de la

tecnologia.
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Pregunta N°2. Género.
Objetivo: conocer el género de las personas que habitan en la Zona Metropolitana de

San Salvador.

CUADRO N° 8.
Sexo Frecuencia |Porcentaje
Femenino 67 49%
Masculino 71 51%
Total 138 100%
GRAFICO N°2,

B Femenino

® Masculino

Interpretacion:

Las personas encuestadas del género femenino corresponden a un 49% y el masculino al
51%. La distribucion fue aproximadamente la misma, tanto para masculino como
femenino; con una minima diferencia del 2%, dado que ambos utilizan de manera

eficiente las herramientas de comunicacién en linea.
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Pregunta N° 3. Residentes por municipio.

Objetivo: identificar la cantidad de personas que residen en cada

Metropolitana de San Salvador.

CUADRO N°9.
Municipio Total Total porcentaje
San Salvador 28 20%
Soyapango 21 15%
Mejicanos 12 9%
Apopa 12 9%
Ciudad Delgado 11 8%
llopango 9 0%
Santa Tecla 11 8%
Tonacatepeque 8 6%
San Martin 6 4%
Cuscatancingo 6 4%
San Marcos 6 4%
Ayutuxtepeque 3 2%
Antiguo Cuscatlan 3 2%
Nejapa 3 2%
Total 138 100%

GRAFICO N° 3.
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Interpretacion:

Los encuestados pertenecen a los siguientes municipios: San Salvador 20%, Soyapango
15%, Mejicanos 9%, Apopa 9%, Ciudad Delgado 8%, llopango 7%, Santa Tecla 8%,

Tonacatepeque 6%, San Martin 4%, Cuscatancingo 4%, San Marcos 4%, Ayutuxtepeque

2%, Antiguo Cuscatlan 2% y Nejapa 2%. La distribucién de estos es proporcional a la

cantidad de habitantes por municipio.
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b) Cuerpo del cuestionario.

Pregunta N° 1. ¢Qué tipos de alimentos saludables consume con mayor frecuencia?
Objetivo: conocer alimentos saludables consumen mas las personas en la Zona

Metropolitana de San Salvador.
CUADRO N° 10.

Alternativas ) .
Frecuencia | Porcentaje
Datos
Cereales y pastas 52 15%
Frutas 80 23%
Verduras 60 17%
Leche, sus derivados y huevo 86 25%
Carnes 55 16%
Grasas y dulces 11 3%
Otros 1 0%
Total 345 100%

Nota: el total de la frecuencia es mayor al total de la muestra, dado que la pregunta N°1 era de opcién multiple

y los encuestados podian seleccionar varias respuestas.

GRAFICO N° 4.
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Interpretacion:

Los resultados reflejan que el grupo de alimentos mas consumido es, leches sus
derivados y huevo con 25%, seguido de frutas con 23%, verduras con 18%, carnes el
16%, cereales y pastas el 15% y las grasas y dulces 3%.La mayoria de los encuestados
reflejan un gusto por la leche, sus derivados y huevo, dado que en promedio un

salvadorefio acostumbra a tener en su despensa estos alimentos.
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Pregunta N° 2. ¢ Por qué razén consume alimentos saludables?

Objetivo: identificar la razén por la cual las personas consumen alimentos saludables.

CUADRO N° 11.

Alternativas Frecuencia |Porcentaje
Datos

Por mantenerse saludable 68 49%
Por recomendacion médica 15 11%
Por estilo de vida 43 31%
Por actividad fisica 11 8%
Otros 1 1%
Total 138 100%

GRAFICO N° 5.
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Interpretacion:

Los datos obtenidos de esta interrogante fueron que la razén por la que las personas se
alimentan saludablemente, en primer lugar con 49% por mantenerse saludable, el 31%
por estilo de vida, por recomendacion médica el 11%, por actividad fisica el 8% y el 1%
por otros motivos. La mayor razén por lo que consumen alimentos saludables es porque
consideran que les puede brindar vitaminas, nutrientes y proteinas al cuerpo humano para

evitar enfermedades a largo y corto plazo.
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Pregunta N° 3. ¢ Qué marcas de yogurt conoce?
Objetivo: conocer la marca de yogurt mas conocida por las personas que residen en la

Zona Metropolitana de San Salvador.
CUADRO N° 12.

Alternativas . .
Frecuencia Porcentaje

Datos

Activia 10 5%
Dofia Laura 9 5%
Dos Pinos 31 16%
Salud 51 26%
Yes 60 31%
Yoplait 32 16%
Otros 3 2%
Total 196 100%

Nota: el total de la frecuencia es mayor al total de la muestra, dado que la pregunta N°2 era de opcion multiple

y las personas podian seleccionar varias respuestas.

GRAFICO N° 6.
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Interpretacion:

La marca de yogurt que mas conocen los encuetados es “Yes” con 31%, le sigue “Salud”
con 26%, Dos Pinos y Yoplait con 16%, Dofia Laura y Activia con 5% y otras marcas
poseen el 1%. Como resultado el posicionamiento de marca lo lidera la empresa Lactolac
con el yogurt “Yes”, por el trabajo mercadolégico que realizan para impulsar la marca en

diferentes medios publicitarios.
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Pregunta N° 4. De las marcas anteriormente mencionadas. ¢Ha visitado blogs, paginas
web o redes sociales para conocer sobre estas?
Objetivo: identificar la frecuencia de visitas a blogs, paginas web o redes sociales de las

marcas de yogurt.

CUADRO N° 13.

Alternativas

Frecuencia |Porcentaje
Datos
Si 40 29%
No 98 71%
Total 138 100%

GRAFICO N° 7.
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Interpretacion:
Segun la informacién obtenida el 71% de las personas no ha visitado paginas web o redes
sociales de las marcas de yogurt y solo el 29% lo ha hecho. Dado que los encuestados

no se han interesado por este tipo de informacién o temas para buscar en Internet.
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Universo que respondio “Si”.

Pregunta N° 4.1. ¢ Por qué ha visitado blogs, paginas web o redes sociales de las marcas
de yogurt?

Objetivo: identificar la razén por la que las personas visitan las paginas web, blogs o

redes sociales de las marcas de yogurt.

CUADRO N° 15.

Alternativas

Datos Frecuencia |Porcentaje
Le gustaria conocer mas informacion sobre el producto 18 45%
Conocer ofertas, promociones y precio 17 43%
Le parece interesantes 4 10%
Ya las conoce en la redes sociales 1 3%
Total 40 100%

Nota: esta relacionada con la pregunta N°4, de las personas que dijeron del porque visitan paginas web, blogs
y redes sociales de la marcas de yogurt, por ello el total de la frecuencia es menor al total de la muestra.

GRAFICO N° 9.
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Interpretacion:

Los resultados reflejan que a las personas, les gustaria conocer méas informacion sobre el
producto con 45%, conocer ofertas, promociones y precio con 42%, le parece interesante
con 10% y ya las conoce en las redes sociales con 3%. A la mayor parte de los
encuestados les gustaria saber mas sobre los beneficios, nutrientes, caracteristicas y mas
funciones del producto por eso visitan las paginas web, blog o redes sociales para

mantenerse mas informados.
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Universo que respondié “No”.

Pregunta N° 4.2. ¢Por qué no ha visitado blogs, paginas web o redes sociales de las
marcas de yogurt?

Objetivo: identificar la razdn por la que las personas no visitan las paginas web, blogs o

redes sociales de las marcas de yogurt.
CUADRO N° 14.

Alternativas . .
Frecuencia |Porcentaje

Datos

No las ve en medios digitales sino que en TV 3 3%
No le interesa 25 26%
Falta de tiempo 15 15%
No las conoce 2 2%
No las consume 5 5%
No le gusta el producto 3 3%
Es mas publicidad que informacion 3 3%
Ya conoce los productos 42 43%
Total 98 100%

Nota: esta relacionada con la pregunta N°4, de las personas que dijeron del porque no visitan paginas web,

blogs y redes sociales de marcas de yogurt, por eso el total de la frecuencia es menor al total de la muestra.

GRAFICO N° 8.
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Interpretacion:

De los encuestados que no visitan paginas web, blog y redes sociales, el 43% ya las
conoce, el 26% no le interesa visitarlas, el 15% por falta de tiempo, el 5% no las consume,
no las ven en medios digitales sino que en tv, es mas publicidad que informacién y no les
gusta el producto con 3% y con 2% no las conoce. La mayoria no visitan las paginas web,
blog y redes sociales de las marcas de yogurt, debido a la falta de contenido atractivo e

interesante para el visitante.
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Pregunta N° 5. ¢(Se toma el tiempo para conocer el contenido que tienen los productos
que compra?
Objetivo: identificar el interés de las personas por conocer el contenido de los productos

que compra.

CUADRO N° 16.

Alternativas . :
Frecuencia |Porcentaje

Datos

Si 99 72%

No 39 28%

Total 138 100%

GRAFICO N° 10.

mSi
®No

Interpretacion:

Los resultados reflejan que el 72% de las personas si conocen que el yogurt contiene
probiéticos y el 28% lo desconoce. Los encuestados se toman el tiempo para conocer
gue contienen los productos que consumen, esto indica que estan en la disposicion de

informarse sobre temas que se relacionan con la salud y los alimentos.
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Pregunta N° 6. ¢ Estaria interesado en conocer los beneficios de los probiéticos?
Objetivo: determinar el interés de las personas para informarse sobre los beneficios de

los probidticos.

CUADRO N° 17.

Alternativa ] ]
Frecuencia Porcentaje

Datos

Si 114 83%

No 24 17%

Total 138 100%

GRAFICO N° 11.
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Interpretacion:

El 83% de las personas encuestadas si estan dispuestas a conocer sobre los beneficios
de los probidticos, mientras que el 17% no lo estan. Las personas ademas de conocer
gue el yogurt cuenta con probidticos siempre estan en la disposicion de saber los
beneficios y funciones extras que le puede brindar estos a la salud.
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Universo que selecciono la opcion “Si”.

Pregunta N° 7. ¢Por cual medio de comunicacion preferiria informarse sobre los
beneficios de los alimentos que tienen probidticos?

Objetivo: identificar en que medio de comunicacién prefieren informarse sobre los

beneficios de los alimentos con probioticos las personas de la Zona Metropolitana de San

Salvador.
CUADRO Ne° 18.

Alternativas Frecuencia |Porcentaje
Datos

Televisién 40 22%
Radio 9 5%
Periddico 17 9%
Redes Sociales 66 37%
Portales de Internet 14 8%
Todos los anteriores 30 17%
Otros 3 2%
Total 179 100%

Nota: pregunta N° 6 era filtro, y la pregunta N° 7 era opciéon multiple por lo cual el total de la frecuencia es

mayor al total de la muestra, dado que las personas podian seleccionar varias respuestas.

GRAFICO N° 12.
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Interpretacion:

El medio de comunicacion que mas prefieren para conocer sobre temas de salud son las
redes sociales con 37%, le sigue Television con 22%, todos los medios de comunicacion
con 17%, luego el periddico con 9%, portales de Internet 8%, radio 5% y otros medios con
2%. Dado la innovacién tecnoldgica, las redes sociales siguen robando terreno en la
comunicacion, pues es el medio que mas utilizan y donde pueden realizar interacciones

como comunicar e informar con fuentes provenientes de expertos.
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Pregunta N° 8. ¢ Suele leer articulos publicados en blog acerca de alimentos saludables?
Objetivo: determinar el nimero de persona gue tienen el habito de leer articulos acerca

de alimentos saludables.

CUADRO N° 19.

Alternativa Frecuencia | Total porcentaje
Datos

Si 74 54%
No 64 46%
Total 138 100%

GRAFICO N° 13.
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Interpretacion:

El 54% de los datos obtenidos manifestaron que si leen articulos en blogs relacionados
con alimentos saludables y el 46% no leen. La mayoria de los encuestados tiene el habito
de leer articulos en blogs relacionados con alimentos saludables, esto demuestra que se

interesan por informarse de manera mas amplia sobre temas de salud.
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Universo que selecciono la opcion “Si”.

Pregunta N° 9. ¢ Por cudl de los siguientes medios digitales se redirige a leer un articulo
publicado en blog?

Objetivo: identificar el medio digital por el cual la mayoria de las personas que leen

articulos publicados en blog se redirige a leerlos.

CUADRO N° 20.

Alternativas . .
Frecuencia | Total porcentaje

Datos

Desde un buscador 8 11%
Desde redes sociales 51 69%
Por medio de una pagina web 7 9%
Todos los anteriores 8 11%
Total 74 100%

Nota: pregunta n° 8 era filtro, por lo cual el total de la frecuencia es menor al total de la muestra dado que no

todos los encuestados podian contestarla.

GRAFICO N° 14.
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Interpretacion:

Los datos obtenidos de los medios digitales por los que se redirige una persona a buscar
informacién de alimentos saludables en Internet son, con un 69% desde redes sociales, el
11% desde un buscador y con el mismo porcentaje utilizan todos los medios y el 9% por
medio de una pégina web. La mayoria de encuestados se redirige desde una red social

para leer un articulo blogs, dado que es el medio que mas utilizan.
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Pregunta N° 10. ¢Qué tipo de informacion le gustaria que se incluyera en blogs
relacionados a alimentos saludables?
Objetivo: conocer los temas sobre alimentos saludables que las personas desean leer

por medio de un blog.

CUADRO N° 21.

Alternativas
Frecuencia | Total porcentaje

Datos

Beneficios 20 27%
Informacién nutricional 9 12%
Recetas 12 16%
Dietas 6 8%
Otros 13 18%
No contestaron 14 19%
Total 74 100%

Nota: pregunta n° 8 era filtro, por lo cual el total de la frecuencia es menor al total de la muestra dado que no

todos los encuestados podian contestarla.

GRAFICO N° 15.
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Interpretacion:

La informacién obtenida refleja que el tema de mayor preferencia son los beneficios con el
27%, seguido de los que no especificaron un tema el 19%, otros temas con 18%, conocer
sobre recetas el 16%, informacién nutricional con el 12% y dietas con el 8%. Los
encuestados demuestran su interés por leer temas de los beneficios que brindan
diferentes alimentos saludables, asi como también conocer recetas e informacion

nutricional que les brindan estas.
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Pregunta N° 11. ¢Acostumbra usted a suscribirse a los blogs para recibir informacion
sobre alimentos saludables?

Objetivo: conocer las personas que se suscriben a blogs para recibir mas informacion.

CUADRO N° 22.

Alternativa . )
Frecuencia | Total porcentaje

Datos

Si 20 27%

No 54 73%

Total 74 100%

Nota: pregunta n° 8 era filtro, por lo cual el total de la frecuencia es menor al total de la muestra, dado que no
todos los encuestados podian contestarla.

GRAFICO N° 16.
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Interpretacion:

El total porcentual de las personas que se suscriben a blogs es el 27% y los que no lo
hacen son el 73%. De las personas que leen articulos en blogs la mayoria no se suscribe
porque desconocen la utilidad que les brinda al recibir mas informacion, ademas podrian

poseer una mala percepcion del envié de boletines informativos via correo electrénico.
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Universo que selecciono la opcion “No”.

Pregunta N°12. ¢;Por qué motivos no lee articulos publicados en blogs sobre alimentos
saludables?

Objetivo: identificar los motivos por los cuales las personas no leen articulos

provenientes de blogs.

CUADRO N° 23.

Alternativas Frecuencia | Total porcentaje
Datos

No me interesa 19 29%
No son atractivos los contenidos del blog 19 30%
No tengo tiempo para leer articulos 21 33%
Otros 5 8%
Total 64 100%

Nota: pregunta n° 8 era filtro, por lo cual el total de la frecuencia es menor al total de la muestra, dado que no
todos los encuestados podian contestarla.

GRAFICO Ne 17.
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Interpretacion:

Los encuestados no leen articulos en blogs por que no tienen tiempo con el 33%, no son
atractivos los contenidos el 30%, no le interesa el 29% y otros motivos con 8%.Del total de
las personas que manifestaron no leer articulos en blogs, la mayor parte no lo hace por no
tener el tiempo disponible y que no son atractivos, por lo que la informacion en los blogs

debe ser precisa y atractiva para el lector.
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Pregunta N° 13. Cuando visita una pagina web ¢Qué secciones revisa con mayor
frecuencia?
Objetivo: definir las secciones de una pagina web que las personas revisan con mayor

frecuencia.

CUADRO N° 24.

Alternativas
Frecuencia | Total porcentaje

Datos

¢, Quiénes somos? 19 12%
Productos y Precios 86 53%
Novedades 45 28%
Contactanos 8 5%
Otros 4 2%
Total 162 100%

Nota: el total de la frecuencia es mayor al total de la muestra, dado que la pregunta N°1 era de opcion

multiple y los encuestados podian seleccionar varias respuestas.

GRAFICO Ne 18.
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Interpretacion:

Las secciones visitadas en paginas web son, el de “productos y precios” con 53%,
“‘novedades” con el 28%, “;Quiénes somos?” el 12%, “contactanos” el 5% y otras
secciones el 2%.Las paginas web en su mayoria son visitadas para conocer sobre los

productos sus precios y caracteristicas, como parte de un proceso de compra.
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Pregunta N° 14. ¢ Suele visitar paginas web de alimentos saludables?
Objetivo: determinar la frecuencia de personas que suelen visitar paginas web de

alimentos saludables.

CUADRO N° 25.

Alternativas

Frecuencia | Total porcentaje
Datos
Si 94 68%
No 44 32%
Total 138 100%

GRAFICO Ne 19.

uSj
®ENo

Interpretacion:

Los datos obtenidos de la interrogante, el 68% suele visitar paginas web de alimentos
saludables, mientras que el 32% no lo hace. Existe un porcentaje considerable de las
personas que buscan informacién acerca de productos alimenticios en paginas web,

algunas de ellas suelen hacerlo para tener referencia de los productos que consumen.
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Universo que selecciono la opcion “Si”.

Pregunta N° 15. ¢(Con qué fin accede a paginas web de marcas de productos
alimenticios?

Objetivo: indagar las razones por las que las personas acceden a las paginas web de

productos alimenticios.

CUADRO N° 26.

Alternativas Frecuencia | Total porcentaje
Datos

Informacién de la empresa 16 17%
Realizar consultas, comentarios o sugerencias 14 15%
Conocer productos y precios 64 68%
Total 94 100%

Nota: pregunta n° 16 era filtro, por lo cual el total de la frecuencia es menor al total de la muestra, dado que

no todos los encuestados podian contestarla.

GRAFICO N° 20.
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Interpretacion:

La finalidad con la que acceden las personas a una pagina web de marcas de productos
alimenticios es en primer lugar, con el 68% conocer productos y precios, el 17%
informacion de la empresa y 15% realizar consultas, comentario o sugerencias. La
informacion que brindan las empresas de sus productos y precios es lo que mas le
interesa al visitante de la pagina web, la que debe estar disefiada con orden y excelente

presentacion, para que las personas encuentren lo que buscan con mayor facilidad.
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Pregunta N° 16. Al visitar sitios web sobre productos alimenticios. ¢Ha dado clic a los
botones para descargar contenido sobre recomendaciones, recetas o beneficios de
alimentos saludables?

Objetivo: identificar las personas que acceden a paginas web de productos alimenticios

que dan clic a los botones de descarga de contenido.

CUADRO N° 27.

Alternativas Frecuencia | Total porcentaje
Datos

Si 34 36%
No 60 64%
Total 94 100%

Nota: pregunta n° 16 era filtro, por lo cual el total de la frecuencia es menor al total de la muestra, dado que
no todos los encuestados podian contestarla.

GRAFICO N° 21.
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Interpretacion:

De los encuestados que si visitan las paginas web, el 64% no da clic a los botones de
descarga, mientras que el 36% si lo hace. La mayoria de los botones de descarga de
contenido, se encuentran en la seccion “Contactanos” dentro de una pagina web, por lo

tanto al ser de las menos visitadas las personas no dan clic a estos botones.
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Pregunta N° 17. ¢Le interesaria descargar un recetario para preparar alimentos mas
saludables?

Objetivo: identificar el interés de las personas por descargar un recetario.

CUADRO N °28.

Alternativas Frecuencia | Total porcentaje
Datos

Si 30 88%
No 4 12%
Total 34 100%

Nota: esté relacionada con la pregunta n° 16, de las personas que mencionaron que si dan clic a los botones
de descarga de contenido cuando visitan sitios web de alimentos saludables.

GRAFICO N° 22.
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Interpretacion:

El 88% de las personas encuestadas, si estdn dispuestas a descargar un recetario,
mientras que el 12% no lo estan. Cuando las personas encuentran botones de descarga y
se incentivan a proporcionar el correo electrénico, esperan recibir contenido que sea Util e
interesante para ellos.
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Pregunta N° 18. ¢Por qué razdn no realiza descargas de contenido sobre
recomendaciones, recetas o beneficios de alimentos saludables?
Objetivo: identificar cual es la razén por la que un visitante no se convierte en seguidor

por medio de contenido descargable.

CUADRO N°29.

Alternativas . .
Frecuencia | Total porcentaje

Datos

Por desconfianza 28 47%
Le solicitan tarjetas de crédito 8 13%
No le interesa 21 35%
Otros 3 5%
Total 60 100%

Nota: esté relacionada con la pregunta n° 16, de las personas que mencionaron que no dan clic a los botones

de descarga de contenido cuando visitan sitios web de alimentos saludables.

GRAFICO N° 23.
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Los resultados obtenidos de los encuestados que no dan clic a los botones de descarga,
no lo hacen por desconfianza con el 47%, porgue no les interesa 35%, porque solicitan
tarjeta de crédito 13% y otras razones el 5%. Las personas posiblemente han tenido una
mala experiencia en descargar contenido, ya sea que han hackeado la cuenta personal,

un virus malicioso que dafian los dispositivos o han recibido contenido no agradable.
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Pregunta N° 19. ¢ Considera importante el disefio de una pagina web?

Objetivo: conocer la importancia y/o opinién de un buen disefio de una pagina web.

CUADRO N° 30.

Alternativa . .
Frecuencia | Total porcentaje

Datos

Si 135 98%

No 3 2%

Total 138 100%

GRAFICO N° 24,
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Interpretacion:

Del total de los encuestados el 98% contesto que si es importante el disefio de una pagina
web. Mientras que solo el 2% no lo considera. La mayoria de las personas consideran
importante el disefio de la pagina web, pues el ser humano por naturaleza es visual y

cuando algo no es agradable a la vista sera imposible que esto sea atractivo.
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Pregunta N° 19.1. ¢Por qué consideran importante el disefio de una pagina web?

Objetivo: conocer las razones y/o opiniones de la importancia del disefio de paginas web.

CUADRO N° 31.

Alternativas . )
Frecuencia | Porcentaje

Datos

Habla de la imagen de la empresa 20 43%

Motiva a navegar en la pagina 9 20%

Disefio atractivo, llama la atencion 17 37%

Total 46 100%

Nota: esta relacionada con la pregunta n° 19, de las personas que dijeron del porque es importante el disefio
de una pagina web, por ello el total de la frecuencia es inferior al total de la muestra.

GRAFICO N° 25.
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Interpretacion:

Las opiniones que se obtuvieron fueron, 43% habla bien de la imagen de la empresa, un
37% que un disefo atractivo llama la atencién del visitante y con 20% que se motivan a
seguir navegando dentro la pagina web. La gran parte de los encuestados considera
importante el disefio de una pagina web, dado que esto permite tener mayor participacion
en linea cuando todo esta ordenado, con colores agradables y con la informacion a la

vista y alcance de los navegadores. También se considera que una buena pégina habla
muy bien de una empresa.
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Pregunta N° 20. ¢ Cual de las siguientes redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Objetivo: Conocer cual es la red social mas utilizada por las personas encuestadas.

CUADRO N° 32.

Alternativas
Frecuencia | Total porcentaje

Datos

Facebook 119 63%
Twitter 14 7%
LinkedIn 3 2%
Youtube 32 17%
Google + 15 8%
Otras 6 3%
Total 189 100%

Nota: el total de la frecuencia es mayor al total de la muestra, dado que la pregunta N°20 era de opcién

multiple y las personas podian seleccionar varias respuestas.

GRAFICO N° 26.
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Interpretacion:

Las respuestas que se obtuvieron muestran que la red social mas utilizada por las
personas es Facebook con 63%, seguido con Youtube con 17%, le sigue Google + con
8%, Twitter con 7%, 3% indicaron otras redes sociales y el 2% indico LinkedIn. Segun los
datos, Facebook lidera la preferencia en redes sociales, posiblemente esto se dé a la

facilidad con la que se puede utilizar y el tipo de acciones que se realizan en ella.
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Pregunta N° 21. ¢Ha oido o visto campafias de concientizacién sobre alimentos
saludables en las diferentes redes sociales?
Objetivo: descubrir el alcance de las campafias de concientizacién sobre alimentos

saludables en redes sociales.

CUADRO N° 33.

Alternativas Frecuencia | Total porcentaje
Datos

Si 89 64%
No 49 36%
Total 138 100%

GRAFICO N° 27.
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Interpretacion:

La informacion obtenida revelo que el 64% de las personas si han oido o visto campafas
de concientizacién en redes sociales, por el contrario el 36% no las ha oido o visto. En
base a los resultados se puede concretar que las personas estan atentas a movimientos
sociales o campafas de concientizacion en pro de la salud y el bienestar comun, las

cuales son apoyadas por el alcance que logran las redes sociales.

101




Pregunta N° 22. ¢Suele compartir y/o comentar publicaciones de campafias de

concientizacién sobre alimentos saludables o que estén a favor de la salud en las redes

sociales?

Objetivo: conocer el comportamiento de las personas cuando encuentran informacion

sobre alimentos saludables en redes sociales.

CUADRO N° 34.

Alternativas . .
Frecuencia | Total porcentaje

Datos

Si 50 56%

No 39 44%

Total 89 100%

Nota: pregunta N° 21 fue un filtro, por eso el total de la frecuencia es menor al total de la muestra, dado que

no todos los encuestados la podian responder.

GRAFICO N° 28.
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Interpretacion:

De las personas que contestaron que si han oido o visto campafias de concientizacion, el

56% si comparten y/o comentan publicaciones, y el 46% no realiza estas acciones.

Aproximadamente la mitad de las personas toma acciones cuando ve en redes sociales

campafias de concientizacion, como un simbolo de apoyo a dichos movimientos sociales,

dado que consideran que es importante que los contactos se enteren de temas de interés

para la salud.
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Universo que selecciono “Si”.

Pregunta N° 22.1. ¢ Por qué considera compartir o comentar publicaciones de campafias
de concientizacion sobre alimentos saludables?

Objetivo: indagar las razones por las que comparten o comentan publicaciones de

campafias de concientizacion sobre alimentos saludables.

CUADRO N° 35.

Alternativas Frecuencia |Porcentaje
Datos

Porque les parece interesante 32 64%
Porque es bueno conocer y difundir 18 36%
Total 50 100%

GRAFICO N°29.
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Interpretacion:

Segun las opiniones de los que si comparten o comentan publicaciones sobre
concientizaciéon de alimentos saludables, el 68% considera que es bueno conocer y
difundir dicha informacién y el 32% porque le parece una informacion interesante. Los
encuestados consideran que compartir informacién util sobre salud y/o alimentos
saludables les ayudaria a sus demas contactos conocer sobre temas de interés y adoptar
nuevos estilos de vida. Ademas que son temas productivos que les parece interesante
difundir.
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Universo que selecciono “No”.

Pregunta N° 22.2. ¢(Por gqué no considera compartir o comentar publicaciones de
campafias de concientizacion sobre alimentos saludables?

Objetivo: indagar las razones por las que no comparten o comentan publicaciones de

campafias de concientizacion sobre alimentos saludables.

CUADRO N° 36.

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Datos

No le gusta compartir en su muro 25 68%
No lo considera necesario 14 32%
Total 39 100%

GRAFICO N° 30.
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Interpretacion:

Dado los resultados obtenidos de la pregunta n°22, los que no comparten o comentan
publicaciones de campafas de concientizacién, el 64% no le gusta compartir en su muro
informacién y el 36% no lo consideran necesario. Los encuestados consideran que es
innecesario compartir o comentar informacion, dado que opinan que es una informacién

que la ven, la leen, la conocen y se la reservan para ellos mismos.
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Pregunta N° 23. ¢Le gustaria conocer sobre campafias de concientizacion de alimentos
saludables y sus beneficios?
Objetivo: deducir la preferencia de las personas por conocer campafas de

concientizacion de alimentos saludables y sus beneficios.

CUADRO N° 37.

Alternativa Frecuencia | Total porcentaje
Datos

Si 118 86%
" 20 14%
Total 138 100%

GRAFICO N° 31.

u Sj
= No

Interpretacion:

El 86% de los encuestados expresaron que les gustaria conocer campafas de
concientizacién de alimentos saludables y sus beneficios y un 14% reflejo que no. La
mayoria de ellos estan dispuestos de conocer o enterarse de nuevas campafas que

apoyen programas sociales sobre alimentos y salud.
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Pregunta N° 24. ¢ Estaria dispuesto a suscribirse via correo electrénico para participar en
eventos de concientizacion en pro de la salud?
Objetivo: identificar el interés por suscribirse via correo electronico para participar en

eventos.

CUADRO N° 38.

Alternativas Frecuencia | Total porcentaje

Datos

Si 69 50%

No 69 50%

Total 138 100%

GRAFICO N° 32.
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Interpretacion:

La mitad de los encuestados respondieron que si estarian dispuestos a suscribirse via
correo electrénico para apoyar ciertos movimientos sociales, mientras que la otra mitad no
esta dispuesta. Existen personas que siempre estan atentas a suscribirse y/o participar en
eventos de apoyo a programas sociales que son manejados por correo electrénico y por
el contrario hay personas que no les interesa en lo absoluto por desconfianza en la

legitimidad.
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Pregunta N° 25. ¢Proporcionaria su correo electronico para recibir informacion sobre
alimentos saludables o los beneficios de consumir yogurt?
Objetivo: identificar el interés en proporcionar el correo electrénico para recibir mayor

informacién sobre temas de salud.

CUADRO N° 39.

Alternativas . .
Frecuencia | Total porcentaje

Datos

Si 72 52%

No 66 48%

Total 138 100%

GRAFICO N° 33.
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Interpretacion:

Segun la gréfica, el 52% de las personas del total de la muestra estan dispuestos a
brindar el correo electronico para participar en eventos que apoyen programas en pro de
la salud. Y el 48% manifestdé que no lo darian. Un poco méas de la mitad de los
encuestados muestran interés por informarse en temas de salud, mientras que las demas
personas no lo consideren por la desconfianza de que llegue al correo electronico

informacién no confiable.
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Pregunta N° 25.1. ¢Por qué proporcionaria el correo electrénico para recibir informacion
sobre alimentos saludables o los beneficios de conocer yogurt?
Objetivo: conocer las razones por las que proporcionaria el correo electronico para

obtener mayor informacion en temas de salud.

CUADRO N° 40.

Alternativas Frecuencia |Porcentaje
Datos

Siempre se ha interesado por temas de salud 19 56%
Porque desea conocer mas sobre probioticos 13 18%
No contestaron 40 26%
Total 72 100%

GRAFICO N° 34,
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Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la pregunta 25, las personas que reflejaron que si brindarian
el correo electrénico, menciono las siguientes razones, con 26% siempre se ha interesado
por temas de salud, el 18% porque desean conocer mas sobre los probiéticos y el 56% no
menciono las razones. Los que buscan informarse via correo electrénico, es porque
siempre han buscando vias de comunicacion para estar al tanto de temas que beneficien
la salud, ademds es una excelente opcion para aquellas personas que utilizan con mayor
frecuencia el correo, asi también es una alternativa para hacer llegar mayor informacién

sobre probidticos.
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Pregunta N° 25.2. ¢Por qué no proporcionaria el correo electronico para recibir
informacién sobre alimentos saludables o los beneficios de conocer yogurt?
Objetivo: conocer las razones por las que no proporcionaria el correo electronico para

obtener mayor informacion en temas de salud.

CUADRO N° 41.

Alternativas : ;
Frecuencia |Porcentaje

Datos

No le interesa la informaciéon 16 24%
Por desconfianza 9 14%
Porgue no revisa con frecuencia el correo 22 33%
No contestaron 19 29%
Total 66 100%

GRAFICO N° 35.
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Interpretacion:

Segun las personas que no darian su correo electrénico, las razones son con 33% porque
no revisan con frecuencia el correo electrénico, el 29% no dieron razon, el 24% no le
interesa la informacion y el 14% por desconfianza. Cierto grupo de personas que no se
interesan por recibir este tipo de informacion, posiblemente no les guste invadir su
bandeja de entrada de boletines informativos que tenga luego estar eliminando asi como
por desconfianza y la gran parte de ellos no revisa frecuentemente su correo,

seguramente porque prefieren las redes sociales.
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¢) Tabulacién cruzada.

GRAFICO N° 36.
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Interpretacion:

De acuerdo a las variables cruzadas, 68 personas que se encuentran en el rango de edad
entre 15 y 25 afios consumen alimentos saludables para mantenerse en buen estado de
salud, 15 personas del mismo rango lo hacen por recomendacion médica y 3 por un estilo
de vida. De las personas entre 26 y 35 afios, las 35 encuestadas lo hacen por estilo de
vida. De las 6 personas entre las edades de 36 a 45 afios, 5 lo hacen por estilo de vida y
1 por actividad fisica, mientras que 9 personas de entre 46 y 55 afios se alimentan
saludablemente por actividad fisica; de las 2 personas encuestadas entre las edades de
56 a 60 afios, 1 lo hace por actividad fisica y la persona restante lo hace por otros

motivos.
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GRAFICO N° 37.
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Interpretacion:

Los encuestados manifestaron en una interrogante la red social que mas utilizan, ademas
se conocio que el 64% si ha oido o visto campafias de concientizacion sobre alimentos
saludables en redes sociales mientras que el 36% no lo ha oido o visto, es decir que 50
personas han visto u oido campafias de concientizacion en Facebook, 8 en Twitter, 3 en
LinkedIn, 15 en Youtube, 10 en Google + y 3 en otras como Instagram. Considerando esta
informacion se puede concluir que las publicaciones en Facebook tienen un mayor
alcance sobre las demas redes sociales.
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GRAFICO N° 38
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Interpretacion:

En el cruce de variables anterior se puede observar que de las 67 mujeres encuestadas,
30 de ellas si leen articulos publicados en blogs sobre alimentos saludables, mientras que
37 no lo hacen; caso contrario en el total de hombres, 44 de ellos si leen articulos y 27 no
lo hacen. Lo que indica que los hombres estan mas interesados a leer blogs, sin embargo

no es muy extensa la diferencia con la frecuencia de las mujeres que si lo hacen.
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10. Conclusiones y recomendaciones de la investigacién de campo.

10.1 Conclusiones.

a) Guia de observacion.

e Ninguna de la marcas de yogurt cuenta con un blogs oficial para mantener

informados a los clientes sobre articulos que les beneficie la salud.

e Las paginas web oficiales de las marcas de yogurt no estan siendo bien
optimizadas, por lo que en los motores de busqueda ninguna aparece en los

primeros resultados.

b) Entrevista.

El community manager especializado en “Inbound Marketing” tiene el conocimiento
gque monitorear y analizar las estadisticas de cada via de comunicacion es
importante, dado que de esa manera se identifican las estrategias que mas

ayudan al crecimiento de lectores y seguidores.

La metodologia del “Inbound Marketing” ayuda a las personas que trabajan como
community managers para estructurar un buen contenido en cada via de
comunicacion, siendo el mismo tema pero con diferentes presentaciones segun el

medio a mostrarse.

¢) Encuesta.

La edad que mas predomina al momento de mantenerse saludables, son las
personas jévenes de 15-25 afios, dado que se informan con mayor rapidez al tener

la maxima capacidad para utilizar las herramientas de Internet.

Las personas estan dispuestas a informarse no solo de los probidticos sino

también sobre los beneficios, funciones y recetas de los alimentos saludables.
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10.2 Recomendaciones.

a) Guia de observacién.

Utilizar las herramientas de la metodologia del “Inbound Marketing” para crear un

blog atractivo y que a las personas les interese leer y suscribirse.

Utilizar la herramienta Google Analytics para mejorar la optimizacion de las
paginas web y asi ubicarse en los primeros resultados de los motores de

basquedas.

b) Entrevista.

Analizar estadisticas y comportamientos que las personas realizan a la
informacion por los diferentes medios de comunicacion, lo cual se puede realizar

con las diferentes herramientas de analisis web que el mundo del Internet ofrece.

Conocer sobre las diferentes estructuras de contenido que cada via de
comunicacion requiere para lograr un mayor alcance en los diferentes medios
como redes sociales, pagina web, blogs, boletines informativos (correos masivos)

o Landing page.

c) Encuesta.

Analizar comportamientos de las personas de mayor edad al utilizar las
herramientas de Internet, para facilitarles el acceso a la informacion de alimentos

saludables y se mantengan a la vanguardia de la tecnologia.

Incentivar a las personas con contenido visualmente agradable, motivador sobre
los productos alimenticios en los medios de comunicacion para que proporcionen

el correo electrénico.
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CAPITULO Il
MODELO DE “INBOUND MARKETING” COMO ESTRATEGIA DE
MARKETING SOCIAL PARA INCENTIVAR EL CONSUMO DE
ALIMENTOS SALUDABLES EN LA ZONA METROPOLITANA DE
SAN SALVADOR.

A. GENERALIDADES.

El Marketing Social como una alternativa que utilizan las empresas para motivar, apoyar,
incentivar, concientizar y promover programas sociales, cambian patrones de consumo en
pro del bienestar de la salud. Lo anterior, apoyado en un modelo de marketing online, que
permite una mayor difusién de informacién a través de paginas web, blogs, redes

sociales y correos masivos, las cuales han tenido un incremento en uso.

El modelo de marketing antes mencionado se fundamenta en la metodologia del “Inbound
Marketing” que requiere de representar al consumidor ideal e identificar en qué etapa de
la compra se encuentra, la cual puede ser en la etapa de conocimiento, consideracion o

decision. A la vez un conjunto de pasos que se describen a continuacion:

a) Atraer. Dado que las personas desde la infancia aprenden a comer saludablemente no
son conscientes del aporte que brindan cada grupo alimenticio en el cuerpo humano.
Ahora, las tendencias tecnologicas dan la oportunidad de comunicar temas que
promuevan un interés y/o curiosidad para captar la atenciéon de un publico objetivo. Para
ello se cuenta con blogs, paginas web y redes sociales que acompafiadas de una
optimizacion de motores de busqueda y contenido con propdsito logran convertir a un

extrafo en un visitante.

b) Convertir. Una vez que las personas han leido un tema acerca de la salud en la web,
se les sigue motivando a través de botones de contenido descargable que los lleva a
suscribirse en una “Landing page” para obtener informacion de ellos y a la vez reciben un

obsequio como un recetario en linea, con esta accion el visitante se convierte en seguidor.
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c) Cerrar. Contando con una base de datos de las personas que se suscribieron, se crea
un boletin informativo sobre alimentos saludables y/o yogurt disefiado de forma
personalizada, con lenguaje comprensible y adaptado para dispositivos moviles,
manteniendo la atencion del prospecto y que se sienta alguien especial e importante; en
este paso es cuando el seguidor se podria convertir en consumidor obteniendo

informacion mas detallada del producto.
d) Complacer. Con las personas que se convirtieron en consumidores se inicia una etapa
de post compra, la cual consiste en darle seguimiento ante dudas y sugerencias, a través

de encuestas en llamadas telefénicas o redes sociales; basado en tres pilares: educar,

innovar y comunicar, para que de esta manera pasen de ser consumidores a promotores.

B. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA.

1. Objetivo general.

Generar conocimiento acerca del funcionamiento y aplicacion del “Inbound Marketing”
como una estrategia del Marketing Social para incentivar el consumo de alimentos

saludables

2. Objetivos especificos.

Establecer las etapas que componen el modelo de “Inbound Marketing” para

convertir a un extrafio en consumidor de productos alimenticios.

e Demostrar la optimizacién de contenido sobre alimentos saludables de un blog,
pagina web y redes sociales.

e Desarrollar una “Landing page” para inscribir personas que estan interesadas en
participar en programas sociales.

e Disefiar un boletin informativo acerca de los beneficios de consumir yogurt para

envid de correos masivos.
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C. IMPORTANCIA DE LA PROPUESTA.

Las estrategias del marketing online tradicional han cambiado, de los mensajes
publicitarios de venta sin interaccion que interrumpian las actividades de los usuarios de
Internet, pasando al contenido (til, real, importante y atractivo al alcance de las personas

y que apalanquen el seguimiento hacia una marca determinada.

El “Inbound Marketing” como una nueva estrategia de comunicacién y promocion se
enfoca en personalizar su atencion en el consumidor, dejando atrds los mensajes

publicitarios dirigidos a un publico en general.

Contar con un tema sobre alimentos saludables permite realizar campafas sobre
concientizacion, para promover el cuidado de la salud en los salvadorefios por uno de los
medios mas utilizados como Facebook, por ejemplo, pues segun los resultados de la
encuesta de este trabajo de investigacion, es la red social mas manipulada en el pais.
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D. ESQUEMA DEL MODELO DE “INBOUND MARKETING”.

FIGURA N° 8.
MODELO DE “INBOUND MARKETING”.

Modelo de "Inbound Marketing"

I
Paso 1. Analisis
situacional

Identificacion del
'Buyer's personas'

|
Paso 2.

Paso 3. Etapa de

atraer

Paso 4. Etapa de

convertir

|
T
Paso 5. Etapa de
cerrar

T
Paso 7. Etapa de

control y
evaluacion

T
Paso 8.
Presupuesto

Paso 9.
Proyeccién de
resultados

|— FODA

Investigacion

Identificacion de
=l laetapadel
"Buyer Journey"

Identificacion de
=l laetapadel
"Buyer Journey"

Identificacion de
=l laetapadel
"Buyer Journey"

T
Paso 6. Etapa de
complacer
|

Tres pilares para

complacer al
consumidor

Identificar
tendencias

Optimizar
=l motores de
busqueda

Crear botones
"Call-to-action"

Optimizacion de

"Email
Marketing"

_

Crear perfil

I Crear contenido
con proposito

| Disefiar "Landing
page||

| Fundamentos
del blog

Contenido en
redes sociales

Fuente: elaboracién propia.

= Innovar

S Comunicar
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Paso 1. Analisis situacional.

FIGURA N° 9.
FODA.

r

Uso de
innovadoras.

FORTALEZAS

herramientas  tecnoldgicas

Comunicacion de doble via (empresa-
consumidor, consumidor-empresa).

Fuente de informacion  actualizada vy
confiable proveniente de organizaciones de
salud y profesionales en el area de
nutricion.

No requiere de un alto presupuesto
econdémico.

OPORTUNIDADES.

Metodologia de marketing que se puede
implementar en diferentes rubros de
productos y servicios.

Disponibilidad de Softwares online que
complementan la metodologia del "Inbound
Marketing".

Aprovechar uno de los medios de
comunicacion mas utilizado por el publico
objetivo, redes sociales.

Crecimiento de una concientizacion en pro
'o la salud por parte del consumidor.

DEBILIDADES

Falta de personal especializado en la
metodologia del "Inbound Marketing".

errénea de datos
estadisticos del alcance de |las
publicaciones que se obtienen de
herramientas como Google Analytics.

Interpretacion

Al contar con una nueva marca, el publico
objetivo desconoce del producto.

Requiere de mayores esfuerzos en tiempo
y creatividad para personalizar el contenido
para cada perfil de consumidor.

AMENAZAS

Personas que no pueden hacer uso de la
tecnologia.

Hackers cibernéticos.

Preferencia  por los medios  de

comunicacion tradicionales.

La administracion de las cuentas de
correos electronicos pueden etiquetar los
boletines informativos de correos masivos
como un SPAM.

Fuente: elaboracién propia.
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Paso 2. Creacién de marca.

Debido a que no se cuenta con un caso ilustrativo y para efectos de la investigacién, se
propone la creacion de una marca en la cual se aplicara el modelo de “Inbound

Marketing”.

a) Perfil de la marca.
CUADRO N° 42,

Perfil de la marca.

Producto: Yogurt con probidticos.

Nombre comercial: Yogurt Bienestar.

Presentaciones: Liquido y aflanado.

Sabores: Fresa, uva, aloe vera Yy pifia colada.

Fuente: elaboracién propia.

b) El logo de la marca.

jenes

Te Cuida

La imagen de la marca est4 inspirada por el concepto bienestar, estado de una persona

cuyas condiciones fisicas y mentales le proporcionan un sentimiento de satisfaccion y
tranquilidad y es lo que identifica al producto. La tipografia cuenta con los colores
siguientes: verde que significa tranquilidad, rojo que estimula el apetito y el anaranjado
gue representa una marca amigable, alegre y confiable. Ademas posee un slogan que se
refiere a al cuidado que proporciona el producto en la salud.
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c) Presentaciones del producto.

En sabores uva, pifia colada, fresa y aloe vera. Se presentaran en liquido y aflanado de

la siguiente manera:

‘ R e sy
e
In

3 -

»

»

/ -/

—

Las herramientas digitales de las que hara uso la marca, son: blog, pagina web, redes
sociales (Facebook, Twitter e Instagram), “Landing page” y boletin informativo que se

enviara via “Email Marketing”.

Paso 3. Perfil del Buyer’'s Personas.

Un Buyer’s persona es una persona semi ficticia del consumidor ideal para la marca

Yogurt Bienestar. Se crearéa de la siguiente manera:

a) Realizar una investigaciéon. Se recopilan datos reales a través de un formulario de
preguntas sobre datos personales, demogréficos, metas, gustos y preferencias; dirigido a
los habitantes de la Zona Metropolitana de San Salvador de 15 a 25 afios de edad que
segun los datos obtenidos de la investigacion consumen alimentos saludables para

mantenerse sanos. A continuacion las preguntas:
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e Edad.

e Ocupacion.

e ¢ Cuanto tiempo dedica para navegar en Internet diariamente?

o ¢ Utiliza el Internet para buscar informacién sobre productos o servicios?
e ¢ Cual es la rede social que mas utiliza?

e ¢ Qué actividades realiza en su tiempo libre?

e ¢;Consume yogurt?

e ;Qué sabores de yogurt le gustan mas?

e ;Con que otros alimentos combina el yogurt?

e (A qué hora del dia consume yogurt?

b) lIdentificar tendencias. Consiste en recopilar los patrones y similitudes en las
respuestas, que encaminan detalladamente el perfil del “Buyer’'s personas”. A

continuacion, se describe lo recopilado:

Las personas consultadas dedican mas de tres horas diariamente para revisar sus redes
sociales y navegar en otros sitios de Internet. La mayoria de los consultados buscan
informacién sobre productos o servicios en linea que estan préximos a adquirir. De todas
las redes sociales que existen, las personas se deciden mas por Facebook, Twitter e
Instagram. Entre las actividades que realizan en el tiempo libre son: salir entre amigos,
realizar deportes, leer, escuchar musica, etc. Las personas consultadas consumen yogurt
de diferentes presentaciones y sabores entre los cuales destacan: fresa, uva y pifia
colada; y lo acostumbran consumir solo, con frutas y/o granola. Los horarios que
predominan para beber o comer yogurt son en la merienda 0 como un sustituto de la

cena.

c) Perfil del “Buyer’s personas”.
CUADRO N° 43.
BUYER’'S PERSONAS.

Soltera o comprometida.
Antecedentes _ _

Trabaja y estudia.
Demografico Mujer, habitante de la Zona

Metropolitana de San
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Edad Salvador.
20-25 afos.
Cualidad Tolerante a la lactosa.

Actividad que desempeiia en _ _
_ _ Leer y salir entre amigos.
su tiempo libre

Horas que dedica al Internet 2 horas diarias.
Red social mas utilizada Facebook.

Presentaciones de yogurt que o
Liquido y aflanado.
consumen

Sabores de yogurt de »
. Fresa y pifia colada.
preferencia

Opciones para combinar el
Fruta y granola.
yogurt

Horario que predomina para _
) Cena y meriendas.
consumir yogurt

Fuente: elaboracién propia.

Paso 4. Etapa de atraer.
En este apartado se atraera la atencion de un extrafio para que se convierta en un

visitante de sitios web, blog y/o redes sociales de la marca.

1. Identificacién del “Buyer’s Journey”.

Se ubicara el “Buyer’s personas” en la etapa de conocimiento dentro del proceso de
compra, donde a la persona se le despierta el apetito, pero no estd seguro de lo que
guiere comer, debido a que padece colitis; decide buscar en Internet alimentos que

puedan ayudarle en el problema y asi cubrir la necesidad de alimentarse.

2. Optimizar motores de busqueda.
La optimizaciobn de una pagina web significa aparecer en los primeros resultados de
busqueda, esto a través de palabras claves que se escriben en el navegador y ademas

con contenido atractivo.
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La URL de la pagina web sera: http://yogurtbienestar.wix.com/yogurtbienestar y se

presentan por secciones a continuacion:

a) Secciéon “Inicio”.

Logo de la Pestafias ubicadas Botones de
marca visiblemente redes sociales

— Al —h

yogur [ N .
Nuestros Productos  Programas Sociales  Recetas  Contacto nu

Bienes|ar

I e nl ida

cEsta
interesado en
obtener un
recetario de
alimentos
saludables?

pescarga aqul

Boton CTA

Imagen de fondo

124




b) Seccion “Nuestros Productos”.

,. Pifis colads, una explosion de
sabores, La pifia es muy nrl

Nombre de la
seccion

Inicio estros Productos  Progra fociales  Recetas

cuando se trata de problemas
digestivos y el coco con sus
propiedades  antioxidantes
hacen del yogurt rico en
valor nutricional

Aloe vera, el rico sabor que un
estomago lastimado necesita,
alivia la acidez y la gastritis.

Contacto nu

)
3 Fresa, por sus
~~ propiedades como

antioxidante te ayudars &
sentirte mejor de m
organismo, pruébalo.

) Uva, una fruta
- glcalinizante, depura la
sangre y Su CONsSumo
puede inhibir el
crecimiento de celulas
Cancerosas,

~,

Presentacion de los productos
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c) Seccion “Programas Sociales”.

Nombre de la
seccion

oguf
ienes|ar

Te Cuida

Inicio  Nuestros Productos T ma= Socizles Recetas  Contacto nn

Programas Sociales

Maraton con Bienestar.

Cada 5 de Diciembre se celebra el Dia Internacional
del Voluntariado. El Salvador no esta ajeno al apoyo y
agradecimiento de los voluntarios y voluntarias que
estan siempre a la disposicién de ayudar para causas
en pro del bienestar de la sociedad.

Por ello, Yogurt Bienestar, nos complace invitarte a la
maratén junto con nuestros voluntarios y entérate
como tG también puedes serlo, recibirds premios al
finalizar.

Maraton con Bienestar, Generando
Dia: Sabado 05 de Diciembre 2015 ' Marketing Social

Hora: 7:00 am

Lugar: Plaza Salvador del Munda

Suscribete a nuestras comunidad Yogurt Bienestar z
para conocer mas programas sociales Boton que

{TE ESPERAMOS! enlaza a landing
[ stsomanse rau | page

Participacién gratis

Final 25 avenida Norte, San YOGURT BIENESTAR et €raa3) 7142 4330

Salvadar, El Salvador. Con probitticos f v

yogurthienestar@hotmall.com

©.2015 by Yogurt Bienastar. Proudly created with Whccom
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d) Seccién “Recetas”.

Nombre de la
seccion

ur
B%gges ar

Te Cuida

Inicio  Nuestros Productos ~ Progr{ [ Sociales  Recetas  Contacto nu

Texto

Ingredientes:
® Leche entera- 500 mlL
® Leche en polvo - 2 cdas.
* Yogurt Bienestar de Aloe vera -
3/4 tza.
® Agua-30mlL

® Azijcar- 150 gr.

< | Imagen

Instrucciones:

1. Comienza por elaborar el caramelo de esta forma evitaremos que esté demasiado caliente al afiadirlo al Yogurt Bienestar de
Aloe vera.

2. Colocar en una cacerola la cantidad de azicar indicada en la receta, calienta hasta que se disuelva el aziicar y comience a tomar un
color dorado. Ten cuidado en este paso para evitar que se nos queme demasiado el caramelo. Mezcla de vez en cuando para
evitar que esto pase.

Smoothie de yogurt con
melocoton

Ingredientes:

* 1taza de Yogurt Bienestar de Melocotdn.

* 1 taza de melocotones frescos.

e 1 cucharada de miel.

1 cucharada de mantequilla de almendra. Texto
* 5 cubos de hielo.

Instrucciones:

Colocar todos los ingredientes en una licuadora, batir hasta
que tenga consistencia y servir.

< Imagen

Tel: {+503) 71424539
Final 25 avenids Norte. San YOGURT BIENESTAR

Salvador, El Salvador. C obibticos v O
yogurtbienestar@hotmail.com - *

©2975 by Yogurt Biznesar. Proudly craated with Woczom
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e) Seccion “Contacto”.

Nombre de la
seccion

5i necesitas mds informacitn, tienes dudas o sugerencias,
‘por favor ponte en contacto. Puedes comunicarte con
mkmgﬁommmm

Te responderemos lo mas pronto posible.

Finsi 23 avenids Nor, Sen Satvador B

D@

Tet (+503)7142.2539

fvg

Mapa de
ubicacion de la
empresa

TUTT ool XAcANs i co
3 €O A
| Macs Sea It word LML

Tt S
» =
1 'N\ Yogut Serssnmr X

L - AEROENCIAL
— L MOOCO™

REPUGID ™ )

e

o8 1

LRPANZ AN
AN LIS

v

|
(v'cA
£

N

o

D o
sl
ety 3w Pagy P50 WA -
'l'.. ~la | oL ""u:a'

h-um-msh* RO Témince Jeceo

Formulario de
comentarios o
preguntas

© 2073 9y Yogur: Slenepar. Froudly CRemd Wit Whccom
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Para una optimizacion de la pagina web se trabajara con palabras claves que se
definirdn por las caracteristicas o funciones del producto, para “Yogurt Bienestar’ se
consideraran las siguientes: yogurt, probiéticos, alimentos saludables, El Salvador, dieta,
beneficios, nutricion, salud, recetas, derivados de la leche, colitis, comida, estrefiimiento,
etc. A continuacidon se muestra la imagen donde se ubicaran las palabras claves con

ayuda de la herramienta: planificador de palabras clave de Google.

Ky Encontrar palabras clave nuevas y obtener datos del volumen de busquedas

¥ Buscar palabras clave nuevas mediante una frase, sitio web o categoria

Introduzca una o varias de estas palabras clave:

Su producto o servicio

Yogurt, probidticos, El Salvador, alimentos, saludables, salud, bienestar, <: lab |
estrefiimiento, colitis, beneficios, PAlAnEsCAveEs

Su pagina de destino
www.yogurtbienestarwix.comiyogurtbienestar <: pagina de destino

Categoria del producto

Alimentos y comestibles

Segmentacién Personalizar la bisqueda
El Salvador Filtros de palabras clave
espariol
Opciones de palabra clave
Google

Mostrar ideas ampliamente
relarinnadas

Estas palabras claves ayudaran cuando una persona esté investigando sobre yogurts,
probidticos, alimentos saludables, entre otras y escriban en el buscador frases como las
siguientes:

e Yogurt con probiéticos.

e Recetas con yogurt.

e Beneficios del yogurt.

e Alimentos saludables para aliviar la colitis.

e Dietas para aliviar el estrefiimiento.

e Marcas de yogurt en El Salvador.
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Frases que ayudardn a la marca a atraer clientes con los productos que averiguan,
apareciendo en los primeros resultados de busqueda. Esto se logra con las campafias de
Google Adwords, anuncios que aparecen en la parte superior derecha del buscador. La

creacion del anuncio quedara de la siguiente manera:

A GOOg'Q AdWords Pagina principal Campaiias Oportunidades Informes H

0 Seleccione la configuracion de la campaiia e Cree un grupo de anuncios

lombre del grupo de anuncios: Anuncios yogurt bienestar

Jree un anuncio

‘ara empezar, solo debe redactar su primer anuncio a continuacion. Recuerde que siempre podrd crear mas anuncios posteriormente. Obtenga infor
nuncio de texto

Titulo Yogurt Bienestar \{lsta previa f]ej anuncio: es posible que las siguientes vistas |
ligeramente distinto al que se muestra a los usuarios. Mas inforn

Linea descriptiva1 7 Yogurt con probidticos que
Yogurt Bienestar

Linea descriptiva 2 estabiliza el sistema digestivo www.yogurtbienestar.com
Yogurt con probidticos que

URL visible wwwyogurtbienestarcom estabiliza el sistema digestivo
URL final http:/ 3 www.yogurtbienestar.wix.com/yogurtbien )
Yogurt Bienestar
www.yogurtbienestar.com
Yogurt con probidticos que estabiliza el sistema digestivo
Datos de la Anuncio en lateral
empresa y superior

Luego de desarrollar las palabras claves y anuncios en la herramienta Adwords, se
debera hacer mencion de la pagina web de la marca en blog y redes sociales con las que

cuente para promover el contenido. Esto se puede observar en las siguientes imagenes:

Es importante ademéas hacer conexiones con otros sitios web relacionados al rubro del
producto para posicionar en el “ranking” de busqueda, en este caso la fanpage “Salud y
ejercicio para nosotras” dedicada a brindar consejos de salud, bienestar, ejercicios,
alimentos saludables y otros, hard mencion de los productos y enlaces que redirigen a las
personas a la pagina web de “Yogurt Bienestar”. Tal caso se muestra en la siguiente
imagen:
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Fanpage “Salud y ejercicio
para nosotras”

Pagina Mensajes ptificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configur

{ vall Salud y ejercicio para nosofras =
:

Comunidad
. - .- . y | | |
Biografia Informacidn Fotos Me gusta Mas ~ ‘ ifr Te gusta v ‘ W Mensaje | oo
Ver noticias de paginas
er publicaciones de ofras paginas .‘iy' Salud y ejercicio para nosotras compartio una pagina

Invitar a amigos a gue indiguen qgue les gusta la

pagina Buenos dias!!! les comparto una pagina sobre yogurt, que traen nuevos

productos e informacion interesante sobre temas de salud. Siganla!!!

Alcanza tu proximo objetivo https://www.facebook.com/yogurtbienestarelsalvador/. ..

100 Me gusta YUBU'
ii,ﬂj Bienesjef
og
ogur
d Byuerg\e;(:f
Agui encontraras consejos de =alud, dietas,

IMFORMACION >
gjercicios, rutinas, alimentos y mucho mas sobre
como cuidar y mejorar tu estile de vida 16 persy canzadas Promocionar publicacion

+ Te gusta v

W Comentar Compartir

Mencion de la fanpage “Yogurt
Bienestar El Salvador”

La optimizacion de los motores de busqueda, también cuenta con el aporte de otra
herramienta llamada Google Analytics, utilizada para medir y analizar el trafico y la
conversion de visitantes en Internet, que se manejara para controlar la pagina web de la

marca.
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3. Crear contenido con propadsito.
El contenido a publicar debera resolver el problema que el “Buyer’s personas” tiene,
dejando las caracteristicas del producto y/o de la marca. Y enfocandose en los beneficios

de una alimentacién saludable.

Para el contenido que se publicara en el blog y para darle solucién al padecimiento del
lector se apoyara de la profesional en nutricién Licenciada Kenia de Salazar de la clinica
Centro de Nutricion NW, LaBioGuia, Organizacién Mundial de la Salud (OMS), entre otras

fuentes que presentan en ciertos articulos.

4. Fundamentos del Blog.
Los blogs se pueden trabajar desde diferentes plataformas como: Blogger, Wordpress,
Typepad entre otros, estas son plataformas para disefar y desarrollar blogs. Para la

marca “Yogurt Bienestar” se hara uso de Wordpress.

La URL del blog sera: www.blogyogurtbienestar.wordpress.com. A continuacién una vista

del sitio:

W 0] n . *

Yogurt Bienestar con
probioticos

articulos sobre all

saludables, yogurt, p'robiético.s;' ;nés
consejos de salud.

Incentivo del Probidticos,
consumo de cuidan tu
frutasy \ salud.

verduras

ENTRADAS RECIHENTES COMENTARIOS RECHNTES ARTICULOS TEMAS

Incent v Oel Conswmo de Nt y oviesnbre 201 Nirmotos salatatie
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Las mejores practicas para el contenido de un blog, incluye texto atractivo y no muy
cargado, una imagen respecto al tema, el titulo del articulo, sin olvidar los botones para

compartir el contenido en redes sociales, se representan en la siguiente imagen:

Nombre del Blog Boton de inicio
Imagen Texto del articulo
yogurt Blenestar con INICIO
probioticos

O

Las propiedades de los probidticos, sonimportante en la
mejora nuestra salud y bienestar ya que refuerzan la flora

intestinal y protegen nuestro sistema inmunoldgico.

Entre los beneficios que otorgan los probidticos al
organismo estan que contribuye a proteger el sistema
digestivo, refuerza las defensas, ayudan a mantener un
balance en la flora intestinal lo que disminuye el desarrollode

bacterias nocivas para la salud.

Un consejo es ingerir leches fermentadas con probiéticos a
diario que favorece el transito intestinal y ademas, reducen la
sensacion de hinchazoén al contribuir al funcionamiento del

YOGURT aparatodigestivo. Enotras palabras, el yogurt es una
excelente opcion para la salud digestiva, sinrecurrir a

farmacos ni otras estrategias milagrosas que pueden

PI‘Obi()tiCOS, Cuidan tu perjudicar mas que colaborar con nuestro proceso digestivo.
Sc':lllld. Fuente: VidaSana.com.sv

000

=9 YOGURTBIENESTAR on14 NOVIEMBRE, 2015

Titulo del articulo iconos para compartir el
contenido en redes sociales
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5. Contenido en redes sociales.

Existe una variedad de redes sociales y segun la investigacion en el capitulo 2, los

resultados destacan las preferencias por Facebook y Twitter, ademas, el crecimiento de

Instagram permite que la marca alcance mayor difusion.

a) Facebook.

Para la estructura del perfil de la “fanpage”, la foto de portada incluira una presentacion de

yogurt liquido y aflanado acompafiados con los sabores de la fruta, la foto de perfil serd el

logo de la marca, en el espacio de informacién, contara con la direccién de la empresa,

namero de contacto y la URL de la pagina web.

La URL de la pagina en Facebook sera: www.facebook.com/yogurtbienestarelsalvador

Nombre del perfil: Yogurt Bienestar El Salvador.

Foto de perfil

INFORMACION

Final 25 Ave. Morte
San Salvador

T142-4539

Biografia  Informacion

>

M Guardar

o8 T

S

Foto de portada

Fotos  Me gusta

| e e gusta W Mensaje

Mas ~

Estado [T Fotolvideo [31] Evento, hito +

Informacion
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Segun el perfil “Buyer’s personas”, el horario mas indicado para publicar sera entre 9:00 -

11:00 de la mafiana y 4:00 - 6:00 de la tarde, con publicaciones relacionadas al yogurt y

en el resto del dia, publicaciones con respecto a alimentos saludables.

La “fanpage” sera sugerida por otras paginas de Facebook que se relacionan con salud y

alimentos saludables para construir el alcance, entre otras practicas que se aplican estan:

mensajes con saludos y fechas festivas dedicadas al publico objetivo, contenido de

profesionales en el area de nutricion, publicaciones nuevas en el blog e imagenes del

producto.

b) Twitter.

Para la estructura de la cuenta de Twitter, la foto del perfil sera el logo de la marca, la foto

de portada sera un fondo de presentaciones del yogurt con los sabores de las frutas, la

foto de perfil sera el logo de la marca y llevara la descripcion de la empresa.

La URL de la pagina en Twitter sera: www.twitter.com/yogurtbienestar

Nombre del perfil: @YogurtBienestar

Foto de
perfil

Tweets

Tweets y respuestas Fotos y videos

Yogurt Bienestar

® Yo

8l Revista VidaSana aSana_ES - 14 dic. 2015
i Nutricion Estas son las 10 claves para comer sano y barato: bit ly

10kdMUO

Yogurt Bienestar con probioticos que
estabilizan el sistema digestivo, con alto
valor nutricional y en sus diferentes
presentaciones.

Q Final 25 Av Norte San Salvador
& yogurtbienestar.wix com/yogurtbienes
tar

£ )

Foto de
portada

—

L/

L
Editar perfil
A quién seguir - Actualizar - Ver todes
FUNZEL SV (funzels
,‘..-.! Seg Revista DeVaca
[ ) P
£+ Seguir
El Miguelefio E| Migue
Sequl or Revista VidaSa
v

£+ Seguir

A Mook

Informacion
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El horario de publicaciones que se empleara es tarde-noche, con imagenes e informacion

de yogurt y alimentos saludables, haciendo uso de “hashtags” para conectar con el

publico.

Para construir el alcance se publicaran mensajes con saludos o frases motivacionales que

puedan ser “retwitteadas” por los seguidores y de esa manera llegar a los contactos de

ellos. Ademas de publicar imagenes e informacién de “Yogurt Bienestar”.

c) Instagram.

La estructura de la cuenta consiste en una foto de perfil que sera el logo de la marca, una

breve descripcién y el link de la pagina web.

La URL de la pagina en Instagram sera: www.instagram.com/yogurtbienestarsv

Nombre del perfil: @YogurtBienestarsv

Foto de
perfil

Instagram

ur
—) eathe

LOS PROS DE HACER EJERCICIO

Busca Cerrar sesion

EDITAR PERFIL ‘

yogurtbienestarsv

Yogurt Bienestar con probioticos que estabilizan el sistema digestivo
wwwyogurtbienestarwix.com/yogurtbienestar

2 publicaciones 7 seguidores 6 seguidos

S

Descrincion

Enlace a la
pagina web

Los horarios en que se publicaran son, 8:00 am, 2:00 pm y 7:00 pm, el tipo de publicacion

seran, imagenes con una descripcion especifica acompafada de maximo tres “hashtags”

con relacion a la fotografia, esta se relaciona con alimentos, yogurt, salud, ejercicios y

naturaleza, dejando a un lado todo lo que gire con respecto al producto.
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Paso 5. Etapa de convertir.
En esta seccidén se convertird a un visitante en seguidor con la ayuda de herramientas

como los botones “Call-to-action” y las “Landing page”.

1. Identificacién de la etapa del “Buyer’s Journey”.
Se ubicara el “Buyer’s personas” en la etapa de consideracién dentro del proceso de
compra, donde la persona ha identificado que el yogurt con probioticos alivia la colitis,

pero aun no sabe que marca es la que va a consumir.

2. Crear botones “Call-to-actions”.
Los botones CTA estaran ubicados en la pagina web dentro de la seccién de inicio, en
una posicion superior que sea visible al lector y sin necesidad de utilizar la barra de

desplazamiento.

En cuanto a estructura, el CTA cuenta con un apartado donde incentivara al lector a
descargar el recetario con una pregunta que dice “jEsta interesado en obtener un

recetario con alimentos saludables?” y el botén de “Descargar aqui” en color aqua.

ogur
B\{en_ed,s ar

Nuestros Productos ~ Programas Sociales ~ Recetas  Contacto ﬂm

¢Esta
interesado en
obtener un
recetario de
alimentos
saludables?

]

Botdn
CTA
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El contenido descargable que se obtendra al dar clic en los CTA, ser4 un recetario que

varia en preparaciones con alimentos saludables y yogurt. Se presentara asi:

Recefario
VIDA SALUDABLE

POR YOGURT BIENESTAR

Atin a la plancha con ensalada de pimientos.
Tiempo de preparocidn: 10-15 min.
Graco dificuitod: medio.

Ingredientes:

2 fiietes ce atiin fresco o cescongeiode.

% cucharadita de salsa inglesa

% cucharodita s sasa 0 s0jabGa en sal

Y cucnaradita de vinogre de ooz © manzana
1 6imdn

1 cuchoroda de zumo Ge narana.

1 pufiodo de oceitunas negras sin nueso
Acsite o ofvavegen exra

v

Preparacién:

Podemos comenzor conlo ensaioda de pimientos, que se puede

preparar el dio antes. Lavarios bien, y colocarios enuna bandejo
. forrada conpope! d inio. Asoren homo 200°C
.4

hasta que esté porfuera.
Sacar, envolverconel mismo papel de aluminic o conhojos nuevasy
dejor que se enfrien.

Pelor, retrar los semilos y cortar entras, conservando s jugos. Mezsior

. conelzumo de naranjo, el de medio imdn, ojo granuiado y tomilo al
=

gusto, un poco de sal y aceite de oiva vigen extra. Afad unas

y mezclar todo bien. Guardar

tapado enfa nevera o a t biente mientras

atin,

Marinar durante media hora los fietes de atin, secados previamente
conpapel de cocing, con una mezcia delzumo del otro medio imdn,
salsa inglesa, salsa de soja, vinagre y ojo granuiado. Calentar a fuego

,/ fuerte una plancha o y engrasar
aceite de ofiva. Cocinar &l atin porambos lades duwante pocos

También se incluira un botén en la seccién de programas sociales, que enlazara con otra

pagina y se presentara de la siguiente manera:

Maraton con Bienestar

Dia: Sabado 05 de Diciembre 2015
Hora: 7:00 am
Lugar: Plaza Salvador del Mundo
Participacion gratis

iTE ESPERAMOS!

Maratén con Bienestar.

Cada 5 de Diciembre se celebra el Dia Internacional del
Voluntariado. El Salvador no estd ajeno al apoyo y
agradecimiento de los voluntarios y voluntarias que
estan siempre a la disposicién de ayudar para causas en
pro del bienestar de la sociedad.

Por ello, Yogurt Bienestar, nos complace invitarte a la
maratén junto con nuestros voluntarios y entérate
como ti también puedes serlo, recibirds premios al
finalizar.

Suscribete a nuestras comunidad Yogurt Bienestar
para conocer mas programas sociales

SUSCRIBIRSE AUl | <

Boton CTA
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3. Disefar “Landing page”.

Luego de haber dado clic al botén CTA, en la seccidén de “Programas sociales” la persona
serd redirigida a una “Landing page” en la cual se les solicitara informacién como:
nombre, correo electrénico y edad, para suscribirse y participar en eventos o programas

sociales.

La estructura debe ser precisa y sencilla, que ofrezca confianza, con imagen atractiva,

titulo, formulario de datos e iconos de redes sociales. Se vera de la siguiente manera:

Titulo

Imagen

W\ YOGURT BIENESTAR ///////1////111/
TE CUIDA

Sé parte de
UNA VIDA SALUDABLE.

Inscribete a nuestros programas sociales

- . N : lombre I
), N [En- | Formulario
. : ' : = | de datos

VIDA SALUDABLE

,‘N T\ : iconos de
00 <:| redes

sociales

© 2015. Yogurt Bienestar El Salvador

Cuando el visitante acceda a intercambiar los datos personales por participar en eventos
0 programas sociales, se convertira en seguidor de la marca, el siguiente paso sera una
pagina de agradecimiento. La estructura de esta pégina contendr& un mensaje de
“Gracias por suscribirte a nuestros programas sociales”, un botén CTA que mostrara:
¢,Cocinar como un experto?, iconos de redes sociales e imagen. Se vera de la siguiente

manera.:
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Mensaje de

GRACIAS POR SUSCRIBIRTE A <:| agradecimiento

NUESTROS PROGRAMAS SOCIALES

¢COCINAR COMO UN EXPERTO?

Descarga nuestro practico recetario y descubre nuevas formas de
cocinar saludablemente

Boton
CTA

~

_ iconos de redes 000
©2015. Yogurt Bienestar El Salvador SOC|a|eS

Paso 6. Etapa de cerrar.

1. Identificacion de la etapa del “Buyer’s Journey”.
Se ubicara el “Buyer’s personas” en la etapa de decisién dentro del proceso de compra,
donde la persona ha decidido comprar “Yogurt Bienestar”, esto resuelve la necesidad de

comer y a la vez aliviar la colitis.

2. Optimizacion del “Email Marketing”.

Para “Yogurt Bienestar” se contara con una base de datos de correos electronicos
obtenidos de la “Landing page”, conformada por personas que estaran dispuestas a
recibir informacién de los beneficios del yogurt por email. Estos contactos se agruparan
con el objetivo de aumentar el interés de que se mantengan pendientes de lo que realiza

la marca.

La estructura de “Landing page” se basara en la plataforma “Mail Chimp” que brinda el

servicio de crear y mandar correos masivos a contactos.
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La estructura del boletin informativo, llevara un titulo, imagenes, texto y los beneficios del

yogurt, ademas de iconos de redes sociales. Se muestra a continuacion:

Boletin
informativo
gurtienestar@notmailoom Yogurt Binestar, Te cukls
Q - « ey =
Imagen del e >
producto :> -~ -
de la ~ = m Z
empresa ¢ @

Titulo |::> Conoce los beneficios del yogurt.

;Sabias que el yogurt puede contener probioticos? ;Conoces sus
beneficios? Segln profesionales en nutricion son microorganismos vivos que
contribuyen a la defensa del cuerpo, ayudan a la flora bacteriana y esto
también ayuda a la defensa del sistema digestivo. Este y otros beneficios de
consumir yogurt se resumen a continuacion:

Imagenes

3 \@riety of content DIOCKS In dimierent sections of jour templae

Use 2 "design” t30 10 524 styles IR D3ckground colors 3nd bonders

De esta manera se cierra un ciclo del comprador, cuando se mantiene constantemente

informados a los consumidores de temas interesantes y de utilidad a través de boletines
informativos.
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Paso 7. Etapa de complacer.

Consiste en retroalimentar las redes sociales, mantener actualizada la pagina web, contar

siempre con el apoyo de los expertos y profesionales en salud y nutricion, cada cierto

tiempo enviar instrumentos de encuestas via correo electronico para conocer las

opiniones, nivel de satisfaccién y recibir sugerencias a través de los tres pilares de

complacer al consumidor.

a)

b)

Educacion.

Como parte de la etapa de complacer es importante entregarle al consumidor
informacién Util y que generard una conciencia sobre la buena alimentacion a
través de articulos, boletines, consejos, investigaciones, opiniones de

profesionales en nutricion, entre otros.

Innovacion.

Las empresas deben enfocar los esfuerzos en mantener una constante innovacion
en los productos o servicios para brindar mayor satisfaccién; en el caso de “Yogurt
Bienestar”, ofrecera nuevos sabores, presentaciones y mas beneficios

nutricionales en los yogurts.

Comunicacion.

La comunicaciéon de doble via es importante para conocer de primera mano la
opinion de los seguidores y consumidores, pues de esta manera se mejoran las
deficiencias de la marca. Asimismo personalizar las respuestas a cada comentario

o pregunta de las diferentes plataformas, creando una relacion mas estrecha.

Todo lo anterior en la correcta aplicacion, permitird que los consumidores que prueben el

producto se conviertan en promotores y esto se dara cuando promuevan, recomienden o

hablen bien de la marca.
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Paso 8. Etapa de control y evaluacion.

1. Asignacion de recursos.

a)

b)

Recursos humanos.

Se estima para la ejecucion del modelo de Inbound Marketing cinco personas que
se haran cargo de ejecutarlo y controlarlo.

Recursos tecnolégicos.

Serd necesario actualizar las herramientas y plataformas de Inbound Marketing
para una mejor administracion y control.

Recursos financieros.

Yogurt Bienestar deberd de contar con un presupuesto que cubrira la

implementacién de la metodologia del Inbound Marketing.

2. Construccion del equipo de trabajo.

A continuacién se detallaran las responsabilidades del equipo de trabajo que planificara,

organizara, dirigird y controlara el seguimiento del modelo.

a)

b)

c)

d)

Encargado en el area de Mercadeo y Publicidad.

Sera el responsable de vigilar el cumplimiento adecuado del modelo y de definir
las estrategias de Marketing.

Disefador.

Serda el responsable de crear el arte atractivo para las publicaciones, articulos e
informacién que se incluirdn en todas las plataformas de Inbound Marketing.
Administrador de la pagina web.

Mantendra actualizada la informacion en cada una de las secciones y monitoreara
los datos estadisticos.

Community Manager de las redes sociales.

Tendra como responsabilidad mantener actualizadas las publicaciones y a la vez

la interaccién con los seguidores.
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e) Community Manager de la Landing page, boletin informativo del correo electrénico
y blog.
Actualizard la informacion a brindar en el blog, botones de descarga, y boletines

para los programas sociales.

3. Indicadores de evaluacion.

a) Etapa de atraer.
Los indicadores que se medirdn en el primer paso del modelo segun las

plataformas tecnoldgicas, son las siguientes:

e Para la pagina web, se tiene el trafico de personas, seccidbn mas
consultada y resultados estadisticos de Adwords.

e En el blog, serén los resultados estadisticos de la propia plataforma como
visitas, comentarios, suscriptores, y seguidores.

e En las redes sociales, los resultados estadisticos propios de Facebook y la

aplicacion Tweetdeck para los resultados estadisticos de Twitter.

b) Etapa de convertir.

Para esta etapa del modelo se mediran los siguientes indicadores:

e El niimero de personas que han descargado el contenido de los CTA.
e El nimero de personas que se inscribieron en los programas sociales que

se encuentran en la Landing page.

c) Etapa de cerrar.
En la tercera etapa el indicador que se medira segun la plataforma es:
e Monitoreo en el correo electrénico a través del resumen diario que manda

la herramienta “MailChimp” al administrador de la cuenta.
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4. Cronograma de actividades.

N°

Actividadades

Periodos

2016
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
1 2[ 3 1| 2 3 1l 2 3 1| 2] 2 1] 2 3| 4] 1] 2| 3 1| 2 3 1f 2 3] 4 2| 3 1| 2 3| 4] 1] 2| 3

Responsables

Exponer propuesta del modelo
de Inbound Marketing a la
empresa "Yogurt Bienestar"

Negociacion de la propuesta

Identificacion del "Buyer’s
personas"

Planificacion para la campafia
"dia mundial de la salud"

Desarrollar |la etapa de atraer
del modelo

Implementar la etapa de
convertir del modelo

Ejecutar la etapa de cerrar del
modelo

Desarrollar |la etapa de
complacer del modelo

Planificacion para la campaiia
Maraton "contra sedentarismo"”

10

Desarrollar |a etapa de atraer
del modelo

11

Implementar la etapa de
convertir del modelo

12

Ejecutar la etapa de cerrar del
modelo

13

Desarrollar la etapa de
complacer del modelo

14

Planificacion para la campafia
"Dia mundial de la
alimentacion"

15

Desarrollar la etapa de atraer
del modelo

16

Implementar la etapa de
convertir del modelo

17

Ejecutar la etapa de cerrar del
modelo

18

Desarrollar |la etapa de
complacer del modelo

19

Publicaciones respecto a fechas
importantes y festivas

Areade
mercadeoy
publicidad
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Paso 9. Presupuesto.

CUADRO N° 44,

PRESUPUESTO 2016

Actividad Precio mensual |Precio anual
Dominio de la pagina web
(.com) $11.50
Optimizacion en los
resultados de busqueda de
Atraer Anuncios de Google Adwords |$ 60.38 $724.56
Hosting (alojamiento del sitio) | $ 10.00 $120.00
Dominio del Blog $99.00
Dominio de “Landing page” $16.00 $192.00
Convertir . L
Dominio por una péagina de
agradecimiento $16.00 $192.00
Boletin informativo(envio de
Cerrar :
correos masivos) $20.00 $240.00
Pedido de 200 camisetas con
el tema de la campafia. $ 800.00
B Premios y certificados de
Inversion en~recursos regalos. $ 500.00
para campafias para
el mes de mayo. Medallas por participacion en
la maratén. $ 250.00
Logistica.
$ 100.00
Subtotal. $3229.06
Imprevistos. $322.01
Gran total. $ 3551.97

Fuente: elaboracién propia.
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Paso 10. Proyeccion de resultados.

Dado que la investigacion se ha realizado sobre alimentos saludables, sin tomar
un caso ilustrativo y por no contar con datos reales de una empresa, las
proyecciones de resultados para la propuesta del modelo partiran de un supuesto,

se describen a continuacion:

Los datos actuales de cuentas oficiales de redes sociales, blog y pagina web de la
marca a finales del 2015, con un promedio de visitantes, seguidores o

consumidores son:

CUADRO N° 45.
PROYECCIONES DE RESULTADOS.

Etapa Sitio web NUmero de personas

. _ Es visitada por 10 personas
Pagina web “Yogurt Bienestar” o _
diariamente en promedio.

. Se leen 3 articulos en
Blog “Yogurt Bienestar” _ o
Atraer promedio a diario.

Fanpage de Yogurt Bienestar El Salvador 100 seguidores

Twitter de yogurt bienestar 75 seguidores
Instagram de Yogurt Bienestar 50 seguidores
| Botones de descarga que tuvieron clics 15 personas
Convertir : -
Landing page que llamaron a la accion 15 personas
Cerrar Boletines informativos (correos masivos) | 10 personas

gue incentivaron a la compra.

Fuente: elaboracion propia.

Basados en las herramientas que ayudan a medir y proyectar estadisticas como
las de las redes sociales o Google Analitycs en las diferentes plataformas de
Internet, las proyecciones del alcance del modelo iran incrementado gradualmente

hasta terminar el ailo 2016 con los siguientes datos:
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CUADRO N° 46.
PROYECCIONES DE RESULTADOS.

Etapa Sitio web Numero de personas

. . 30 personas diariamente
Pagina web “Yogurt Bienestar” _
en promedio.

_ 9 articulos en promedio a
Blog “Yogurt Bienestar” o
Atraer diario.

Fanpage de Yogurt Bienestar El Salvador 500 seguidores

Twitter de yogurt bienestar 200 seguidores
Instagram de Yogurt Bienestar 130 seguidores
| Botones de descarga que tuvieron clics 45 personas
Convertir : _
Landing page que llamaron a la accion 45 personas

Cerrar Boletines informativos (correos masivos) | 45 personas

gue incentivaron a la compra.

Fuente: elaboracién propia.

Se puede decir, en este caso que una marca nueva podria limitar el alcance con
que llega la informacion, sin embargo ser4 una proyeccién en la que se

implementara la metodologia del “Inbound Marketing” de manera correcta.
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GLOSARIO.

A

Adiposo. Adjetivo, de la grasa, que tiene grasa o que tiene la naturaleza de la grasa.

Aminoéacido. Sustancia organica compuesta al menos por un grupo aminico y otro

carboxilico.

Acido lactico. Es un compuesto quimico que se encarga de la fermentacion lactica.

B
Blog. Es una coleccion de articulos que proporcionan un contenido util, valioso, educativo

y notable a un publico objetivo.

Blogger. Es toda persona que crea, escribe o gestiona un blog en cualquier medio o
plataforma de una manera cronolégica sobre un contenido interesante y adaptado a un

publico objetivo en cada plataforma.

Buyer’s Journey.Es el proceso de investigacion activa, en el cual una persona pasa a
través de un previo conocimiento de las etapas que lo conducen a la compra. Es decir, el
viaje que realiza un posible consumidor desde que es un extrafio hasta obtener el

producto.

Buyer’s persona. Es una representacion semi-ficticia del consumidor ideal basado en
datos reales, una seleccion de datos demograficos de los consumidores seleccionados,

patrones de comportamiento, motivaciones y objetivos

Bulgarian bacillu. En espafiol “bacilo bulgaro”, es un producto lacteo fermentado de

origen presuntamente caucasico del cual se obtiene el yogurt.
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C
Call-To-Action (CTA).Es un enlace de texto, botdn, imagen o algun tipo de enlace web
que fomenta a un visitante del sitio Web visitar una pagina de destino y convertirse en

seguidor. Unos ejemplos de las CTA son "Suscribirse ahora”.

Colesterol. Esterol de origen animal presente en todas las células, en la sangre y en la
bilis.

Community Manager.Es la persona que realiza las funciones de la administracién de las
redes sociales, la medicion del posicionamiento SEO y SEM, la actualizacién de blogs y
paginas webs corporativas, la redaccion de todo tipo de comunicado interno de la

empresa, etc. Es la cara digital de la empresa.

Comunicacion doble via. Es el tipo de comunicacion por medios informativos que
permite la interaccion entre empresa y consumidor, teniendo ambas parte la oportunidad

de comunicarse de forma directa.

Cultivos bulgaros.Nombre comudn con el que se conoce a las colonias de las bacterias.
Cultivos probidticos: son familias definidas de probiéticos o una combinacion de ellas de

las diferentes clases.

E
Email marketing. Es una manera de determinar quiénes son la audiencia, segmentar la
base de datos de los clientes, fortalecer las relaciones con los clientes, aumentar las

ventas del producto o servicio y reducir la pérdida de clientes.

F
Facebook. Es una herramienta social para conectar personas, descubrir y crear nuevas

amistades, subir fotos y compartir vinculos se paginas externas y videos.

Fanpage. Es la manera oficial como Facebook acepta la participacion de las empresas
y/o los servicios profesionales, es decir, los perfiles estan asociados a las personas y son

las personas las que pueden crear una fanpage para empresa.

150




G
Grasas. Sustancia organica untuosa formada por la combinacién de los &cidos grasos

con la glicerina.

Google Adwords. Es un programa de publicidad en linea de Google que permite llegar a
nuevos clientes y hacer crecer una empresa. Con Adwords, se puede elegir donde

aparecera un anuncio con un presupuesto adecuado y medir el impacto de este.

Google Analytics. Es una herramienta de analitica web de la empresa Google. Ofrece
informacién agrupada del trafico que llega a los sitios web segun la audiencia, la

adquisicion, el comportamiento y las conversiones que se llevan a cabo en el sitio web.

H
Hashtag. Es una cadena de caracteres formada por una o varias palabras concatenadas

y precedidas por una almohadilla o numeral (#).

Hipertriglicoridemia. Es el exceso de triglicéridos en la sangre. Los triglicéridos son
sustancias grasas en la sangre y en el organismo que obtienen su nombre por su

estructura quimica.

Hipocolesterolemia. Condicién médica en la cual los niveles de colesterol en la sangre

son anormalmente bajos.

Hosting. En espafiol “alojamiento web” es el servicio que provee a
los usuarios de Internet un sistema para poder almacenar informacion, imagenes, video, o

cualquier contenido accesible via web.

I
Inbound Marketing. Se centra en la creacion de contenidos de calidad que atrae a las
personas hacia la empresa y producto, en el que, naturalmente, quieren estar. Al alinear
el contenido que se publica con los intereses del cliente, se atrae naturalmente a los
visitantes y se crea el trafico de entrada que luego puede pasar por las demas etapas

como convertir, cerrar y deleitar.
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Inmunoglobulinas. Es la clase predominante de anticuerpo en las secreciones del
organismo como saliva, lagrimas, calostro, leche y secreciones respiratorias, Yy

gastrointestinales.

L
LaBioGuia. Es la mayor comunidad digital de Iberoamérica de la nueva cultura

sustentable.

Landing page. Es una pagina web que contiene un formulario que se utiliza para la
generacién de seguidores. Esta pagina gira en torno a una oferta de marketing, tales
como un libro electrénico o un seminario, y sirve para capturar informacién de los
visitantes a cambio de una oferta valiosa. Estas son las que separa a un visitante del sitio

Web para convertirlo en un seguidor.

Lead Nurturing. Es la practica de desarrollar una serie de comunicaciones (correos
electrénicos, mensajes de medios sociales, etc.) que buscan calificar un seguidor y que
sea comprometido. El “Inbound Marketing” es todo acerca de la entrega de contenido de
valor a la audiencia adecuada; y el lead nurturing ayuda a fomentar esto, proporcionando
informacion contextualmente relevante a un seguidor durante las diferentes etapas del

ciclo de vida de compra.

Lead Scoring. Consiste en disefiar férmulas que permitan hacer seguimiento de las
conductas y la actividad de los seguidores cuando navegan por la pagina Web. Mediante
esta capacidad de analisis puede determinar el nivel de interés del lead en sus servicios 0

productos.
LinkedIn. Es una red orientada a los negocios y para compartir en el ambito profesional.
Landing page. En espafiol “pagina de aterrizaje”, es una pagina web a la que una

persona llega tras pulsar en el enlace de una guia, un portal o algin banner o anuncio de

texto situado en otra pagina web o portal de Internet.

152




M
Macronutrientes. Grasas, proteinas y carbohidratos necesarios para una amplia gama de

funciones y procesos corporales.

Micronutrientes. Vitaminas y minerales esenciales que el organismo necesita en

cantidades mindsculas durante todo el ciclo de vida.

Mail Chimp. Es un proveedor de servicios de correo electrénico marketing, en el cual un

administrador de cuenta puede enviar de forma masiva correos a todos sus contactos.

N
Nutriente. Son vitaminas o minerales fundamentales para el crecimiento, la reproduccion

y la buena salud.

Newsletter. En espafiol “boletin de noticias” es una publicacién que las empresas envian
regularmente a sus afiliados para informarles sobre sus nuevos productos, sus mejores

promociones y las dltimas noticias de interés.

0]
Outbound Marketing.Es el conjunto de acciones que se realizan tradicionalmente en el
marketing y que su objetivo es mantener la atencion del cliente a través de los anuncios
publicitarios en prensa, radio, programas de television, asi como también conocemos
errbneamente como merchandising como los llaveros, libretas, accesorios, tazas,

boligrafos, etc.

Optimizacién. Un acto, proceso o metodologia de hacer algo tan completamente

perfecto, funcional o lo més eficaz posible.

Optimizacién de un sitio web. Describe los procedimientos que se utilizan para
optimizar un sitio web para clasificarlo bien en los motores de busqueda. Incluye
procesos tales como la adicion de palabras clave y frases relevantes en el sitio web,
etiguetas de imagen, y la optimizacion de los demas componentes de su sitio web para
asegurarse de que se puede acceder a un buscador y mejorar las oportunidades globales

que el sitio web serd indexado en el primer lugar por los motores de busqueda.
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P
Proteina. Cualquiera de las sustancias que forman parte de la materia fundamental de las
células vegetales y animales, formadas por aminoacidos y que suelen ser solubles en

agua.

S
S.E.M. (Search Engine Marketing).Son acciones de marketing online que se realizan
para incrementar el trafico de visitas de un sitio web determinado tratando de influir en el

posicionamiento que éste tiene en los motores de busqueda.

S.E.O. (Search Engine Optimization).Es la practica de la mejora de una pégina web
para que aparezca en los resultados del motor de busqueda, ajustando los elementos de
SEO dentro de la pagina web y la influencia de factores de SEO fuera de la pagina web

obteniendo un mayor trafico y visita.

T
Triglicérido. Lipido originado por la esterificacion de la glicerina por tres moléculas de

acido graso.

Tweetdeck. Es una aplicacién para el seguimiento, la organizacion y la participacion en
tiempo real en Twitter. Actlla como un panel de Twitter, permitiendo administrar varias

cuentas de Twitter y filtrar los Tweets en columnas.

Twitter. Es una red social de microblogging, o sea una red para publicar, compartir,

intercambiar, informacion, mediante breves comentarios.

Typepad. Sistema de gestién de contenido utilizado para publicar articulos informativos

en linea.

V
Vitamina. Sustancia organica que existe en los alimentos y que, en pequefias cantidades,

es necesaria para el crecimiento y el perfecto equilibrio de las funciones vitales.
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w
Wordpress. Es un sistema de gestion de contenidos enfocado a la creacion de cualquier
tipo de sitio, aunque ha alcanzado una gran relevancia usado para la creacion de blogs

(paginas web con una estructura cronoldgica que se actualiza regularmente).

Y
Youtube. Es un sitio de almacenaje gratuito en la red, donde es posible subir para

compartir, ver, comentar, buscar y descargar videos.
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ANEXOS




ANEXO N°1.
POBLACION TOTAL POR AREA Y SEXO, ANO 2007.

MUNICIPIO RS

TOTAL HOMBRES MUJERES

05-LA LIBERTAD 660,652 314,066 346,586
Antiguo Cuscatlan 33,698 15,276 18,422
Santa Tecla 121,908 55,780 66,128

06-SAN SALVADOR 1567,156 728,797 838,359
Apopa 131,286 61,172 70114
Ayutuxtepeque 34,710 17,076 17,634
Cuscatancingo 66,400 30,782 35,618
Delgado 120,200 56,297 63,903
llopango 103,862 47,726 56,136
Mejicanos 140,751 64,509 76,242
Nejapa 29,458 14,290 15,168
San Marcos 63,209 29 617 33,592
San Martin 72,758 34,050 38,708
San Salvador 316,090 144 217 171,873
Soyapango 241,403 111,234 130,169
Tonacatepeque 90,896 42778 48,118

Fuente: DIGESTYC, extraccion de documento poblacion total por area 'y sexo por municipios 2007.
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POBLACION TOTAL CENSADA POR EDAD SIMPLE

ANEXO N°2.

EL SALVADOR

POBLACION TOTAL, CENSADA POR EDAD SIMPLE

CENSOS 1950 - 2007

EDAD CEMZ0 1350 CENSO0 1881 CENSD 1971 CENSD 1992 CENS0 2007

SIMPLE TOTAL HOMERES MUJERES TOTAL HOMBRES MILERES TOTAL HOMBAES | MUJERES TOTAL HOMEBREE | WUJERES TOTAL I HOMBRES MILERES
TOTAL FAIS 1,855,917 918,463 BT 4 E510.384 1,256,726 1,274,258 3,554 648 1,765,190 1,781,458 5,118,553 485,613 FIEFETT] BT 15 2,719,311 3,004,742
a 0,134 35400 o ) A7 246 40,142 &5 1,197 64,156 e 001 13, 365 &1,717 BT 101 26 51,7HT S0,
1 a2 0T B i & A0 506 B 108, Euloy a2.142 T AE &1,05 0.8 eT0F A3230 51,477
Ed a3z 2,810 a5 #1543 41368 LAt 114,15} 37 3 arare VGBS AT K4 TG a5045 4,261
3 LRl 22081 o BT B 200 a3zr L3 E21 12,17 5234 LAR -] 135, TS [t ra) Br.2r TIEATE a2 BTk
4 54287 27,308 7.5 85,341 43000 23 124,011 G2ag 61082 142,040 TE AN [: R 12z2r B2 EEE 55,655
5 58224 30,762 25,05 86,309 43507 AZTHE 126,308 [= B2 62,268 131,608 AT 4,529 122042 B2274 5o T
& 48,530 24,505 2.6E TH,334 38,348 S 118,168 E0/552 58347 134,107 4,087 E6,0¢1 13saar 5, 0B 5,5
T 50,122 25,085 =057 AT 40,182 2,201 120,844 E1,315 50,506 133, 609 e E4,554 147 582 TE D THLETZ
& 45 Thd M52 2 TaE kA k] 36,961 115,450 50,318 56,162 127, B 0% B33 180058 71,525 2511
Ll 41520 n2e iy L 8450 a2.430 0 B 50534 aB 288 115803 &80 S8.A50 130380 TO.05% 3,807
w 52251 2053 AL T1Ada 36490 4.845 107 550 55080 S5 I 362 B, FE2 a4 G086 T4 284 T.BEA
n ELTET 15718 RLE-H arar 2aar 28280 2.0 AT 350 AT 120618 (8L T} A2 Ta1243 T Lot
AF3 612300 Zrzm zmme 6T 432 T2 31,680 102,322 333 apsT! 154,144 B, TR 7138 Taps28 74,083 T2.0%3
12 38826 19,802 19,024 54810 28204 26,608 B, T 42, et 41,962 127,943 [N o) 63,059 134,945 68261 18
14 43,098 27629 o) BT 582 29 86 27,995 502 43,144 41878 132,925 B0 EB,125 138823 71981 B1,652
15 38584 15607 19,857 52,278 25,746 26,482 TTE arEm 30210 15997 X Fal E6 576 128275 B4.523 &3, T5E
18 30,736 19450 ko) 49,343 23 84T 25605 T8 35,537 7952 10,381 S, 55 E0,732 123510 61,860 1,630
7 23590 16415 17,584 44 53 21096 EHI03 T TR 35,5209 36,540 119065 S 45 Bl 530 iZzATh 1,255 &1,
& a2ATF 20851 A T A 26466 2ATS TG JaATH I TERATT L 2.7 11674 57,5680 5,564
% fEEH] 15,801 18,164 0 E57 Wwary 20,500 AT 7 i RLIRLL] B T2S 4,655 3054 KR Ea Rk 5,581
0 50818 23,408 oA Fal 6,266 28547 0569 T35 4450 RLEL ] LARMG-L] 1,50 LRl 0528 B8N o,
21 21178 10,025 19,054 4z 14562 150872 48,353 23,736 24586 BLEGD 4,300 45,54 gresr 45584 51,623
= 41576 20,223 21,353 48565 23441 25,224 4,05 32,08 32064 FErALT] S, 106 57,006 a7 435 &5, 005 5185
=g 312564 15,022 16,832 0,77 1B,796 20,082 5E, D0 37057 28540 80,377 41,857 48,850 02,142 42 BE4 48,373
2 314840 14,973 16,837 20,806 1BETT 2,02 4. B2 28,000 28,793 80,327 41,85 48,528 094,030 42 804 IR}
= 46,330 2,784 5T 1312 2340 o &1,B50 20,082 42577 B BRE 4 TE 49,133 093,188 3 B8 i, 55F
= 26877 12,951 130 33850 16086 1784 Ll 25 24347 Lot L] i Ad g 42,700 41905 0,707
o 20378 PATI 1005 28127 (EELL 4713 008 20537 TE209 .08 423 gsgar 3473 AL
F..] - REL] 13m0 15411 a2 ram 0021 47 S 2.5 26107 TEBE1 s 42,2 [Ege ] ¥EaE 48,078
] 1rzon BARE 5,040 ;2 T 11,565 814 613 1rma Baarz 600 23572 BE.050 FETZ 45,378
0 50.TIT 24,64z 26,075 E0,108 28500 31,603 Tiam 36,744 L= aaTaz 44,800 48 840 52 BG5S 1,811 50, Tad
ki 8693 4,851 4,842 17028 BATZ BEG4 i by 135815 13,167 AT 48T Z0me 25,408 TEAZT 33484 42,933
kv 20458 10,005 10851 20,024 14,180 14,835 39509 19,055 0474 TEEDD 3,314 40,325 81252 35940 45312
x] 17600 EAT4 283 24538 121684 12354 33,383 65549 1HEAL 56183 550 30675 Th.114 354 41,000
£ 13554 LELE] e N a0 1045 e 13787 HEIT a8 LA TS ThAN s 43,670
5 arne AR L F A6 £33 22048 24,705 5661 FERLE] 265496 4,510 T T TFATH G2 A3, 4
b ] 1804 B S5 205 1A 12471 EoRE T 6 5 IFATE SR0E okl 2061 1808 ERELL] 40,111
L1 15113 T.268 7.0 18,608 B8z 10223 il 13,050 AT &5 B0 2,0 25,505 TOENG 3414 .61
= 24,547 11,880 12,857 0,32 14,284 16,008 41,357 20,170 21,187 55518 8,00 28,51 GT.068 25639 s
= 16,775 T.950 7.2 18,267 B33 Rk AT 13543 13,730 41,478 15,055 22,029 66,289 28,435 ITan
40 48 814 23811 5,00 53N 25545 FI: K 3,109 a1 424 3 EAT 65,960 0,597 35,323 71,180 31,762 =811
41 6230 e 30z 0,254 5,340 EiHA 17 :K-=] B.Ta7 31,347 14,757 18 851 57 96 M4.732 084
43 13841 TAM EROT 04T 0433 D514 oAk 13540 14200 T8 ol 29,043 A1.495 25840 A3
3 286 ERFH AL 1500 TASQ 7544 B8 WD L] 3081 17,200 nrE STt M58 6%
A 1281 anuz EAL 3 LES ] T 5T LR ik 522 15,787 8,540 86045 2420 3,148
L= 25855 TEN2S T R 18820 17,081 42,m7 20445 2151 Lk ok o) 25,204 H5AT 24,481 naz
s 10 2686 5911 B4 14,148 {f-ek] THE IETS 8,70 10,788 A2 15, T 17,535 61287 21,889 k)
a7 7462 3682 3,850 1 20 5428 5831 16,504 T ETE B 528 M3 16,814 18,758 k= 222561 mria
42 15 E36 T.EGE 7,980 30,537 0294 10,633 T ms 13 264 13,764 40,025 19,153 0872 47,163 20, B8Z ™.am
43 9583 564 4,819 i 5827 5425 15,656 TEE 8031 26,888 12,706 14,120 6225 20.584 2
50 37.950 1&M5 19815 TR 17596 20138 4371 0429 22340 w50 I 3560 50554 ZragT 8,057
51 402 il a0y T 4002 54 11507 4,758 a7 20,490 EAED 1125 ansan 17,664 074
5 LELH] 4,340 LARFS M E 6,167 amg TS 8,202 LE- 1] 0,902 15,358 Ak -] ajAan 19061 4,80

Fuente: DIGESTYC, documento poblacién por edad simple censos de 1950 al 2007
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POBLACION TOTAL, CENSADA POR EDAD SIMPLE
CENSOS 1950 - 2007

aD CEMS0 1350 CERS0 1881 CENSO 1871 CENSO 1382 CENS0 2007
SIMPLE TOTAL HOMERES | WUJERES TOTAL HOMERES | MUJERES TOTAL HOMBRES | MUJERES TOTAL HOMERES | WUJERES TOTAL | HOMERES | MUJERES
51 5,760 EITT S BB 4505 4305 13,224 6,540 6284 25795 1,765 403 40,015 [ 2234
54 6704 2371 3,333 9,846 4348 5000 14,020 6,758 7222 26,482 12,095 14,347 40,786 17,562 22,824
55 13042 5305 & TIT 17,764 8530 2231 EIS 10,742 1,503 33,748 15,523 18,225 40,409 17888 22,581
5 7548 EXH] LT 11,289 5547 5748 14,50 7,550 7372 6655 12478 14,378 36475 17814 21,581
57 4090 1864 F0EE HAET ] 3284 L 465 5049 3 RAE 35T 25 ] 16818 AT
= T JADE e 8687 &5m 5156 AEEL B T A88 24,503 114 13,082 zms 14462 17853
=] 408 208 20 578 2504 2 155 4218 4436 17484 7 Ha0 B 34 006 15478 1,608
[ 2n.542 1,238 12, 32750 158 [ERL 0 17,00 w.o0r 42480 2 20 ar.440 17461 15872
&1 2,006 1180 BES TAIE 3854 s 7T 3548 3,360 14280 BET4 755 27884 12470 15,424
&2 4588 2542 21857 7,078 3,660 2428 9559 1818 2541 28325 13,325 15,000 30,683 13500 17,092
53 3,385 1,767 1588 5,278 2730 2548 8173 4,183 4,016 18707 EE7T 111,030 27 202 12274 15,528
& 3770 20 1748 5508 295 2EL3 B 119 4,043 4078 181450 B4 978 26,045 12412 15633
& 0,087 4418 4, 12,378 512 &645 17,455 8,108 9359 25 HAS 1,565 14,08 26,315 13802 15513
L 384 14871 16 S50 2788 2503 &2T8 a0 4184 16,952 e Lhiec 26 880 11774 AR L]
&7 2247 1205 1042 ERCE] 1508 1818 145 a0m ERL 16,650 LLiE Ll 26,481 11,864 14,587
[ a1 1796 1677 5400 2520 M 700 3648 428 16054 7,154 L= 21508 LN 12,281
o] 1804 506 Bas 2377 1297 1960 4572 2,28 23 10,462 4785 BBET 21.m7 LT 12,060
™ 8270 4211 505 12,268 5547 &TH 195,198 8,027 AT 24,695 1,787 12,208 23562 10,861 12,40
tl ) 415 agr 2,000 1,127 74 5543 3213 3,330 8388 3,889 4,358 18,163 8525 106
TE 1,05 aaz a3 2,087 1487 1,480 5007 2,53 2473 17,423 EHE 9,108 6,308 EEL T
e 129 ] [TE] 2,19 1,080 1404 LE0E 1,797 1409 0646 4444 500 65983 7 461 9522
H 132 EaF SRS 24000 1075 4 1307 1.7 1480 0254 4,337 4017 18041 B AL
T & 1836 2040 5,745 25m 3T T J455 4208 14278 e 110 17953 B.06T SHBE
] 1458 LIE] [T 2440 1217 1283 3410 1518 178 w207 a3t a8 1.0 7408 R
tad =0 s ax3 1,636 578 i 2663 1,341 1222 TAM 3444 EEE 15,768 6847 aurz
e 1528 T BOS 2,344 1104 1240 3418 1,505 1808 EREH 4,240 4,90 12548 5825 7423
™ 52 am 51 a3 484 B 1613 Big 755 5111 2,368 2745 12,004 5334 5700
Y 4505 1838 2747 573 2,360 3373 B4E 2,808 £133 11,383 4,007 6482 12 206 5717 7083
i 33 188 pr TEE 43 330 1,967 657 i) 4473 1877 2,508 9,398 4124 5074
] 70 0 10 B £ 441 1505 74 B3 8956 3,247 3,70 9.061 3841 5290
= = 180 2 71 28 303 1,08 56 &1 3843 1,748 20 7848 3438 4,508
L 407 a e ik g EE 111 s10 41 3476 161 1679 688 azm 4,978
] 1256 303 =] 1,598 06 1188 2605 1,080 1,586 5104 2157 2877 7576 3263 4413
o -] 182 245 B4 085 EET] 1,161 351 &8 aam 1422 1,808 782 3096 4,285
1l = 136 157 5% = 297 BE3 2 480 2808 1,243 1656 6,508 2750 3,758
= =7 178 208 556 232 E a4 g 526 2883 1,289 1,614 £,125 1,767 2,358
) Fod 13z s 516 - 235 813 268 45 1,863 a0z 1,081 3514 1585 FHIE
E 1,060 354 e 1,138 40 ki 1,34 7 02 24M P TE] 1428 34960 1,405 2
Ll L L] H o & a0 EL) L 180 108 486 S 1520 THE 1,143
o m an 62 145 & ag 248 ar - 1768 ] LRCF] 28 26 1208
] i m 1] E1] EL L] i [ E 2 25 T 1663 &7 540
EY ] 3z &5 1 =8 i 153 [ El a8 155 2 1428 ) 863
a5 A 100 8 351 126 225 443 15 284 a1 198 38 1298 482 LI
) 102 kL] B4 158 ES 1] 241 EH 158 442 158 284 1,080 4B BT

i
H

Fuente: DIGESTYC, documento poblacién por edad simple censos de 1950 al 2007
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ANEXO N°3.
GUIA DE OBSERVACION APLICADA A LAS MARCAS DE YOGURT EN EL SALVADOR.
Identificacion de estrategias de comunicacion segun la metodologia del “Inbound
Marketing” aplicadas en paginas web, blogs y redes sociales.

Observador:

Marca:

Fecha: Hora:

Indicadores. Comentarios.

1. La marca, cuenta con un blog oficial.

2. El disefio del contenido del Blog (titulos, imagenes, enlaces,
colores, etc.) esta conforme a la metodologia del “Inbound

Marketing”.

3. Se identifican comentarios por parte de los visitantes en los

articulos publicados del Blog.

4. El community manager corresponde a las preguntas
realizadas por los visitantes el blog.

5. Se identifican botones de “Call to action” en el blog visitado.

6. La marca, cuenta con una pagina web oficial.

7. En los motores de busqueda, se encuentra en primer lugar

el sitio web oficial de la marca.

8. Es préctica la navegaciéon por la pagina web de la marca.

9. La pagina web cuenta con los componentes (Disefio,
contenido y formato del contenido) para una mejor optimizaciéon

del sitio web.

10. La pagina web cuenta con botones “Call to action”.

11. La marca tiene cuentas oficiales en al menos Facebook,

Twitter o Youtube.

12. Existen publicaciones actuales o recientes en cuentas de

redes sociales.

13. El contenido publicado en las redes sociales, ademas de

hablar de su producto, publica contenido diferente.

14. Se identifica interactividad con los seguidores en las

cuentas de redes sociales.
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ANEXO N°4.
GUIA DE ENTREVISTA APLICADA A EXPERTO EN “INBOUND MARKETING”.

Indicaciones: responda por favor con objetividad a las preguntas que se plantean

en el contenido de esta entrevista.

Datos generales.

Nombre del entrevistado:

Cargo y empresa:

Contenido.

1. ¢Cuales herramientas de comunicacion (redes sociales, paginas web, landing page,
correos electronicos masivos) maneja la empresa?

2. En un blog ¢Por qué considera que es necesario contestar a las preguntas o

inquietudes de los lectores?

¢ En alguna ocasion ha sido necesario re publicar un articulo?

¢, Qué cambios ha realizado al contenido del articulo para re publicado?

¢,De qué manera le puede ayudar a controlar el nimero de visitas en un blog?

¢, Qué tipo de articulos o temas de interés le generar mas suscriptores en un blog?

¢, Qué seccion de la pagina web es mas visitada?

¢, Qué herramienta utiliza para analizar el trafico de la pagina web?

© ©® N o g b~ w

¢La pagina web de la empresa contiene iconos que redirigen a los visitantes a las

redes sociales? ¢ Cuales son?

10. ¢ Utiliza botones de Call-To-Action o botones de atencidn en la pagina web?

11. ¢ Cudles son las redes sociales con las que cuenta la empresa?

12. ¢ El contenido que utiliza para informar, es el mismo en todas las redes sociales?

13. ¢ Cual de las redes sociales es mas consultada por los fans o seguidores?

14. ¢ Qué tipo de publicacion le genera mayor interactividad con los fans o seguidores?

15. Para cada red social. ¢ Como estructura el contenido en las publicaciones?

16. ¢ Qué indicadores de las estadisticas de redes sociales son los que toma en cuenta
para mejorar el contenido publicado?

17. ¢ Conoce que es una Landing page? ¢ Cuenta la empresa con una?

18. ¢ Como tiene estructurada la Landing page?
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19.
20.
21.
22.
23.
24,

25.
26.

27.

28.

¢,Coémo funciona su Landing page para obtener datos de los visitantes?

¢ Qué ofrece a cambio por la informacién brindada del visitante?

¢ Qué tipo de oferta es la que mas se descarga de la Landing page?

¢ Utiliza la empresa el email marketing (envié de correo electrénicos masivos)?

¢ Qué herramienta utiliza para disefiar el correo electronico masivo?

¢, Cudles son los medios por los que obtiene el contacto (correo electronico) de los
seguidores?

¢ Como esta segmentada su base de datos de sus seguidores?

¢, Qué tipo de contenido envia a sus contactos? ¢ Es el mismo para todos o lo divide por
segmentos?

Cuando envia correos electrénicos a sus contactos ¢ha recibido respuesta de ellos
solicitando mayor informacion?

¢, Qué componentes le interesan para el disefio del correo electrénico masivo? (imagen,

informacién, disefio, botones de atencién, etc.)
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ANEXO N° 5. ENCUESTA DIRIGIDA A CONSUMIDOR
Universidad de El Salvador
Facultad de Ciencias Econémicas

Escuela de Mercadeo Internacional

I. Solicitud de colaboraciéon: somos estudiantes egresadas de la carrera de Mercadeo
Internacional y estamos realizando nuestro trabajo de graduacion, por lo que le
solicitamos su valiosa colaboracion respondiendo al siguiente cuestionario que sera

utilizado para fines académicos.

II. Objetivo de la investigaciéon: investigar como las herramientas del “Inbound
Marketing” como estrategia de Marketing Social incentiva el consumo de alimentos

saludables y los yogurts en los habitantes de la Zona Metropolitana de San Salvador.

I1l. Datos.:

Marque el rango de edad en el que se encuentra:

De 15-25 De 46 —55
De 26 —35 De 56 — 60
De 36 —45

Sexo: Femenino [_| Masculino [ ]

Municipio en que reside:

IV. Instrucciones: Por favor, marque con una “x” las siguientes interrogantes que mejor
indique su situacion personal.

1. ¢Qué tipos de alimentos saludables consume con mayor frecuencia?

Cereales y pastas [ ] Carnes [ ]
Frutas ] Grasasy dulces [_]
Verduras [ ] Otros (especifique):[_]

Leche, sus derivados y huevo [ ]

2. ¢Por qué razon consume alimentos saludables?
Por mantenerse saludable [_] Otros (especifique):|:|
Por recomendacion médica [_]
Por estilo de vida
Por actividad fisica [ ]
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3. ¢ Qué marcas de yogurt conoce?

Activia [ ] Salud [_]
Dofia Laura [__] Yes [ ]
Dos Pinos [_] Yoplait []

[ otros (especifique):

4. De las marcas anteriormente mencionadas. ¢ Ha visitado blogs, paginas web o redes
sociales para conocer sobre estas?

Si []

No [ ]

¢Por qué?

5. ¢Se toma el tiempo para conocer el contenido de los productos que compra?
si []
No []

6. ¢ Estaria interesado en conocer los beneficios de los probiéticos?
si []
No []
Si su respuesta es Si continlie con la siguiente pregunta. Si su respuesta es No pase
a la pregunta 8.

7. ¢Por cudl medio de comunicacién preferiria informarse sobre los beneficios de los
alimentos que tienen probi6ticos?

Television El Portales de Internet [ ]
Radio Todos los anteriores [ ]
Periddico L] Otros (especifique) [ ]

Redes sociales [ ]

8. ¢, Suele leer articulos publicados en blog acerca de alimentos saludables?
Si []
No [ ]
Si su respuesta es Si continle con la siguiente pregunta. Si su respuesta es No pase
a la pregunta 12.

9. ¢ Por cual de los siguientes medios digitales se redirige a leer un articulo publicado en
blog? Marque con una “x”, una de las siguientes opciones:

Desde un buscador [ ] Por medio de una paginaweb [ |
Redes sociales [ ] Todos los anteriores [ ]

10. ¢Qué tipo de informacién le gustaria que se incluyeran en blogs relacionados a
alimentos saludables?

168




11. ¢ Acostumbra usted a suscribirse a los blogs para recibir informacién sobre alimentos
saludables?

si []
No [ ]

Independientemente de su respuesta pase a la pregunta 13.

12. ¢(Por qué motivos no lee los articulos publicados en blogs sobre alimentos
saludables?

No me interesa []
No son atractivos los contenidos del blog [ ]
No tengo tiempo para leer articulos [ ]
Otros (especifique): ]

13. Cuando visita una pagina web ¢Qué secciones revisa con mayor frecuencia?
¢Quiénes somos? [ ] Contactanos
Productos y precios [ ] Otras (especifique):[_]
Novedades [ ]

14. ¢ Suele visitar paginas web de alimentos saludables?

Si []
No [ ]

Si su respuesta es Si continle con la siguiente pregunta. Si su respuesta es No pase a la
pregunta 19.

15. ¢Con qué fin accede a paginas web de marcas de productos alimenticios?

Informacién de la empresa L]
Realizar consultas, comentarios o sugerencias [ ]
Conocer productos y precios [ ]

16. Al visitar sitios web sobre productos alimenticios. ¢Ha dado clic a los botones para
descargar contenido sobre recomendaciones, recetas o0 beneficios de alimentos
saludables?

si []

No []
Si su respuesta es Si continGe con la siguiente pregunta. Si su respuesta es No pase a la
pregunta 18.

17. ¢Le interesaria descargar un recetario para preparar alimentos mas saludables?
si []
No []

18. ¢ Por qué razdén no realiza descargas de contenido sobre recomendaciones, recetas o
beneficios de alimentos saludables?

Por desconfianza [ ]

Le solicitan tarjetas de crédito [ ]

No le interesa [ ]
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Otros (especifique): [ ]

19. ¢ Considera importante el disefio de una pagina web?

si [
No []
¢ Por qué?

20. ¢ Cual de las siguientes redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Facebook [ ] Google + [ ]

Twitter [ ] Otras (especifique):[ ]
Linkedin [ ]

YouTube [ ]

21. ¢Ha oido o visto campafias de concientizacion sobre alimentos saludables en las
diferentes redes sociales?

si []

No [ ]

Si su respuesta es Si continle con la siguiente pregunta. Si su respuesta es No pase a la
pregunta 23.

22. ;Suele compartir y/o comentar publicaciones de campafias de concientizacion sobre
alimentos saludables o que estén a favor de la salud en las redes sociales?

Si

No [ ]

¢ Por qué?

23. ¢Le gustaria conocer sobre campafias de concientizacién de alimentos saludables y
sus beneficios?

Si

No [ ]

24. ¢ Estaria dispuesto a suscribirse via correo electrénico para participar en eventos de
concientizacién en pro de la salud?

Si [ ]

No [ |

25. ¢Proporcionaria su correo electronico para recibir informacion sobre alimentos
saludables o los beneficios de consumir yogurt?
Si
No [ ]
¢Por qué?

Si su respuesta es Si, en la siguiente casilla proporcione su correo electronico.
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