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Resumen ejecutivo

FRENCHY’S es una microempresa que inici6 sus operaciones en 2015, incursiona en el rubro
de restaurantes bistro, ofreciendo una amplia gama de productos alimenticios englobados en
paninis, ensaladas, hamburguesas, wraps y crepas. Geograficamente esta ubicada entre la 63 y 65
avenida sur pasaje 1, casa #3 en la colonia Escalon, del municipio de San Salvador; cuenta con un
local de aproximadamente 3x5 metros, dentro de un establecimiento donde ofrecen sus productos
alrededor de 15 empresas mas. La propietaria del negocio es la Unica que dirige el establecimiento
y realiza principalmente las labores administrativas y junto a sus 6 empleados, se reparten las
labores operativas de cocina, toma de pedidos, caja y entrega de pedidos; inician operaciones a las
6:00 a.m.

El presente documento consiste en una propuesta de plan de marketing digital, estructurado
en tres capitulos; en la primera parte se explica el problema a resolver y los objetivos de
investigacion. También, se presentan los lineamientos tedricos necesarios para realizar este
trabajo; Se realiza ademas un diagndstico digital de FRENCHY’S y sus competidores directos e
indirectos. Por altimo, en este capitulo se identifica el target al cual esta dirigida la empresa,

informacidn relevante para poder determinar el universo a estudiar y sus unidades de analisis.

En el segundo capitulo se presentan los resultados de la investigacion realizada, incluyendo
los analisis e interpretacion de las preguntas hechas a través de los instrumentos y herramientas
utilizadas, también se muestran los infograficos de los resultados de la investigacion, estos

permiten entender la informacion presentada de manera mas rapida y simple.

Por ultimo, el tercer capitulo contiene las estrategias y tacticas recomendadas para que la
empresa pueda alcanzar sus objetivos a corto y mediano plazo, dichas estrategias cuentan con sus
respectiva metodologia y justificacion de la misma esquematizando el proceso a traves de modelo
RACE también adaptando ciertos elementos necesarios del modelo SOSTAC, incluyendo los

respectivos KPI y el sistema de control de cada una de las etapas del modelo.



Introduccion

Las innovaciones tecnolégicas estan cambiando nuestra manera de comunicarnos,
transformandonos en una sociedad mas conectada y méas consciente en como procesamos la
informacién. Una de las innovaciones mas importantes de todos los tiempos ha sido internet y
desde su invencién en los afios 60, ha venido optimizandose de manera exponencial y ha pasado
de ser utilizado por unos pocos privilegiados, a estar al alcance de millones de personas; aunque
la brecha digital ain es grande a nivel global, la tendencia va en favor de la conectividad y cada

vez son mas las personas que tienen acceso a esta herramienta.

Desde que internet se convirtio en un lugar donde millones de personas navegan diariamente
con fines diversos, se ha transformado en un gran atractivo para las empresas incursionar en este
medio y de diferentes maneras, mostrar sus productos y/o servicios y comunicar su propuesta de
valor a los usuarios de la red. Es fundamental actualmente que las empresas tengan presencia
online; para poseer una ventaja competitiva se debe de incursionar en la web con estrategias bien
definidas, y tener presencia en los activos digitales, dependiendo del segmento de mercado al que
esta se dirige. Una de las disciplinas que permite a las empresas tener éxito online es el Marketing
Digital, debido a que posibilita generar estrategias de comunicacion acopladas a diferentes activos
digitales y adecuados al segmento meta de la empresa. Para el sector de la Micro y Pequefia
Empresa (MYPE) representa un desafio desarrollarse en el entorno digital, debido a la falta de
capacitacion en el area, falta de personal y/o insuficientes recursos financieros que le permitan
realizar investigaciones de mercado, para luego aplicar estrategias de marketing orientadas a los

activos digitales que mejor se adecuen a las necesidades de estas empresas.

FRENCHY'’S, empresa que incursiona en la industria de restaurantes, forma parte del sector
de las MYPE, teniendo 3 afios en el mercado ha demostrado tener una propuesta de negocio
rentable y sostenible; a continuacién, se presenta una propuesta de plan de marketing digital,
elaborada a partir de los objetivos de la empresa y los resultados de la investigacion de campo
realizada, tomando en cuenta la variable independiente “Plan de marketing digital y dependiente

“posicionamiento”, identificadas en la investigacion.



Capitulo |
1.1  Planteamiento del problema

1.1.1 Descripcion del Problema.

La comunicacion en entornos digitales representa un papel importante para el mundo de los
negocios, a nivel global es la mayor fuente de acceso a la informacion, con sus avances
tecnoldgicos las grandes potencias, buscan continuamente fortalecer y obtener ventaja de ello,
tanto empresas pequefias como las grandes multinacionales dedican gran parte del presupuesto de

publicidad en los medios digitales, y una minoria a publicidad tradicional.

El Salvador a pesar de ser muy pequefio, ha tenido un notable crecimiento en torno a la
comunicacion digital; los negocios nacionales descubren que la publicidad tradicional no es
suficiente para captar la atencion de su mercado, la fuente de informacion es internet a través de
la telefonia movil, sin embargo a pesar que muchas empresas estan incursionando en el mundo
digital, existen otras, en especial las PYMES, no dan la debida importancia al marketing digital,
muchos tienen la creencia que comunicacion digital es tener redes sociales y subir imagenes una
vez a la semana, todo esto solo hace que gasten recursos innecesarios sin tener el resultado

sustancial.

FRENCHY’S es un negocio ubicado a un costado del Monumento Divino Salvador del
Mundo, a pesar de llevar tiempo en el mercado, no ha realizado esfuerzos para tener presencia
digital debido a su popularidad en la zona, por sus productos de excelente calidad. La
administradora de la empresa no ha considerado necesario entrar al mundo digital, considera que
el boca a boca es el Unico medio para atraer clientes, pero las exigencias del mercado pueden llevar
a FRENCHY’S a perder, si esta no posee un adecuado posicionamiento; es por ello que necesitan
divulgar su marca en internet e incentivar a sus clientes actuales a formar parte de una comunidad
digital donde conozcan mas de la empresa, se informen e interactien. Se deben generar estrategias
digitales para comunicar la propuesta de valor a clientes actuales e incentivar a clientes potenciales

a consumir la marca.

Actualmente la empresa tiene activos digitales inactivos, que no han sido aprovechados para
interactuar con sus clientes y comunicar su propuesta de valor; el tnico medio dénde la marca

intento tener presencia digital es Facebook, sin embargo, la pagina dejé de actualizarse hace dos



afios. Es necesario hacer un estudio de los posibles medios donde FRENCHY’S pueda incursionar,
segun su publico objetivo y posterior a ello, investigar qué aspectos son los que sus clientes
quisieran que la empresa les ofrezca en estos medios; se busca generar estrategias de marketing
digital, capaces de posicionar a la marca en diferentes plataformas digitales, y asi maximizar el

impacto que ha tenido con el “boca a boca”.

112 Formulacion del problema.

Existen variables en relaciéon a la problemdtica que enfrenta FRENCHY’S, que estan
vinculadas con los medios digitales, al ser identificadas se tendra una idea mas clara, para dar paso

a la investigacion:

(Cual sera la reaccion de los clientes de FRENCHY’S ante la implementacion de un plan de

Marketing digital que le permita comunicar de manera mas efectiva el valor de la marca?

¢ Qué estrategias deben implementarse para aumentar la demanda de clientes de FRENCHY’S

al tener presencia en entornos digitales?
(Como se diferenciara la empresa FRENCHY’S en entornos digitales de sus competidores?

¢Qué plataformas digitales son las méas funcionales para lograr una interaccién 6ptima con el

cliente?

¢Hasta qué punto la ejecucion de una comunicacion integral en medios digitales disminuira
las amenazas y debilidades de la empresa FRENCHY’S?

1.1.3 Enunciado.

(En qué medida ayudara al restaurante FRENHY’S a mejorar su posicionamiento la

implementacién de un plan de marketing digital?



1.14 Objetivos de la Investigacion.

General.

Analizar los entornos digitales que mejor se adapten a la marca FRENCHY’S para la creacion
de un plan de marketing digital efectivo que permita aumentar su posicionamiento en el municipio

de San Salvador, departamento de San Salvador durante el periodo 2019 al 2021.

Especificos.

e ldentificar la situacion actual de la marca en el medio digital frente a sus competidores, para
ayudar a la implementacién de estrategias digitales funcionales.

e Analizar el comportamiento de los consumidores de FRENCHY’S en los diferentes medios
digitales.

e Determinar los indicadores claves de desempefio (KPI) para medir los resultados generados
ante la implementacion de un plan de marketing digital.

e Analizar los sistemas de atencion al cliente actuales, para brindar recomendaciones en las areas
de mejora identificadas.

e Formular estrategias de marketing orientadas a entornos digitales, para incursionar en redes
sociales y plataformas digitales donde estan presentes los clientes actuales y potenciales de la

empresa.

1.2 Marco tedrico
121 Conceptualizacion del marketing.
a) Definicion de Marketing.

A través de los afios el concepto de “Mercadeo” o “Marketing” como se le conoce en inglés,
ha evolucionado, sus autores mas influyentes han descubierto poco a poco que el mercadeo es
mucho mas que vender, o publicitar una marca o un producto, asi mismo, los medios donde el
mercadeo se desenvuelve también han cambiado. En la actualidad, el concepto de marketing es

mas amplio, abarcando todas las areas que lo comprenden.



A continuacion, se presentan las definiciones de reconocidos autores que mejor definen la

esencia de esta disciplina.

v Marketing es “Una funcion organizacional y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los
clientes de forma que beneficien a la organizacion y a todos sus grupos de interés”
(Kotler & Keller, 2012, pag. 28).

v Marketing es “La actividad, conjunto de instituciones y procesos, llevadas a cabo
por organizaciones e individuos para crear, comunicar, distribuir e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y para la sociedad

en general” (Monferrer & Monferrer, 2013, pag. 18).

De acuerdo a los dos conceptos anteriores, el marketing permite la interaccion de la empresa
con los clientes, socios, empleados y la sociedad en general con el fin de construir, comunicar e

intercambiar valor entre todos los individuos involucrados, a través de sus actividades.

b) Marketing de restaurantes.

En la actualidad, ya sea a causa de la globalizacion o al acelerado estilo de vida que la sociedad
exige, el sector gastrondmico ha tenido un crecimiento muy importante en la tltima década a nivel
mundial. Para los expertos en mercadeo, este rubro mezcla a la perfeccion los términos de
“Producto” y “Servicio”; sin duda alguna, se sirve un producto tangible que posee diferentes
categorias, pero que va de la mano al servicio proporcionado por el establecimiento, desde antes

que el cliente ingrese al mismo.

El marketing de restaurantes aparte de crear valor para los consumidores, pretende utilizar
la mezcla tradicional del mercadeo de servicios, con el fin de influir en el proceso de compra de

los consumidores (Aguilera, 2018).

v’ Causas del auge gastronémico.

El crecimiento exponencial del sector gastronomico es a consecuencia de diversos factores
como el crecimiento del sector turismo a nivel mundial, para muchos paises este sector representa
uno de los pilares fundamentales de sus economias, esto ha permitido que los comercios locales
se especialicen para poder atraer a mas turistas a través de una experiencia que mas alla del turismo,

también incluya una experiencia gastronomica; esta es nada mas una de las formas cémo el turismo



ha influido al fomento del sector gastronomico local, pero también, el turismo ha ayudado a
internacionalizar y a expandir la experiencia gastrondémica a nivel mundial. Diversos empresarios
y emprendedores han podido establecer nuevas ideas de negocios en sus paises natales a partir de
experiencias, platillos e ideas observadas en el extranjero. Otro de los pilares fundamentales del
crecimiento del sector gastrondmico ha sido el auge del internet y la extensa gama de plataformas
digitales, por este motivo miles de personas alrededor del mundo han podido compartir, aprender
y emprender relevantes ideas de negocios en sus paises locales basados en el aprendizaje obtenido

de culturas y platillos foraneos.  (Many Muiios, Excelsior, 2018).

v’ El cliente gastronémico.

El facil acceso a la informacion que los consumidores actuales poseen, ha cambiado los
habitos de consumo de la poblacién a nivel mundial. Para las empresas dedicadas a la gastronomia,
atraer nuevos clientes es ahora un nuevo reto que involucra aparte de esfuerzos tradicionales en la
mezcla de marketing, también esfuerzos adicionales en las plataformas digitales de mayor uso; es
imprescindible que las empresas conozcan cémo los consumidores actuales interactian con las

mismas antes, durante y después de la visita al lugar.

Antes: El cliente actual tiene acceso instantdneo a iméagenes, videos y opiniones que otros
clientes tienen sobre las mismas, ayudando de esta manera a elegir y descartar diversos
establecimientos basados en la opinion de otros; valiéndose de ello, las empresas actualmente
cuidan su imagen en las diferentes plataformas digitales, llegando incluso a fomentar a sus
consumidores que compartan sus experiencias en los establecimientos, asi mismo, creando
acciones que permitan convertir una experiencia ‘“negativa” en una experiencia que atraiga nuevos

clientes.

Durante: Los dispositivos moviles se han convertido en rutina diaria de los consumidores. Una
vez elegido el lugar, las reservaciones, pedidos e interrogantes se manejan desde dispositivos
moviles, debido a ello, las empresas poco a poco integran en sus canales de comunicacion,
diferentes paquetes de software que permitan una respuesta inmediata a los consumidores a través
de redes sociales, asi mismo permite a los clientes compartir sus experiencias brindando conexion

gratuita a internet.



Después: Posterior a la visita al establecimiento, los clientes actuales tienden a compartir
imagenes, videos e incluso calificaciones sobre el lugar, sea esta una experiencia buena o negativa,
nuestros consumidores proactivamente nos dejan saber su opinion sobre la marca. Las acciones
que las empresas toman para corregir cualquier mala experiencia son cada vez mas creativas con

tal de crear una buena percepcion de la marca en los medios digitales (Soy Marketing, 2017).

1.2.2 Marketing Digital.

Con el desarrollo de nuevas tecnologias y la relevancia que ha tomado internet en las Gltimas
décadas, el marketing ha tenido que ser aplicado en esos nuevos entornos, para que las empresas
sigan interactuando con los usuarios, pasando del mundo offline, al mundo online; esto ha llevado
a la creacion de varias etiquetas y jergas implementadas por profesionales y académicos, Ilamando
a esta nueva rama marketing online, e-marketing o marketing electronico, aunque la forma mas

popular y aceptada es el término marketing digital (Chaffey & Ellis, 2015).
El Marketing Digital puede ser definido en términos simples de la siguiente forma:

“Logro de objetivos de marketing mediante la aplicacion de tecnologias digitales” (Chaffey

& Ellis, 2015, pag. 10).

Estas tecnologias digitales pueden ser plataformas tanto para equipos de escritorio como para
dispositivos moviles; el Marketing Digital se encarga de administrar la presencia de una empresa
en los entornos virtuales por medio de la aplicacion de estrategias de marketing orientadas a la
adquisicion de nuevos clientes y la administracion de las relaciones con los clientes actuales; para
lograr estos objetivos, se implementan técnicas de comunicacién online, como por ejemplo
marketing en motores de busqueda, marketing en redes sociales, publicidad en linea y marketing

de contenidos, por mencionar algunas.

a) Medios Propios, ganados y pagados.

A la hora de establecer estrategias de comunicacion digital, los especialistas en marketing
deben de tomar en cuenta tres tipos principales de medios, para tener un alcance mayor y dar a
conocer los productos y propuesta de valor de la empresa en los diferentes medios en linea, donde

los clientes tienen presencia; en la figura 1 se detallan los principales medios en linea.



Publicidad

Busqueda pagada, anuncios

graficos, marketing de afiliados,

sefial digital.

Atomizacién de Colocaciones pagadas

contenido de anuncios Medio pagados

Medio ‘ Medio
Propios v Ganados

Atomizacion de conversaciones a través

Redes de socios

Propiedades Digitales
Articulo de un editor,

Sitios Web, Blogs,

Aplicaciones moviles,

Inclusidn de un

influyente, Boca a Boca,

presencia social. Redes Sociales.

de APIs compartidas y widgets sociales.

Figura 1. Interseccién de los tres principales tipos de medios en linea.
Fuente: Elaboracion propia con informacion de (Chaffey y Ellis, 2015, pag. 11).

v" Medios pagados.

En este tipo de medios la empresa hace una inversién monetaria para hacer uso de ellos,
es decir, compra estos medios para poder generar visitantes, alcance o conversiones por medio de
busquedas dentro de los entornos digitales. Los ejemplos mas claros son el marketing en los
motores de busqueda, publicidad display o publicidad de redes sociales.

v" Medios ganados.

Son los medios en los cuales la empresa no ha hecho una inversion directa, generalmente
son menciones organicas en blogs y redes sociales, como resultado de las estrategias de

relaciones publicas que aplica la empresa. Aqui también se incluye la publicidad de boca a boca.

v" Medios propios.

Son los medios que posee una marca, tales como redes sociales, paginas web, blogs y
aplicaciones moviles (Chaffey y Ellis, 2015).



b) Principales caracteristicas de la estrategia de marketing digital.

El marketing digital es en esencia una estrategia de marketing de canal y debe de ser integrada
con otros canales como parte de la estrategia multicanal. Estas estrategias de marketing en medios

digitales deben de cumplir ciertas caracteristicas para que sean efectivas:

v Debe de partir de la estrategia de negocio, es decir, debe de abonar para que se cumplan
los objetivos corporativos en un determinado periodo de tiempo.

v" Toma en cuenta los tipos de clientes que interactian en cada medio digital, conoce su
comportamiento, para ser coherentes con los tipos de estrategias que se aplican,
dependiendo del medio y el ciclo de vida del cliente.

v Esclara con las herramientas de comunicacion que se utilizan en linea y fuera de linea para
atraer visitantes a los diferentes medios digitales que posee la empresa, convertirlos a leads
y por ultimo a clientes. Esto solo se logra si se poseen herramientas de comunicacion ad

hoc a cada medio tanto en linea como fuera de linea (Chaffey y Ellis, 2015).

c) Formas de presencia en linea.

Las plataformas digitales que una empresa utiliza y las estrategias que implementan dependen
de la naturaleza del negocio. Existen diversos tipos de presencia en linea, que pueden ser
combinados dependiendo de los publicos que se dirija la empresa. Chaffey identifica 5 tipos de
presencia en linea, que puede poseer un sitio web o un medio social, ya sea de 1 de estos 0 una

combinacion (Chaffey y Ellis, 2015, pag. 22).
Estos tipos son:

v’ Sitio de comercio electrénico para transacciones.

“Permite la compra de productos en linea”

El principal proposito del sitio es generar transacciones comerciales dentro del mismo,
muestran los productos, precios y generan las transacciones de manera directa 0 mediante pasarelas
de pago, para brindar seguridad a los datos bancarios de los compradores; también proporcionan
informacion valiosa, para aquellas personas que prefieren comprar de manera off line, pero que se

informan en la web para tomar una decision de compra.



v’ Sitio web para creacidn de relaciones y orientado a los servicios.

“Proporciona informacion para estimular la compra y crear relaciones”

El principal propdsito de este tipo de sitios es proporcionar informacion relevante a los
visitantes del sitio que abone a la decisién de compra, incentiva la venta fuera de linea. Ademas,
brinda informacion de valor que ayude a los clientes potenciales y actuales en su diario vivir, por

medio de estrategias de marketing de contenido e inbound marketing.

v' Sitio para desarrollo de marcas.

“Proporciona una experiencia de apoyo a la marca”.

Este tipo de sitios tiene como objetivo principal brindar una experiencia en linea de marca, y
que la experiencia percibida sea lo mas cercana posible a su promesa, y en el mejor de los casos

se transformara en clientes fieles y los potenciales en nuevos clientes.

v" Portal o sitio de medios.

“Proporciona informacion o noticias sobre varios temas”.

Este tipo de sitios permiten a los usuarios informarse y les brindan informacion directamente
en el sitio web o con redireccionamiento a otros portales. La publicidad es la via mas comun que

vuelve sostenibles y rentables este tipo de sitios.

v" Red social o sitio de comunidad.

“Estos sitios o parte de sitios se enfocan en permitir interacciones en la comunidad entre

los diferentes consumidores”.

El fin principal de estos medios sociales es crear plataformas donde personas con intereses
comunes interactlen y compartan contenido como videos, fotos y comentarios. Empresas también
utilizan estos medios como estrategia de comunicacion y atencion al cliente, aqui las marcas

pueden brindar una atencién directa y personalizada.

d) Principales tipos de canales de medios digitales.

Para generar estrategias de marketing digital, un mercad6logo cuenta con una diversidad de
herramientas que puede implementar; para que estas estrategias den los resultados esperados, se

debe de conocer la utilidad de cada herramienta y luego establecer una combinacién adecuada de
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las mismas, para una campafia exitosa. Chaffey y Smith (2008) realizan una agrupacion estratégica

de estas herramientas, dividiéndolas en 6 grupos:

v" Marketing en motores de blsqueda.

El marketing en motores de busqueda (SEM, por sus siglas en inglés) son estrategias
publicitarias de pago por clic generadas dentro de los motores de blsqueda, que se muestran
cuando un usuario ingresa palabras claves determinadas que tienen relacion con el sitio web que
se esta publicitando. La empresa Google, por medio de su plataforma Adwords es el ejemplo méas

comun dentro de este tipo de canales.

También existe una manera organica para que un sitio web sea relevante en los motores de
busqueda, este tipo de estrategias son llamadas “optimizacion de los motores de baisqueda” (SEO,
por sus siglas en inglés); aunque no se paga directamente por los clics que los usuarios dan para
ingresar en el sitio web, si lleva una importante inversion de dinero y tiempo, para administrar el
sitio y optimizarlo para posicionarlo de forma orgénica dentro de los primeros resultados en los

motores de busqueda.

v" Relaciones Publicas en linea.

Mejorar la relacion de la empresa y la interaccion con los diferentes pablicos, por medio del
establecimiento de estrategias de comunicacion. También se busca optimizar la imagen de la
empresa en linea, a través de las menciones positivas que se reciben de terceros, como portales de
noticias, influenciadores o blogs, todos aquellos medios no propios, donde la audiencia objetivo

de la empresa tiene presencia. Este tipo de canales se engloban en los medios ganados.

v" Asociaciones en linea.

“Crear y manejar acuerdos en el largo plazo para promover sus servicios en linea en sitios

web de terceros o a través de comunicaciones de correo electronico”.

v" Publicidad gréfica.
Generar publicidad por medio del contenido audiovisual mostrado en banners, videos o medios
enriquecidos dentro de diferentes sitios web de terceros, que lleven a generar clic en los

mismos, para que la audiencia sea direccionada al sitio de la empresa.
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v Marketing por correo electrénico con aceptacién de recepcion (opt-in).

“Rentar listas de correo electronico o colocar anuncios en boletines electronicos de terceros, o

usar una lista interna para activacion y retencion de clientes”.

v Marketing en medios sociales.

Las empresas con el objetivo de atraer nuevos clientes e interactuar con sus clientes actuales,
implementan estrategias publicitarias, de marketing de contenidos y de atencion al cliente en los
medios sociales donde incursionan (Chaffey y Ellis, 2015).

e) La estrategia de Marketing Digital.

La estrategia de marketing digital es principalmente un canal de marketing, el cual define
como una empresa debe establecer los objetivos especificos para un canal y desarrollar una
propuesta diferencial coherente con las caracteristicas del mismo y los requerimientos del usuario
final (Chaffey y Ellis, 2015, pag. 190).

Las estrategias de marketing digital, para obtener resultados efectivos, deben de ser integradas
con estrategias de canales offline, para formar estrategias multicanal que den cumplimiento a los
objetivos corporativos de la empresa. Los objetivos deben de cumplir ciertas caracteristicas, que
puedan medirse y verificar su cumplimiento en un determinado periodo de tiempo; la via mas
utilizada y efectiva para verificar su desempefio son las métricas SMART, que vienen del acronimo

en inglés, que en espaiol significa “inteligente”:

v Specific (especificas): el objetivo debe ser plasmado lo suficientemente detallado para ser
medido.

v' Measurable (medibles): debe ser establecido de tal manera que se pueda aplicar un
atributo cuantitativo o cualitativo para crear una métrica.

v Actionable (Aplicables): deben ser establecidos para poder alcanzarse, para ello es
necesario partir de un analisis que resuma lo alcanzado hasta el momento.

v' Relevant (Relevantes): se debe tomar en cuenta los recursos disponibles para alcanzar el
objetivo planteado.

v" Timie-related (Acotadas en el tiempo): el objetivo debe estar fijado en un periodo de
tiempo, para ser medido y verificar si ha sido alcanzado o no, luego de ese periodo de
tiempo (Chaffey y Ellis, 2015).
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Cuando un especialista de marketing ha generado estrategias de marketing en base a objetivos
bien estructurados, debe de contar con unos indicadores que midan el rendimiento de estas
estrategias, estos indicadores son Ilamados Key Performance Indicators (KPI o por su traduccion
al espanol, Indicadores clave de desempefio). Los KPI se utilizan para evaluar la eficiencia y
eficacia de un proceso; estos indicadores pueden medir el desempefio futuro (KPI anticipado) o

medir el desempefio del pasado (KPI anterior) (Chaffey y Ellis, 2015).

1.2.3 Herramientas para el diagnostico digital.

Las plataformas digitales ayudan a las marcas a posicionarse efectivamente en internet, pero
para utilizarlas de manera funcional es necesario hacer preguntas como: ¢En qué plataformas tiene
presencia el negocio que se administra? ¢ Cudles tiene la competencia? ¢ Cuales deberia tener? ;Se
estan administrando de manera correcta? ;Qué herramientas son las ideales para administrarlas?
Es importante recordar que cada diagnéstico es personalizado, segin las necesidades y los
objetivos que la empresa desee lograr en el medio digital, asi seran las herramientas que se utilicen.
Estas son algunas de las interrogantes que se deben hacer para administrar cada activo digital. A
continuacion, en la Figura 2, se describen las herramientas que facilitan un diagnostico general a
las empresas, a su competencia, determinacion del target y todas las necesarias para posicionarse

estratégicamente. Se han dividido en cinco categorias:

Herramientas para Herramientas para Herramientas para
Redes Sociales .~ SEO Email Marketing CMS - Target

» Administracion » Administracion de « Importancia de * ¢Que esun CMS? « Buyer persona
«Inbound y SEO una estrategia de +CMS mas « Atencion al
conversiones « Analisis de trafico Email Marketing. utilizados cliente
« Analisis de trafico y Reputacion
y monitorizacion « Atraccion y
Conversion

Figura 2. Clasificacién de herramientas para diagnostico digital
Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion.

a) Herramientas para diagnosticar redes sociales.
Cuando se tienen diferentes activos en redes sociales, la administracion o manejo de estos se
vuelve cada vez mas compleja; es necesario buscar alternativas que optimicen el trabajo dentro de
estos y las estrategias para posicionar la marca en las redes tenga sinergia entre ellas. Teniendo en

cuenta lo anterior, se dan a conocer algunas herramientas y su utilidad para estas plataformas.
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v" Administracion de Redes Sociales.
Existe una amplia gama de herramientas utilizadas para la administracion de las redes sociales.
En la Figura 3 se muestran las herramientas mas utilizadas actualmente, unas de paga, otras son
gratuitas y cada una cuenta con aplicaciones que varian entre ellas, lo ideal es tomar la que mejor

convenga a la marca segun sus objetivos.

Hootsuite

Bundlepost Latergramme

Herramienta para la
administracion de redes
sociales

Facebook

Social OOmph
Adds

Buffer

Figura 3. Herramientas para la administracion de redes sociales
Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion inspirado del sitio web de Mullbrand en su articulo 10 herramientas

para gestionar redes sociales 2018

Para la conceptualizacién de las herramientas descritas en los siguientes parrafos se extrajo
informacion del blog oficial de la agencia de publicidad Mullbrand en su articulo “10 herramientas

para gestionar redes sociales 2018”.
i.  Hootsuite

Hootsuite permite a los administradores de las marcas en redes sociales controlar cuentas de
Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Google+, blogs en WordPress, entre otros. Es muy
practica y de facil manejo. Entre las tareas que se pueden hacer desde Hootsuite son monitorizar,

publicar, y programar contenidos. Ofrece un panel de analiticas y métricas de todas aquellas
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cuentas que se hayan vinculado. Cuenta con una version gratuita que permite conectar hasta tres
perfiles sociales y usar un reducido namero de las utilidades que integra y una membrecia de pago
para poder administrar hasta 50 perfiles sociales y poder usar todas las funcionalidades que dispone

la herramienta, generalmente es mas comun usar esta ultima.

ii.  Latergramme.
Es una herramienta para Instagram, utilizada y muy popular para programar el material que

se desea subir en esta red social, como se hace en las paginas de Facebook, de esta manera se

optimizan tiempo y recursos. (El android Libre S.L., 2015)

iii.  Facebook Adds
Facebook Ads no es precisamente para administrar el contenido organico, sin embargo, si

gestiona los anuncios y camparias publicitarias que se hacen a raves de €l y la red social Instagram;
generalmente estos anuncios aparecen en la plataforma de inicio de los usuarios o en los laterales
especialmente en el lado superior derecho, es interesante ademas, que este contenido se gestiona y
se puede conocer si la publicidad tuvo efecto o a cuantos usuarios se tuvo alcance, la ultima
actualizacion menciona colocar una llamada a la accién para que los fans se comunique
directamente al WhatsApp de la pagina, anteriormente, s6lo se podia contactar a Messeger
(Facebook, 2018).

iv. Buffer.

Se utiliza para gestionar muchos perfiles sociales, su version es en inglés, sin embargo, es
entendible para el habla hispana. Entre las funcionalidades son crear calendarios y programar el
contenido para todos los perfiles de Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Google+ y Pinterest.
Buffer, a diferencia de algunas herramientas, dispone de aplicaciones mdviles y extensiones para
los buscadores, permitiendo comprobar o actualizar los contenidos en cualquier momento. La
version gratuita ofrece gran cantidad de funcionalidades, asi como analiticas basicas del nimero

de los resultados de cada publicacion.

v.  Social OOMph.

Si ademas de redes sociales la marca cuenta con tienda online, esta herramienta es ideal, con

ella pueden gestionar y fusionar la estrategia entre las redes y la tienda. Una de las peculiaridades



15

de esta herramienta es que ofrece la posibilidad de subir a la plataforma todos los tweets desde un
documento Word, la otra funcion que la distingue es porque incluye un Auto-follow, programa
mensajes directos y respuestas automaticas. Al igual que la mayoria, cuenta con una version

gratuita y una de pago.

vi.  Bundlepost

La Gltima herramienta permite obtener mayores beneficios en la estrategia de medios sociales.
Es capaz de descubrir los hashtags mas populares, el momento mas propicio para publicar
contenido o qué tipo de contenidos ofrecen mayores resultados en redes sociales. Ademas, dentro
de la herramienta también se puede programar la publicacion de contenido en diferentes

plataformas.

v Herramientas para Inbound y conversiones.

Aparte de mantener una administracion eficiente de las redes sociales, no servira de mucho hacerlo
si el contenido manejado no es atractivo, interesante y no genera el engagement correcto al

segmento. Entre las herramientas que facilitan esto, en la figura 4 se enlistan las siguientes:

Easy Promoy

Sopcial

Figura 4. Herramientas para generar Inbound y conversiones en redes sociales.
Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion

i. Camba.

Es una herramienta orientada al disefio grafico, Gtil para crear imagenes y subir contenido a
los perfiles. Entre las herramientas disponibles para los usuarios registrados estan: plantillas,

imagenes predeterminadas, filtros y tipografias de forma totalmente gratuita (Mullbrand, 2018).
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ii.  Outbrain
Es una herramienta de recomendacion de contenidos, cumple una doble misién, por un lado,

muestra a los usuarios de la web informacion interesante y por otro incluye también
recomendaciones externas que pueden interesar a los visitantes, con el fin de mejorar su
experiencia. Ademas, ofrece la opcién de promocionar contenidos en determinados sitios, abriendo
un nuevo campo promocional basado en contenido y no publicidad, dando mas fuerza a la

estrategia de marketing (Merodio, 2017).

iii.  Easy Promo.

Es una de las herramientas mas conocidas para la realizacion de sorteos y concursos en
diferentes redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, entre otras. Es una plataforma de
pago, aun asi, tiene diferentes opciones de suscripcion, la tarifa mas comun y la mas alta es de $39

mensuales (Merodio, 2017).

iv.  Feedly

Cuando el administrador de redes se queda sin inspiracion o hay vacios que deben cubrirse
para mantener el perfil en movimiento, Feedly recolecta noticias y contenido de RSS favoritos o
de referencia para ayudar a crear actualizaciones en redes sociales. La informacion se va
acumulando sin ser publicada para que el administrador decida si se publica o no (Mullbrand,
2018).

v" Analisis de trafico y Monitorizacion.

Cuando se generan estrategias de marketing digital con diferentes contenidos en plataformas,
es importante medir el impacto de estas y asi tener la posibilidad de mejorarlas o cambiarlas,
ademés anticiparse a la competencia genera una gran ventaja a la marca, utilizando las
herramientas online adecuadas es posible hacer un benchmarking funcional. En la Figura 5 se
mencionan algunas herramientas que hacen posible el andlisis de nuestras plataformas y el de la

competencia.
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Buzzumo

Social Bakers

Figura 5. Herramientas para el analisis de trafico y Monitorizacion de redes sociales.
Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion

La conceptualizacion de las siguientes herramientas fue inspirada del articulo de (Mullbrand,

2018) y Juan Merodio en su Ebook “20 herramientas de marketing digital”.
i.  Buzzumo

Es la herramienta de gestion e investigacion para conocer cuales son los temas mas populares
en redes sociales, es decir, de qué hablan los fans. Al igual que el resto, permite el anéalisis de todos

los perfiles de Facebook, Twitter, LinkedIn y Pinterest vinculados.

ii.  Sumall
Es una herramienta gratuita que ayuda a conocer el grado de efectividad de las redes sociales

en funcién de los objetivos, de esta manera se pueden valorar ingresos por las ventas y hacer

comparativas en distintos periodos (Merodio, 2017).

iii.  Social Bakers
Es una herramienta que ofrece una prueba gratuita de 14 dias, tiene una seccidn de analisis de

hasta tres perfiles de redes sociales, entre sus funciones esta: analisis de interacciones y
engagement, estos resultados se pueden obtener en la opcién gratuita de hasta un mes, si se quiere

conocer mas datos se necesita una cuenta de pago (Socialbakers, 2018).

b) Herramientas para SEO.

Para profundizar sobre las herramientas SEO es necesario conocer su significado, segun

(Perez & Merino, 2016) dice. “Es una expresion que procede de la expresion inglesa Search Engine
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Atraccidn y conversion

* Mangools SEO suite *Buitwith * Hubspot
*SEO Power Suite eBuzzmonitor * Yeip Wife
eKeywords eSimilar Web *Google My Business

*Google Analitic

Figura 6. Herramientas para SEO
Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion basado en la teoria de NinjaSeo con su articulo Herramientas Seo
para gestionar Google en 2018

Optimization. Técnica que consiste en optimizar un sitio web para que alcance el mejor
posicionamiento en los buscadores de internet”. Las empresas buscan esta alternativa porque no
genera costos de publicidad sin embargo es necesario trabajar constantemente en la pagina para

que logre tener el efecto deseado.

De igual manera los autores mencionan la existencia de dos tipos: SEO off-Site y SEO on-
Site; el primero hace referencia al estudio y andlisis del rendimiento del sitio o si la presencia de

la marca es alta o baja en las redes sociales, el segundo es el encargado de la optimizacion de la

pagina en si, el formato de las URL, o incluso el contenido que se genera dentro de la misma,
es necesario tener este tipo de seguimiento debido a los algoritmos que cambien con el paso del
tiempo de los distintos buscadores, obligando a los duefios de las paginas a renovar los sitios.
Entendiendo qué es y en qué consiste SEO, es necesario saber qué herramientas permitiran el
manejo de este con mas facilidad y no gastar tiempo y energia sin llegar a cumplir los objetivos
propuestos; por ello, es que (Marcilla, 2018) en su sitio web NinjaSeo trae una recopilacion de
algunas herramientas para SEO que existen hoy en dia, clasificados en tres categorias desglosadas

en la Figura 6.

v" Herramientas para la Administracién de SEO. (vifieta)
i.  Mangools SEO suite.

Herramienta online que posee cuatro aplicaciones: KWfinder, con esta se encuentra de manera
rapida y eficaz palabras claves, luego le sigue SERPChecker, que ayuda a analizar las palabras
claves y a la competencia. Otra aplicacion que se encuentra dentro de Mangools es SERPWatcher
la cual monitoriza en qué posicion estan las keywords utilizadas. Por Gltimo, LinkMiner sirve para

hacer una investigacion y monitorizacion de enlaces llamativos para la pagina (Marcilla, 2018).
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ii.  SEO Powersuite.
Al igual que Mangools esta compuesta de cuatro aplicaciones. La primera es SEO SpyGlass,

esta aplicacion de escritorio analiza enlaces de la competencia, el segundo es Rank Tracker,
monitoriza la posicién de los resultados de busqueda, también estd Website Auditor como nimero
tres, es un analizador y optimizador de la pagina web administrada, y la Gltima es LinkAssistant

aplicacién para organizar las campafias de creacion de enlaces (Marcilla, 2018).

ii.  Keywords (Palabras Clave).
En SEO, conocer las llamadas Palabras Claves que son de gran utilidad para posicionar de

manera correcta la pagina web de la marca, (Websa, 2014) en su ebook “Diccionario bésico de
marketing digital para pymes”, da la siguiente definicion para las Keywords: “Termino empleado
por los internautas, cuando se valen de los buscadores para encontrar informacion sobre sus gustos
o intereses. Es uno de los elementos basicos en posicionamiento y el punto de partida en cualquier
estrategia SEO” (pag. 23).

Estas cuatro son las herramientas mas relevantes y que recomienda (Marcilla, 2018) en su
blog, el Planificador de Palabras Clave de Google se dedica directamente al estudio de las palabras
claves; en cuanto a Keyword Tool (Keywordtool.io) es una herramienta que tiene una version
gratuita y otra de paga, sin embargo la versidn gratuita ayuda mucho para descubrir palabras claves
de varias fuentes como Youtube, Google; entre otras. En cuanto a KWFinder de Mangools esta
herramienta forma parte de la Suite de herramientas SEO de Mangools, esta ayuda a encontrar
palabras claves y a analizar su dificultad de posicionarlas. SEO Hero es una herramienta gratuita
bastante interesante, a través de este se puede analizar por qué las paginas se posicionan por
determinados temas, y la ultima herramienta es SEMRush que ayudara a vigilar la estrategia SEM
de la competencia. Estas y muchas otras son las herramientas que seran de gran utilidad al

momento de incorporarse al mundo de las Palabras clave.

v’ Analisis de Trafico y Reputacién en SEO.

Los siguientes parrafos estan inspirados por Juan Merodio al hablar de las herramientas para
el anélisis de tréafico y reputacion en SEO.
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i.  Buitwith.
Hace un analisis tecnoldgico gratuito de cualquier web y da un informe detallado a distintos

niveles: servidor, CMS utilizado, programas publicitarios que usa, sistemas de analitica que tiene

implementados, widgets, entre otros.

ii.  Buzzmonitor.
Es una herramienta de gran utilidad para conocer que se dice en Internet sobre la marca,

permite conocer la retroalimentacion de los clientes y usuarios para poder tomar decisiones
estratégicas de negocio. Basicamente es una herramienta que ayuda a la medicion de reputacion
online.
li.  Similar Web.
Herramienta propicia para conocer datos estadisticos de una web ayuda a conocer datos
relacionados con las visitas, origen de las mismas y aspectos sociales de cualquier web. Otra de

las ventajas de esta herramienta es que permite realizar una comparativa con un competidor.

iv.  Google Analytics.
Cuando se habla de trafico rapidamente se viene a la mente la palabra Google y efectivamente

esta marca posee una herramienta llamada Google Analytics, es una de las herramientas mas
utilizadas para medir y analizar el trafico y la conversion en internet. Existen muchas herramientas
mas como Yandex Métrica, es la competencia directa de Google Analytics, sin embargo, esta

Gltima es la mas reconocida hasta el dia de hoy (Mullbrand, 2018).

v’ Atraccion y conversion para SEO.
i.  Hubspot.

Hubspot es un software de Inbound Marketing que permite crear un embudo, situando a cada
usuario de la web en las diferentes etapas en las que se encuentra respecto a la marca.

Esta metodologia busca cambiar las reglas del marketing y en lugar de perseguir al target,
hace que sea €l quien encuentre la marca. Pone en valor el marketing de contenidos, porque
generan diferentes recursos en diferentes formatos, en funcion de la etapa de compra (Merodio,
2017).

Como se observa en la Figura 7 existen cuatro etapas en el proceso de compra de un usuario:

atraer, convertir, cerrar y deleitar.
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1. Laprimera fase consiste en crear informacion que pueda ser relevante para una persona
que aun no conozca tu marca.
2. La segunda fase, captar informacién para poder continuar trabajando su proceso de
conocimiento de la marca a través de procesos como el email marketing.
3. Por ultimo, una vez que el usuario se ha convertido en cliente, la tarea sera fidelizarlo

para que mantenga la atencion a la marca.

Clientes

|

Visitas CONVERTIR FIDELIZAR

*CRM
* Email
*Workflows

*Blog
*Palabrar claves

¢Encuestas
* Contenido inteligente
s Monitorizacion social

o Formularios
* Publicaciones

eLlamada a la accién
*Paginas de destino

ATRAER CERRAR

Promotores

e e

Figura 7. Ciclo de Inbound Marketing
Fuente: Merodio J. (s.f.) 20 Herramientas para marketing digital (p.29)

ii.  Yeip Wife.
Herramienta que ofrece promociones de forma no intrusiva a través del wifi capaz de obtener
datos del usuario dentro de un radio razonable y de esta manera enviarle promociones

personalizadas segun sus gustos y preferencias que los datos proporcionaron (Merodio, 2017).

iii.  Google My Business.
La herramienta de Google que ayuda a todo negocio registrado en su pagina, para aparecer en

las busquedas de Google Maps, muy novedosa e interesante; con ella se puede actualizar el perfil
de la marca y compartir novedades, con el fin de llegar a nuevos clientes. Ademas, estos pueden

calificar el establecimiento, generando credibilidad y una reputacion online (Google, S.f).
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iv.  Herramientas de email marketing.
El Email Marketing es una tactica con un gran potencial para una estrategia de marketing

digital y que en ocasiones no se le da importancia. A continuacion, las siguientes son herramientas
que facilitan la creacion de estrategias de email marketing presentadas en la Figura 8 siendo las
mas populares en el entorno. Todas ellas ofrecen plantillas gratuitas, soporte técnico, formularios
automaticos, envio de informes, o email de forma masiva y segmentada, en su mayoria son de paga
sin embargo las versiones gratuitas ofrecen muchas funciones que bastan para hacer una buena

campanfa de email marketing.

oet Benchmark Mail Chimp Mail Life Act|v.e
Response Campaigm

Figura 8. Herramientas para estrategias de Email Marketing.
Fuente: Elaborado por grupo de investigacion inspirado en (Mifiana) 11 herramientas para enviar una newsletter.

(2018)

M Director

c) Herramientas para CMS (Content Mangement System).

WordPress, TYPO3, Joomla!, Drupal, Contao y Wix estan consideradas como las soluciones
estandar para la administracion profesional de sitios web, pero no todos los sistemas son idéneos
de forma unanime para cada proposito.

WordPress. EI CMS de cddigo abierto mas utilizado del mercado. Concebido originariamente
como sistema de blogging, hoy la instalacion basica cuenta con diversas extensiones que permiten
convertir el software en un sistema de gestién de contenidos en toda regla. Aunque es la
herramienta de CMS por excelencia, también se cuentan con otros que logran hacer una gestion
muy profesional como TYPQO3, es el gestor de contenidos mas conocido y cuenta con el soporte de

un equipo técnico especializado que se ocupa del continuo desarrollo y mantenimiento. Joomla!



23

es el segundo CMS mas utilizado, orientado por igual a expertos y amateurs, es mucho mas
exigente que WordPress en cuanto a las aplicaciones. Wix es una alternativa a WordPress, sin
embargo, cuenta con un disefio mas profesional por tener plantillas responsive, ademas cuenta con
una version gratuita para nuevos clientes, y si es necesario comprar la membrecia, los precios son
muy accesibles. Existen otros como Drupal y Contao son muy Utiles también pero los anteriores

son los més reconocidos (Guide, 1&1 Digital, 2018).

d) Herramientas para determinar el target.

Descubrir cual es el target de una marca no es algo nuevo, generalmente se conocia a través
de instrumentos de investigacion como observacion o encuesta personal, con el auge de la era
digital se ha facilitado esta labor, en tiempo, costo y precision, la web nos ofrece herramientas
capaces de conocer datos en tiempo relativamente rapidos, en muchas ocasiones gratuitas y se
obtienen resultados personalizados; estas herramientas logran agrupar el target segin sus
caracteristicas y conductas logrando conocer casi con certeza su publico. Para describir algunas de
estas herramientas se han clasificado en dos categorias, las que proporcionan los datos de los
consumidores y clientes a través de la estrategia buyer persona y atencion a los clientes, que se
utilizan para dar una trata mas profesional y personalizada al cliente, luego de conocer sus gustos

y preferencias.

v Buyer persona.

En el articulo de (Elcomercio.pe, 2018) Mendoza N. afirma que el buyer persona logra
clasificar a los clientes reales y potenciales no solo si son hombres o mujeres, edades y ubicacion,
sino ademas los intereses a fines, como las paginas que mas siguen o articulos, la forma de
badsqueda en internet encontrando la verdadera personalidad, la experiencia y la historia de las
personas haciendo que la marca logre descubrir el perfil mas acertado de su pablico segun sus
gusto y preferencias. En la actualidad ya se cuentan con herramientas capaces de proporcionar
estos datos y hacer conclusiones de las mismas entre las que mencionamos a continuacion. En los
siguientes parrafos se extrajeron ideas de (Elcomercio.pe, 2018) para conceptualizar las

herramientas que determinan un buyer persona en plataformas digitales.
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i.  Google Analytics
A través de los resultados del analisis que proporciona se puede conocer el perfil promedio

del target interesado en la marca y los posibles clientes fieles a esta, entre los datos que Google
Analytics proporciona es edad, sexo, idioma, intereses, ubicacion y hasta el dispositivo que utiliza

el usuario para entrar a las paginas.

ii. Alexa.
A pesar gque esta herramienta es parecida a Google Analytics, Alexa permite conocer el pais

del cual provienen las visitas al sitio web, siendo mayormente utilizada por aquellos interesados

en marketing de contenidos.

ii.  Google Trends.
La misma palabra de la herramienta lo dice, ofrece los resultados de las busquedas de

tendencias segun las épocas del afio y la ubicacion geogréfica y asi formar estrategias mas precisas

y efectivas.

iv.  Google Adwords ( Keywords planner).
Google Adwords es una herramienta muy util al momento de rastrear a los consumidores; es

capaz de conocer los términos mas utilizados del segmento deseado en las busquedas que realizan

en la web y asi serd mas facil llegar al publico meta.

v.  Facebook insights.
Facebook también se une a esta seleccion de herramientas para determinar el segmento de

mercado, con esta herramienta la marca es capaz de determinar la audiencia del sitio web que sigue
la pagina de facebook, obteniendo datos muy precisos como la ubicacion y si los usuarios estan

conectados.

vi.  Formularios y comentarios de blogs.

Otra de las herramientas para determinar el target segun Contentlab en su articulo online los
formularios y comentarios en un blog son uno de los instrumentos mas eficaces para conocer mejor
al publico de la marca, solo se necesitan pequefias preguntas para que el lector proporcione

informacion de sus intereses y sus molestias.



25

v' Atencion al cliente.
i.  Livebep
Es una herramienta muy atractiva y til para atencion al cliente, consiste en instalar un chat
dentro de la pagina web y asi poder relacionarse mas intimamente con el cliente, obteniendo

conversiones para la marca (Merodio, 2017).

ii.  Chat Bots de Messenger
Un chatbot es una pieza de software que permite enviar mensajes automatizados para

conversar con determinada audiencia. Para realizar esta accion, el programa utiliza la inteligencia
artificial. Los bots estdn programados para entender preguntas, dar respuestas y ejecutar tareas.

Desde el punto de vista de los clientes, son faciles de usar y ahorran tiempo (Mathison, 2018).

iii.  WhatsApp Business
“Aplicacion gratuita de Android que ha sido desarrollada especialmente para pequefias

empresas. Con esta aplicacion, las empresas y negocios pueden interactuar con sus clientes de una
forma sencilla, utilizando herramientas para automatizar, organizar y responder rapidamente a los
mensajes” (WhatsApp, 2018).

1.3 Diagnéstico digital

Al introducirse en el tema digital, toda marca debe tomar en cuenta la importancia de elegir
las plataformas funcionales para hacer presencia en la web, lo recomendable es hacer un
diagnostico de los mismos ya sea que cuente 0 no con activos digitales, pero desea subir de nivel

con estrategias de marketing digital que logren posicionarse entre los primeros lugares.

1.3.1 Analisis de activos digitales de la competencia.

FRENCHY’S cuenta con un solo competidor directo Ilamado RICKY’S, a pesar de tener
muchos negocios de comida muy cercanos al establecimiento, esta empresa ofrece productos muy
parecidos, y con precios similares, la diferencia y ventaja radica en que este competidor directo se
encuentra dentro de la torre telefénica, quiere decir que esta mejor ubicado, y mas cerca del
segmento de FRENCHY’S, mientras que este se encuentra afuera, junto con otros negocios

alimenticios.

Aunque FRENCHY’S considera que solo tiene un competidor directo, al hablar de

competidores indirectos la lista es larga, sin embargo, se han enlistado los principales,
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considerados asi porque son capaces de atraer el mismo mercado de la empresa objeto de estudio,
con mas facilidad por su imagen, reputacion y estrategias de marketing digital, tal es el caso de
Pizza Hut y Wendy’s. En la tabla Tabla 1 se hara un diagndstico de los activos digitales de los
competidores directos e indirectos de FRENCHY’S.

Tabla 1. Activos digitales de competidores directos e indirectos de FRENCHY'S

ACTIVOS DIGITALES

COMPETIDORES PAG. FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER APLICACION
WEB
DIRECTOS RICKY'S NO NO NO NO NO
INDIRECTOS WENDY'S Sl Sl SI S NO
PIZZA HUT S S Sl Sl Sl

Nota. Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion

a) Analisis digital competidor Directo: Ricky’s.

En el cuadro anterior se refleja claramente que Ricky’s no tiene presencia digital,
convirtiéndose esto en una oportunidad grande para FRENCHY"S de posicionarse en los medios
digitales antes que su competencia directa. No hay mayor analisis que hacerle digitalmente a
Ricky’s, se concluye que la popularidad del competidor puede radicar en otras aéreas de las cuatro

“P” del Marketing tradicional.

b) Analisis digital competidor Indirecto: Wendy's.

En los siguientes cuadros se muestra una vista general de las plataformas actuales de Wendy’s
en El Salvador, para este analisis se han utilizado las herramientas Social Baker y Hubspot, ambas

en su version gratuita. El analisis se realizé en un periodo del 1 de julio al 22 de julio de 2018.

v" Facebook.

La figura 9 muestra el nimero total de fans de la pagina oficial de Wendy’s, para el periodo
de analisis cuenta con 538 mil fans en promedio, del cual hay una conversion en interacciones de

576 usuarios aproximadamente. Diariamente, la pagina obtiene un total de 25 personas nuevas.
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Crecimiento total de fans Agrupado por Dia Jul. 01,2018 - jul. 23,2018
538k
200
Cambio total de fans
150
+576
100 Cambio maximo de fans en
- +222
Jul. 04,2018

Promedio de cambio diario
de seguidores

+25.04

-50

-100

-150
Jul.03 Jul. 06 Jul. 09 Jul. 12 Jul. 15 Jul. 18 Jul. 21

Figura 9. Crecimiento fans page Wendy's El Salvador en el mes de julio.
Fuente: Suite.SocialBakers Analytics

La Figura 10 Muestra el porcentaje de publicidad que la pagina hace para las publicaciones,
esto dice que en promedio las publicaciones publicadas en un 69% son pagadas y el 30% restante
son publicaciones generadas de forma organica, sin que se le destine presupuesto para publicidad.
De este contenido, los seguidores de la marca en esta red social, interactian mas con las
publicaciones organicas, sobre las publicaciones promocionadas. Lo anterior refleja una simpatia

de la audiencia por el contenido no intrusivo.

jul. 01,2018 - jul. 23, 2018

Publicaciones compartidas I Interacciones compartidas
Promocionado 9 Promocionado 4583
Q0 0%
pu?.iic}fm J] Organico 4 4‘19{5):1@( J] Orgénico 6845
Promocionadas publicaciones
promocionadas
[l Nodetectado 0 [l Nodetectado 0

Figura 10. Interacciones pagadas y organicas Wendy's El Salvador mes de julio.
Fuente: Suite.SocialBakers Analytics.
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Evolucion de interacciones Agrupado por Dia Jul.01,2018 -jul. 23,2018
8k Maximo de interacciones en

[ ]
Jul. 13,2018

6k

Promedio de interacciones

por dia

« 496.9

2k

Jul.03 jul. 06 jul.og jul.12 jul.15 jul.1e jul.21

I Reacciones Comentarios l Veces que se ha compartido

Figura 11. Evaluacién interacciones de fans page Wendy's El Salvador en el mes de julio.
Fuente: Suite.SocialBakers Analytics

Analizando las interacciones que la fan page de Wendy’s tiene son mas los likes 0 reacciones
que comentarios de publicaciones compartidas, se tiene 496.9 interacciones diarias en promedio,

sin embargo, esto no es ni la mitad de los fans que posee, puede que la pagina no se esté dirigiendo
al publico, generando poco engagement.

Resumen de nimero de interacciones

Reacciones Comentarios Compartir Maxi Mini Promedi.o
por dia

W ‘e! . 5 606 1394 4471 6 481 34
. WEndy s El Salvador 48.87 % 12.15 % 38.98 %  jul. 13,2018  jul. 07, 2018 498.74

Figura 12. Resumen de numero de interacciones fans page Wendy's El Salvador por dia.
Fuente: Suite.SocialBakers Analytics

i.  Tipo de publicaciones.
En la Figura 13 muestra que las interacciones de los fans estdn mas enfocadas en las imagenes

y fotografias que se comparten, mas que en los videos u otro tipo de contenido publicado en esta
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plataforma. A pesar que las interacciones son mas en fotografias o imagenes, la estrategia de

contenidos de esta marca esta enfocada en la publicacion de videos.

Tipo de publicaciones con mayor participacion jul.01, 2018 - jul. 23, 2018
Promedio de interacciones por cada 1000 fans
7
6
5
4
3
2
1
0 [ 1
Photo Video Album Status Others

Figura 13. Publicaciones con mayor participacion.
Fuente: Suite.SocialBakers Analytics.

Distribucion de tipos de publicaciones de pagina jul.01,2018 - jul. 23,2018
‘ Recuento Veces que se ha
compartido

Videos 11 84.62%

I Fotos 2 15.38%

Figura 14. Distribucion de publicaciones.
Fuente: Suite.SocialBakers Analytics

v" Instagram.

Wendy’s utiliza esta plataforma para mostrar sus categorias de producto, valiéndose de
imagenes y videos bien estructurados desde el punto de vista del disefio multimedia.
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Al igual que en el analisis hecho en Facebook, se toma en cuenta para esta red social el
alcance y el tipo de interacciones que los seguidores tienen con el contenido publicado por la
marca.

Crecimiento de total de seguidores Agrupado por Dia jul.02, 2018 - jul. 23, 2018

Total de seguidores

8.6k

175

150
Cambio total de seguidores

125 +593

100 Cambio maximo de
seguidores en

+150

75

Promedio de cambio por dia

* +26.95

Jul. 03 jul. 06 jul. 09 jul.12 jul.15 jul. 16 jul. 21

Figura 15. Crecimiento de seguidores en Instagram Wendy’s EIl Salvador mensual.
Fuente: Fuente: Suite.SocialBakers Analytics

La Figura 15 expone el crecimiento de los seguidores que tiene la marca en Instagram, durante
el periodo que va del dos al 22 de julio, el cual consta de 8.6 mil seguidores. Las graficas muestran
que en promedio hay 26 seguidores siguiendo a Wendy’s por dia, sin embargo, los dias 13 y 14 se
hace notorio una subida a 150 seguidores, esto se debe al tipo de promocién que fue publicada en

esa fecha.

Distribucion de tipos de publicaciones de pagina jul.02,2018 - jul. 23,2018

Recuento Veces que se ha

compartido

Videos 9 75.00%
25.00%

| rotos

Figura 16. Tipo de publicacion en Instagram Wendy’s El Salvador mensual.
Fuente: Suite.SocialBakers Analytics
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Resumen del numero de interacciones ! - . Promedio
Me gusta Comentarios Maximo Minimo por dia

/ , 1993 182 1283 19
Iu{e Wendy s El salvador 91.63 % B.37 % jul. 13, 2018 jul. 07, 2018 98.86

Figura 17. Resumen de interacciones en Instagram Wendy's El Salvador mensual.
Fuente: Suite SocialBakers Analytics.

De acuerdo al crecimiento que tiene Wendy’s en Instagram esta haciendo una buena estrategia
para captar seguidores y convertirlos a clientes de marca, para ello, el negocio utiliza videos con
muy buena produccion visual e interactiva y fotos profesionales, entre ambos el contenido més
publicado son videos, como se demuestra en la figura 16, siendo estos los mas compartidos con

un 75% mas que las imagenes.

En la Figura 17. Se muestra la cantidad de interacciones recibidas en promedio mensuales y
por dia, teniendo 98.86 interacciones entre me gusta y comentarios, teniendo mas de 8 mil
seguidores, esta cifra de interacciones tendria que ser mucho mas alta tomando en cuenta la

cantidad de fans que posee la marca en esta plataforma.

v' Twitter.

Plataforma de gran utilidad para las grandes marcas o personas con el objetivo de tener un
reconocimiento de marca personal, por ello Wendy’s sabe lo importante de tener presencia en
Twitter. En la Figura 18 se puede observar una vista general del bajo crecimiento de Twitter en
cuanto a sus seguidores, de los 29 mil seguidores, se estan uniendo a Wendy’s aproximadamente
16 por dia, teniendo una baja de 229 que dejan de seguir esta cuenta o dejan de pertenecer a la

plataforma.

Este comportamiento de parte de la comunidad en esa plataforma puede darse debido a la
estrategia que utilizan y los responsables de las estrategias mercadoldgicas de la empresa no han
hecho ninguna optimizacion en cuanto al contenido o la estrategia de atencion al cliente, para
retener a estos usuarios que luego de un tiempo de estar suscritos, deciden ya no seguir a la marca

en esta red social.
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Crecimiento total de fans Agrupado por Dia Jul. 02, 2018 - jul. 23, 2018

Total de faans

* 29.9k

Cambio total de fans

-50 '131

1100 Cambio maximo de fans en

-150 Jul. 12,2018

-200 Promedio de cambio diario
de seguidores

-250 '5-95

Jul. 03 Jul. 06 Jul. 09 Jul. 12 Jul. 15 Jul.18 Jul. 21

Figura 18. NUumero de seguidores en Twitter Wendy's El Salvador mensual.
Fuente: Suite SocialBakers Analytics.

v Péagina Web.

97

WWW.WENDYSELSALVADOR.COM

ESTE SITIO ES EXCELENTE

RENDIMIENTO SEGURIDAD
N

27 30 10

Figura 19. Analisis general de pagina www.wendyselsalvador.com
Fuente: Suite SocialBakers Analytics.

i.  Desempefio:
Esta herramienta nos dice que la pagina es muy liviana, con un peso de 402 KB, haciendo

que la pagina cargue muy rapido. Lo recomendable es 3 segundo y Wendy’s tiene una
velocidad de 2.2 segundos, lo cual es excelente.
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ii.  Responsivo o Movil:
La pagina de Wendy’s esta adaptada para cualquier dispositivo, desde ordenador de escritorio

hasta Tablet o smartphone, es un disefio atractivo con colores vibrantes y facil de usar.

iii.  Optimizacion en Motores de Busqueda (SEO):
De acuerdo al diagndstico realizado, Wendy’s se encuentra en un buen posicionamiento; gracias a

sus titulos y descripciones de cada elemento dentro de la pagina, logra ser ubicado facilmente por

internautas al momento de busquedas con palabras claves que la marca ha registrado.

iv.  Seguridad:
Wendy’s tiene un sitio seguro segun el analisis realizado protegiéndolo de ataques.

Analisis integral de las plataformas digitales de Wendy’s El Salvador.

Wendy's tiene una estrategia muy buena para integrar cada plataforma haciendo que, en cada
una, los usuarios visualicen un mismo objetivo, con una misma linea grafica y contenido, el
lenguaje y tono que se habla en cada uno es el mismo, teniendo una sinergia en cada activo en que
la marca tiene presencia. Sin embargo, algunas de ellas como Twitter tiene mas dificultad de
crecimiento, en otras, el nUmero de interacciones es muy bajo en comparacion con el nimero de

fans o seguidores que poseen.

c) Analisis Digital competidor indirecto: Pizza Hut EIl Salvador.

La marca “Pizza Hut El Salvador” cuenta con 4 plataformas digitales, segin lo detallado en
la tabla 1, estas son: Facebook, Instagram, Twitter y Pagina Web. El diagndstico de estas
plataformas fue realizado por medio de www.suit.socialbakers.com para Twitter, Instagram y
Facebook y website.grader.com (herramienta de la empresa Hubspot) para la pagina web. Para
realizar el diagnostico digital de redes sociales se tom6 como pardmetro 1 mes, comprendido del
24 de junio al 22 de julio de 2018.

v" Facebook.
La plataforma utilizada para el andlisis fue www.suit.bakers.com en su version de prueba, es
por ello que el anélisis se limita a un mes y no se muestran estadisticas mas amplias. Los datos

estan agrupados semanalmente.



34

Pizza Hut El Salvador posee una imagen de perfil y de portada actualizadas y de acorde con
la linea grafica de la marca, su informacion general y de contacto estad debidamente plasmada en
las secciones correspondientes. La marca tiene hasta el momento de realizacion del diagndstico
(23 de julio de 2018) un total de 900,993 seguidores.

Pizza Hut El
Salvador @

PizzaHut.SV

Inicio

© Enviar mensaje

Informacién b Megusta X\ Seguir A Compartir

Figura 20. Foto de Perfil y portada de Facebook de Pizza Hut El Salvador.
Fuente: Fan page de facebook de Pizza Hut El Salvador

Distribucion de tipos de publicaciones de pagina jun.24,2018 - jul.22,2018
Recuento Veces que se ha
compartido
Videos 21 70.00%
I Fotos 9 30.00%

Figura 21. Namero de publicaciones en la pagina con tipos de publicaciones.
Fuente: Suite SocialBakers Analytics.

En promedio, realiza siete publicaciones semanales, enfocando sus estrategias de contenido a
un sentido mas dinamico, por medio de la publicacion de videos cortos que aumenta la
probabilidad que el consumidor reciba el mensaje completo; las imagenes son el segundo formato
utilizado por la marca para publicar su contenido. La totalidad de sus publicaciones estan
enfocadas en ofrecer sus productos, precios y promociones. La orientacion hacia publicaciones de
videos sobre otro tipo de contenido se debe al “engagement” que genera cada formato, teniendo
en primer lugar a los videos con un 64% de interaccion (entre reacciones y comentarios) del total

de publicaciones, es decir que recibe mayor interés de parte de los usuarios. Aunque en general, si
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se toma el numero total de seguidores, sobre la cantidad de interacciones en el periodo de analisis

refleja que Pizza Hut El Salvador posee un engagement bastante bajo, porque segun lo expresado

en la Figura 22, por cada 1000 seguidores, la marca solo recibe 11 interacciones, maximizando

estos datos, esto significa que el engagement es del 38% sobre el total de seguidores, o lo que

equivale a 81,908 interacciones mensuales.

Resumen de interacciones por cada 1000 fans

I Pizza Hut El Salvador

Figura 22. NUmero de publicaciones en la pagina con tipos de publicaciones.

Promedio
por
publicacion

0.38

Fuente: Suite SocialBakers Analytics

Maxima

5.70

Semang de jm, 25

Minlmo

1.49

Semana de jul. 16

Sufma poar

pariada

11.06

Los usuarios que interacttian con la marca por medio de esta red social, tienen mayor actividad

en las franjas de horario de 4:00 p.m. a 6:00 p.m., de lunes a domingo (a excepcién del jueves),

segun lo reflejado en la Figura 23.

v Instagram.

La cuenta de la marca en esta red social posee un total de 33,200 seguidores, hasta el dia que

se realizo el diagndstico (23 de julio de 2018); obtuvo un crecimiento semanal en promedio de 363

seguidores, prevalecid la cantidad de nuevos seguidores sobre los que dejaron de seguir a la pagina.

El intervalo de tiempo para el grafico siguiente fue ajustado automaticamente a jun. 25,
2018 - jul. 22,2018

lun.

mar.

mié.

jue.

vie.

sab.

dom.
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. <49.00

Figura 23. Actividad de usuario (Sumas d publicaciones y comentarios de usuarios)

® = ® a0 ® <1960

Fuente: Suite SocialBakers Analytics.

<9.80
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El intervalo de tiempo para el gréfico siguiente fue ajustado automaticamente a jun. 25,
2018 -jul. 22,2018

Total de seguidores

. 33.2k
Cambio total de seguidores

400 +1.5k
Cambio maximo

300 seguidores en
+476

200 Semana de jul. 09
Promedio de cambio

'I 00 por semana
+363

0

jun. 25 jul.02 jul.09 jul. 16

Figura 24. Crecimiento total de seguidores.
Fuente: Suite SocialBakers Analytics.

Videos 61.54%
J Fotos 38.46%

Figura 25. Distribucion de tipo de publicaciones de perfil.
Fuente: Suite SocialBakers Analytics.

En promedio se realizan 3 publicaciones por semana, prevaleciendo el video como el formato
en el que mas se comparte la informacion con un 61%, sobre un 39% de fotografias, siendo la
primera opcion la preferida, debido a que posee mayor dinamismo. El engagement mensual es del
5.97%, tomando en cuenta el nimero de ocasiones que los usuarios interactuaron con el contenido
y el total de seguidores de la pagina; en promedio, de mas de 33,000 cuentas, Pizza Hut recibe sélo

1,983 interacciones mensuales, esto indica que por alguna razon sus usuarios no estan interesados
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en el contenido que publica la marca, o por lo menos no lo expresan directamente por medio de

“me gusta” y comentarios en el contenido publicado.

Resumen del nimero de interacciones - Promedio
e gusta Comentarios Maximo Minimo semansl

1940 43 1081 187
I Pizza Hut  El Salvador 97,83 % 2.17 %  Semana de jun. 25 Semana de jul. 16 495.75

Figura 26. Resumen del nimero de interacciones mensuales.
Fuente: Suite SocialBakers Analytics.

v' Twitter.

La marca posee un numero promedio de 117,000 seguidores en su cuenta de Twitter
(consultado el 23 de julio de 2018), reflejando una tendencia a la alza de 30 seguidores diarios, en
el periodo estudiado. Es importante aclarar que en este analisis no se toman en cuenta los datos
negativos reflejados entre los dias 11 y 12 de julio, donde se refleja una pérdida de
aproximadamente 1,000 seguidores, debido a que esta fue una accion que la empresa Twitter aplico
a nivel global, por motivos de depuracion de cuentas falsas, brindando asi un panorama favorable
para la marca, al conservar mas del 90% de sus seguidores, indica que posee en su gran mayoria,

seguidores organicos.

117.75k
117.50k
117.25k
117.00k

116.75k

jun. 24 jun. 27 jun. 30 jul.03 jul. 06 jul.09 jul.12 jul.15 jul.18 jul. 21

Figura 27. Total de seguidores y evolucion de junio 24 a julio 22, 2018.
Fuente: Suite SocialBakers Analytics.

Semanalmente, la marca publica en promedio 3 mensajes o “Tweets” en su perfil, con

contenido alusivo a sus productos y promociones. Estas publicaciones reciben un promedio de 130



38

interacciones mensuales, distribuidas en respuestas, retuits y me gusta, siendo los me gusta la

forma mas comun de interaccién, segin lo mostrado en la Figura 28.

Distribucién de Interacciones
jun. 24,2018 - jul. 22,2018

Recuento Veces que se ha
compartido
I Retuits 10 7.69%
Respuestas 22 16.92%
| Megusta 98 75.38%

Figura 28. Distribucion de interacciones.
Fuente: Suite SocialBakers Analytics.

Ademas de este tipo de interacciones, los usuarios hacen menciones y comentarios a la
marca, traduciéndose en respuestas de Pizza Hut a estos usuarios; a pesar de tener una cantidad de
menciones baja (en promedio 14 semanales), la marca no da respuesta a todas, lo que refleja un
compromiso de respuesta poco Optimo; de las 14 preguntas realizadas en el periodo en estudio, la
marca solo dio respuesta a un 42% de estos comentarios, tardandose en promedio 30 minutos en
responder a los usuarios que si recibieron respuesta segun la figura 39, el indice de respuesta es
negativo, tomando en cuenta que la empresa utiliza esta red social como una estrategia de atencion

al cliente y el no dar respuesta a todas las preguntas, repercute directamente en la marca.

Tasa de respuesta para preguntas de usuario Num. de preguntas de usuario Tiempo de
respuesta promedio

Preguntas 14 3 0
Con respuesta 6

6500, minutos
69% J| Sinrespuesta 8

Publicaciones
Promocionadas

Figura 29. Compromiso con redes sociales.
Fuente: Suite SocialBakers Analytics.
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v’ Pagina web.

Al ingresar a la pagina web de Pizza Hut El Salvador se muestra un disefio minimalista y
practico, porque permite al usuario ver el menu completo de los productos de la marca, ademas,
da la opcién de seleccionar si se desea comer en restaurantes, para llevar o pedir la orden a
domicilio, cada una de estas opciones tiene integrado un mapa, para seleccionar una ubicacion
geogréfica. Estas opciones que proporciona Pizza Hut en su pagina web, brindan gran ayuda a sus
consumidores en el ciclo de compra, ademas de proporcionarles informacién util, que, en el mejor
de los casos, es traducida en una compra.

La plataforma permite el pago en linea y al mismo tiempo brinda la opcion de pagar
presencialmente, esto es cuando un cliente realiza una compra para entregar a domicilio. EI mend
posee una amplia diversidad de opciones, donde se puede elegir entre ingredientes segun la

necesidad del cliente, el tipo de masa, acompafiamientos como entradas y bebidas de su eleccion.

Figura 30. Pagina

Web de Pizza Hut El Salvador

La herramienta Website Grader, pondera a esta pagina web con 84 puntos, de 100 posibles,
esto refleja que, en términos generales, el disefio, optimizacion y administracion de este sitio es

muy bueno, aunque aun tiene puntos de mejora.
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i.  Desempefio:
la pagina pesa un total de 1.7 MB, en parametros generales es bastante liviana, esto permite que

tenga una velocidad de carga de 3.4 segundos, que es el tiempo de carga recomendable para un

sitio web.

ii.  Responsivo o Movil:
A pesar que Pizza Hut carece de una aplicacion movil, su sitio web tiene un disefio responsivo,

esto significa que la interfaz de la pagina se adapta a cualquier dispositivo que se esté utilizando

para visitar la misma (desde un celular, Tablet, PC, entre otros).

iii.  Optimizacion en Motores de Busqueda (SEO):
Desde un punto de vista informético, se han realizado los ajustes técnicos necesarios para que la

pagina web pueda figurar entre los primeros sitios de los motores de bdsqueda, cuando un usuario
ingresa palabras clave relativas a la marca y su rubro. Sin embargo, hay puntos de mejora, como
la cantidad de caracteres que poseen los titulos de la pagina, debido que, segun el diagndstico,

estan por encima del tamafio recomendado (70 caracteres).

iv.  Seguridad:
La seguridad del sitio es bastante fuerte, gracias a que posee certificados SSL; estos certificados

protegen al sitio de ataques y brindan seguridad a los visitantes que la pagina web es auténtica y

confiable.

84 |

THIS SITE IS GOOD

PERFORMANCE MOBILE SECURITY
=—=m

24 30 10

Figura 31. Diagnéstico General de la pagina web www.pizzahut.como.sv
Fuente: Suite SocialBakers Analytics.
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Analisis integral de las plataformas digitales de Pizza Hut El Salvador.

La marca tiene presencia estratégica en aquellas redes sociales y plataformas digitales donde
navegan sus clientes actuales y potenciales, esto permite tener un trafico constante dentro de estas
plataformas, reflejado en el diagnéstico por medio de la evolucion en el tiempo de los nuevos
seguidores. La estrategia digital es integral, el contenido publicado en las plataformas va en
armonia, el mensaje es el mismo y solo sufre adaptaciones, dependiendo del activo digital en que
se publigue. La marca es constante en sus publicaciones en redes sociales, aungque posee un bajo
engagement, tomando en cuenta la cantidad total de seguidores. La pégina web brinda un amplio
menu y hasta permite buscar las sucursales de la marca en el pais y si el usuario asi lo desea, hacer
pedidos a domicilio a través del mismo (teniendo opcidn de pagar en linea o de manera presencial,

al momento de recibir la orden).

1.3.2 Analisis de activos digitales de la empresa.

Desde los inicios, FRENCHY"’S se enfocd Unicamente en brindar productos de gran sabor y
que no eran comercializados en la zona, esto abonado a la amplitud del ment ayud6 a la marca a
generar rapidamente consumidores leales. La marca a pesar de tener productos de buena calidad,
posee un bajo posicionamiento, es por ello que se ha vuelto necesario que la marca tenga presencia
en medios digitales. En su momento, FRENCHY’S quiso dar ese paso a través de las redes
sociales, creando una pagina en Facebook, pero el uso incorrecto y una mala administracion causo
que la pagina dejara de ser actualizada desde 2016. Ahora es preciso que se tomen decisiones
importantes para la marca, y valorar si se vuelve a tomar esta cuenta o se abre otra iniciando de
cero, y teniendo los objetivos planteados, incorporar las plataformas necesarias para llegar al
segmento de FRENCHY"S a través de estas. A continuacion, en la Tabla 2 se muestra los activos

que tiene presencia la marca.

Tabla 2. Activos Digitales de Frenchy’s
PLATAFORMAS PAG. FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER APLICACION

EMPRESA WEB
FRENCHY'S NO Sl NO NO NO
Nota. Fuente: Elaborado por el grupo de investigacion
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1.3.3 Determinacion del Target.

Para determinar el publico objetivo de la empresa FRENCHY’S, se contd con la informacion
proporcionada por su propietaria, la cual brind6 un panorama general sobre el perfil de consumidor

que frecuenta su establecimiento.

a) Demogréfico.

FRENCHY’S posee un menu amplio, esto permite satisfacer tanto a hombres como mujeres,
el menu incluye desde hamburguesas con media libra de carne a ensaladas con pollo a la plancha.
La marca y sus productos estan destinado a adultos jovenes (entre 18 a 30 afios) que gustan de un
platillo rico y de rapida preparacion, que puedan comer en el lugar o llevarselo a su destino, este
segmento carece de tiempo por el tipo de trabajo que posee. Sus consumidores principales son
personas que laboran dentro y alrededor del Centro Financiero Gigante, consideradas publico
econdémicamente activo, capaz de adquirir los productos que FRENCHY’S ofrece. Los salarios
oscilan entre los rangos de $360 a $800. Debido a los rangos salariales, la clase social de los
consumidores actuales estd en la clase media-baja. Principalmente se atienden a personas que

trabajan y estudian, con poco tiempo para cocinar y generalmente estas personas aln son solteras.

b) Tipo de Industria.

Restaurante de comida rapida tipo bistro.

FRENCHY’S pertenece a la industria alimenticia, rubro que representa un gran reto para
cualquier emprendedor dada la numerosa cantidad de competidores existentes y que dia a dia se

crean en este sector.

“Con base al censo economico 2005, existen en el pais aproximadamente 12,400
establecimientos dedicados a la elaboracion de productos alimenticios y bebidas. De este total de
establecimientos el 5% cuenta con 5 0 mas empleados; generando el 59.4% de los puestos de

trabajo en la industria alimentaria” (Industrias El Salvador , 2011).
FRENCHY'’S se puede clasificar de acuerdo a los siguientes criterios:

v Segun el nimero de trabajadores. Actualmente FRENCHY’S tiene 7 empleados,

siendo parte de la pequefia industria.
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v" Segun el sector. La empresa elabora productos alimenticios para el consumo final,
siendo clasificada como una industria de bienes de consumo.

v" Segln la cantidad de materia prima. Siendo parte de la industria de bienes de
consumo, tanto la materia prima como la maquinaria empleada en el proceso de

produccion se clasifican como livianas.

c) Geografia.

Actualmente FRENCHY’S solamente posee un local ubicado en la zona del Salvador del
Mundo conocida como Centro Financiero Gigante, especificamente entre la 63 y 65 avenida Sur
pasaje 1 casa #3 en la colonia Escalén, San Salvador. Esta ubicacion es geograficamente
estratégica, FRENCHY’S se encuentra rodeada por mas de 6 empresas de Call Centers y otro tipo
de oficinas administrativas, contando un promedio de 5000 empleados. (Council of tall buildings
and urban habitats, 2011)

d) Generaciony Motivaciones.

La segmentacion de los consumidores reales y potenciales de FRENCHY'S los identifica
entre 18 a 30 afios de edad abarcando a si dos distintos tipos de generaciones, Generacion Y o
también conocidos como Millennials, y aunque actualmente la generacion Z es un porcentaje
relativamente bajo entre los consumidores de la marca, esta generacion sin duda alguna es la

generacion que esta actualmente incorporandose al mercado laboral y de consumo.

v Generacion “Y” Millennials (1980 — 1995).

La mayoria de consumidores actuales de la marca son parte de la generacion “Y”, esta es una
generacion con motivaciones mas liberales, en el aspecto social hay una predisposicion a no
adquirir compromisos como el matrimonio o formar una familia, les gusta emprender,

experimentar, viajar y tener nuevas experiencias.

Con la generacion Y se dio la revolucion digital, teniendo un gran impacto en el
comportamiento de la misma, el facil acceso a tecnologias e informacion provoca que los
Millennials sean poco pacientes y aprecien las empresas con gran sentido de urgencia, asi mismo
prefieren las empresas que estén activas en las plataformas digitales puesto que una de las
caracteristicas mas representativas de esta generacion es adaptarse a la tecnologia, los teléfonos

inteligentes y conexidn a internet son de absoluta prioridad.
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El sentido de pertenencia a nivel mundial que las plataformas digitales brindan a sus
consumidores ha creado en la generacién Y una motivacion al reconocimiento, prefiriendo
empresas que los tomen en cuenta, que escuchen sus sugerencias, esa forma puede sentirse

identificados con ellas.

v Generacion Z (1995 — Actualidad).

Son nativos digitales, toda su vida gira en torno a la tecnologia, desde la forma de aprender,
hasta la forma de divertirse. La generacion Z envuelve la tecnologia y sus plataformas digitales, a
pesar que recientemente estan incorporandose al mercado laboral, son consumidores desde antes

y ya poseen una idea clara sobre las marcas y empresas que mas les gustan.

La generacion Z gusta de marcas y empresas que estén en constante innovacion, este segmento
tiene la caracteristica de aburrirse facilmente, y les desagrada la monotonia, incluso en el &mbito
digital, esta generacion estd dejando atras las plataformas digitales tradicionales y estdn en
constante busqueda de nuevas redes sociales donde no se encuentren activos sus progenitores.

Dada su corta edad aun no se han creado conexiones fuertes entre marcas e individuos.

e) Aspiracionesy objetivos.

Ambas generaciones tienen aspiraciones muy similares con respecto a las empresas del rubro
alimenticio, més alld de satisfacer la necesidad basica de comer, los consumidores buscan
empresas que sirvan los productos lo mas rapido posible, asi mismo buscan empresas con presencia
digital y que les permita mantenerse conectados durante su permanencia en sus instalaciones;
también esperan que las empresas sean altamente innovadoras, puesto que tienden a aburrirse

bastante rapido y gustan de experimentar nuevas opciones y sabores diferentes.

f) Actitud y Comportamiento.

De acuerdo al modelo de Fishbein un consumidor forma sus actitudes hacia las empresas en
base a sus creencias y percepciones, asi mismo las creencias se basan en experiencias previas, ya

sean propias o ajenas con la marca.

Muchos consumidores actuales basan sus comportamientos en experiencias ajenas que otras

personas comparten a través de sus plataformas digitales. FRENCHY’S no posee plataformas
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activas digitales, sus consumidores basan sus actitudes en experiencias previas de personas

cercanas como amigos o comparfieros de trabajo con la marca.

La empresa ha logrado tener una gran aceptacion y actitudes favorables gracias a la calidad
del producto, el tinico medio por el cual FRENCHY’S ha hecho publicidad es por el boca a boca
de sus consumidores, asi mismo la atencion amigable ha sido de gran ayuda para que los
consumidores actuales se identifiqguen con la misma.Por otra parte, una de las areas en que los
consumidores han tenido comportamientos negativos hacia la marca son los tiempos de espera;
dada la alta demanda de sus productos en horas pico, estos pueden ser de 10 a 15 minutos,

ocasionando que muchos consumidores opten por no consumir la marca.

1.4 Investigacion
1.4.1 Disefio de investigacion.
a) Tipos de estudio.

v' Enfoque Mixto.

Cuando se analiza el ambiente digital es preciso estudiar comportamientos, costumbres, y
reacciones que las redes sociales causan a nuestra unidad de estudio. La presente investigacion se
hara a través un enfoque Mixto, este consiste en “utilizar evidencia de datos numéricos, verbales,
textuales, visuales, simbolicos y de otras clases para entender el problema en las ciencias”
(Sampieri, 2014, pag. 534). Esto quiere decir que los datos recolectados a través de los distintos
instrumentos tienen informacion cualitativa que ayudaran a entender los datos numéricos, mientras
que los datos cuantitativos ayudan a medir y cuantificar datos y tendencias. que proporcionar

informacion flexible e informacion cuantitativa.
v Método.

Al adoptar un enfoque mixto, la investigacion trabajara con un método de pensamiento
inductivo y deductivo, para poder apoyar de mejor manera la bisqueda de datos cuantitativos e
informacion cualitativa. “El método inductivo explora, describe y luego genera perspectivas
tedricas” (Sampieri, 2014, pag. 8), es decir se va de lo particular a lo general, siendo el méas
adecuado en la parte cualitativa de la investigacion. Por otra parte, para los datos cuantitativos el

método a utilizar es el deductivo, es decir partir de lo general a lo especifico.
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v Alcance Exploratorio.

De acuerdo con Roberto Hernandez Sampieri en su libro Metodologia de la investigacion “Del
alcance del estudio depende la estrategia de investigacion”.

FRENCHY’S es una marca relativamente nueva, en una etapa de crecimiento, a quien no se
le ha realizado ningun tipo de investigacion previa. Dado lo anterior, el estudio a realizar no solo
brinda informacidn primaria sobre la situacién actual de la empresa, de igual manera proporciona
datos relevantes que ayudan al desarrollo pleno y sostenible de FRENCHY’S en el mercado.
Citando al autor (Sampieri, 2014) “Que los estudios exploratorios sirven para preparar el terreno
y por lo comun, anteceden a investigaciones con alcances descriptivos, correlacionales o

explicativos” (Sampieri, 2014).
v Tipo.

El estudio es no experimental porque solo proporcionard recomendaciones basadas en el
analisis de los datos cuantitativos y la informacion cualitativa obtenida en la investigacion. Esto
quiero decir, que no se manipulara ninguna variable para comprobar si las propuestas plateadas
tienen efecto 0 no. “Se llama un estudio experimental cuando un investigador crea condiciones y
manipula una variable independiente para causar un efecto en una variable dependiente para
explicar como estas afectan el resultado final, mientras que un estudio no experimental no se

manipulan variables” (Sampieri, 2014, pag. 129).
b) Unidad de analisis.

Una unidad de andlisis estd definida como “Aquellos individuos, organizaciones,
comunidades, situaciones, piezas producidas, eventos, etc. a quienes estd dirigida una
investigacion” (Sampieri, 2014). La unidad de andlisis para esta investigacion son los clientes
actuales y potenciales de FRENCHY'S, esta poblacion de estudio tiene caracteristicas particulares,
tomando esto en consideracion se incluyen como universo a los 5,000 empleados del Centro
Financiero Gigante ubicado en la Alameda Roosevelt y 63 avenida sur en la colonia escalon
departamento de San Salvador (Council of tall buildings and urban habitats, 2011) y las empresas

a sus alrededores.

Exclusion: se excluyen de la investigacion a los hombres y mujeres menores de 18 afios y a

quienes no posean un trabajo en el centro financiero Gigante y sus alrededores.
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c) Universoy muestra.

El tipo de muestreo que se realiza en el proceso de investigacion, ayuda a recopilar
informacion de forma que, a partir de una muestra, podremos inferir que estos datos representan a
toda la poblacion. A pesar que dentro del universo muestral existen estratos que pueden basarse
en este muestreo, una gran parte de la poblacién en estudio tiene comportamientos muy similares
en el ambito digital y los gustos homogéneos a la hora de seleccionar sus alimentos. Un muestreo
probabilistico, que todos los miembros posean la misma probabilidad de ser elegidos, y aleatorio
simple es el mas adecuado para nuestra investigacion, esto disminuye tiempo y esfuerzo sin afectar
la calidad de la informacion recopilada. Nuestra poblacion es finita tomando en cuenta lo
estipulado por la Universidad de El Salvador (que toma como poblacion infinita las que estan por
arriba de 10,000), por tanto:

Formula a utilizar: Z= Nivel de confianza
_ __Z?PQN - -
N = NDe?+z2pq P= Probabilidad a favor, Q= Probabilidad en contra

e= error de estimacion

N= Universo, n= tamafio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra de los empleados del Centro Financiero Gigante se
toma en cuenta que no se existe con una investigacion previa, por tanto, las probabilidades de que
un evento ocurra (P) o que no ocurra (Q) es 0.5 para cada una; también, para mantener un nivel
aceptable de validez en la informacion recopilada, se considera un error del 5%, y un nivel de

confianza de 95%

Z=95% del nivel de confianza
_ Z2PQN
N = N"De?+ z2r0 P= 0.5 probabilidad en a favor

_ 1.962(0.5)(0.5)(5000)
M = 5000-10.052+ 1.962(0.5)(0.5)

n = 356.82 =~ 357 Personas a encuestar. e= 0.05 error de estimacion

Q= 0.5 probabilidad en contra

N= 5000 personas

n= tamano de la muestra
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Definicion de instrumento

En el proceso de recoleccion de informacion cuantitativa y cualitativa se recurre a tres

diferentes técnicas y sus respectivos instrumentos.

Cuantitativa. Encuesta — Cuestionario: Para la recoleccion de datos cuantitativos la técnica

mas utilizada en investigaciones sociales es la encuesta a través de un cuestionario “consiste en un

conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” (Sampieri, 2014, pag. 217). Para

poder recolectar informacién més amplia y fiable se elaborard una guia de 15 interrogantes con

una combinacion de preguntas abiertas y preguntas cerradas utilizando la técnica politémica. Se

llevara a cabo de forma personal por un equipo de entrevistadores previamente entrenados, para

evitar el sesgo durante el proceso.

Cualitativa. Para la recoleccion de informacién cualitativa se contara con las siguientes

técnicas e instrumentos:

v

1.4.3

d)

Entrevista: - guia de preguntas: este tiende a ser mas personal, abierta y flexible; para
lograrlo se elaborara una entrevista semiestructurada, permite tener una lista de
interrogantes, y adicionar més preguntas conforme la entrevista se desarrolla, de ser
necesario. Se realizaran 13 preguntas abiertas con el fin de obtener mas informacion de
parte de Maria Cea, de igual manera esas preguntas seran categorizadas entre las
variables “posicionamiento” y “plan de marketing digital”

Observacion: - Guia de preguntas o también conocida como “Check list. En la
recoleccion de informacion cualitativa, a la persona que ejecuta la observacion, se le
conoce como ‘el instrumento” de dicha técnica, debe estar capacitada para poder
explorar mas alla de lo habitual, comprender técnicas y procesos, es decir esta técnica
involucra més que solo el sentido de la vista, es una combinacion de vista, olfato oido
etc. En la guia de observacion se incluiran aquellos elementos que no se pueden dejar

fuera y que son relevantes para observar. (Ver Anexo 5)

Entrevista con la entidad.

Guion de entrevista.

Instrumento disefiado para conocer a fondo las metas a corto, mediano y largo plazo de la
propietaria de FRENCHY™. (Ver Anexo 3)
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Capitulo 11
1.5  Resultados de la Investigacién
151 Sistematizacion de informacion del trabajo de campo.

En las siguientes lineas se desglosa informacion relevante proveniente de la investigacion
realizada a 357 personas, tomadas como muestras de una poblacion de 5000, actualmente
trabajando dentro y los alrededores del Centro Financiero ubicado en la zona del Monumento
Divino Salvador del Mundo, con el objetivo de analizar los entornos digitales que mejor se adapten
a la marca FRENCHY’S para la creacion de un plan de marketing digital efectivo que permita

aumentar su competitividad, en el municipio de San Salvador, departamento de San Salvador.

Antes de consultar a la totalidad de la muestra, se realiz6 una prueba piloto para corroborar
que el cuestionario estuviera bien estructurado y fuera de facil comprension, para las personas

encuestadas.

15.2 Tablas, graficas, interpretacion y analisis de la informacién.

Se tabularon los datos obtenidos y se graficd la informacion para posteriormente ser
interpretada y analizada.

En cada tabla se incluye el elemento investigado, y los datos se dividen en frecuencia absoluta
y frecuencia relativa. En el caso de los graficos o figuras su presentacion es una grafica de barras,
donde se contrastan los elementos a medir en cada item.

Posterior a ello, cada pregunta tabulada y graficada se le hizo su respectiva interpretacion y
analisis mercadologico, para utilizar esta informacion en las estrategias a implementar en el
capitulo I11. En los datos cualitativos se interpretd la informacion por medio de un analisis
mercadoldgico dividido por variables, es decir un andlisis para la variable posicionamiento y otro
para la variable plan de marketing digital.

a) Datos generales recopilados en la encuesta.
La informacion recopilada con este instrumento puede ser categorizada en cuatro areas:
informacion demografica, habitos de consumo, comportamiento online y reconocimiento de

marca.
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v" Género.

Tabla 3. Género

Género Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Hombre 260 73%
Mujer 97 27%
Total 357 100%
80% 73%
70%
60%
50%
40% 27%
30%
20%
10%
0%
Hombre Mujer
Género

Figura 32. Gréfico representativo al género de los clientes de
FRENCHY’S

Interpretacion: En la Tabla 3. Género se muestra que, del total de 357 encuestados, el 73%

son hombres, es decir un total de 260, mientras que las mujeres encuestadas fueron 97 (el 27%).

Analisis: La mayoria de la poblacion encuestada son hombres en los alrededores del Salvador
del Mundo y del Centro Financiero. El segmento objetivo que atiende la empresa FRENCHY'S es
indiferente, sin embargo, se considera importante conocer informacion relevante de ambos

géneros, que pueda ser utilizada por la empresa para establecer estrategias de marketing digital.
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v' Edad.

Tabla 4. Rango de edades

Edad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
18 a 25 afos 176 49%
26 a 30 afos 108 30%
31 a 35 afios 36 10%
36 a 45 afos 26 7%
46 a 50 afios 9 3%
51 a mas afnos 2 1%
Total 357 100%
60%
49%
50%
40%
30%
30%
20% 10%
0 7%
10% A 1%

0% —
Del8a De26a De3la De36a Ded6a deb5la
25afios 30 afios 35afios 45 afios 50 afios mas afos

Figura 33. Rango de edades

Interpretacion: El rango de edad predominante fue el de 18 a 25 afios, con un total de 176
personas, en segunda posicion con 108, se encuentran el rango de edad de 26 a 30 afios, luego, se
encuesto a un total de 36 personas, entre las edades de 31 a 35 afios, seguido por el rango de 36 a
45 afnos, con 26 encuestados. Por ultimo, los rangos de 46 a 50 afios y de 51 a mas afios obtuvieron

un total de 9 y 2 encuestados respectivamente.

Analisis: El rango de edad predominante en la encuesta realizada fue el de 18 a 25 afios y en
segunda posicion el rango de edad de 26 a 30 afios. El intervalo antes mencionado se categoriza
como adultos jovenes y forman parte de la generacion Millennials. FRENCHY’S debe dirigir sus

esfuerzos mercadologicos principalmente a este segmento.
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Tabla 5. Estado civil
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Estado Civil Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Soltero /a 274 77%
Acompaiado/a 33 9%
Casado/a 46 13%
Divorciado/a 4 1%
Total 357 100%
100%
80% 77%
60%
40%
20% 13% 9%
1%
0% I - °
Soltero /a Casado/a  Acompafiado/a Divorciado/a

Figura 34. Estado civil

Interpretacion: Solteros es el estado civil que predomina entre los encuestados, con un total

de 274 personas, en segundo lugar, se encuentran los casados, con un total de 46 personas

encuestadas, en tercera posicion, estan las personas acompafiadas, que representan el 9%, es decir

33 personas y, por ultimo, 4 personas manifestaron estar divorciadas.

Anélisis: El estado civil mas representativo segin la opinion brindada son las personas

solteras. Si se hace una relacion de este dato con los resultados de la pregunta 2, se ve reflejado el

vinculo entre la cantidad de consumidores solteros y los rangos de 18 a 25 afios, dominante en la

interrogante anterior. Es relevante conocer este tipo de datos demograficos porque permite

identificar comportamientos y gustos especificos de este tipo de consumidores y asi hacer un

adecuado plan estratégico para establecer relaciones redituables con estos.
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v Ocupacién actual.

Tabla 6. Ocupacién actual

Ocupacion Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Empleado 318 89%
Estudiante 22 6%
Ambas 17 5%
Total 357 100%
100% 89%
80%
60%
40%
20% 6% -
0% [
Empleado Estudiante Ambas

Figura 35. Ocupacion actual

Interpretacion: Del 100% de los encuestados, el 89% trabaja, equivalente a un nimero de
318 personas, luego estan los que solo estudian, representando el 6%, es decir 22 personas y por

altimo 17 personas expresaron trabajar y estudiar al mismo tiempo.

Analisis: La ocupacién que prevalecié fue el sector de personas trabajadoras; el mercado
objetivo de FRENCHY"S esta conformado principalmente por personas que laboran, por ende, su
poder adquisitivo generalmente es mayor. Es importante identificar el comportamiento en linea de
este tipo de personas, para disefiar e implementar estrategias que permitan establecer una relacion
marca-cliente efectiva, tanto en linea como fuera de linea (de manera presencial, en el punto de

venta).



v" Ingresos mensuales.

Tabla 7. Ingresos mensuales
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Ingresos mensuales

Frecuencia Absoluta

Frecuencia Relativa

De $500 a $1000
De $300 a $500

De $1000 a mas
Total

227
111

19
357

64%
31%
5%
100%

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

64%

31%

5%

De $500 a $1000

Figura 36. Ingresos mensuales

De $300 a $500

De $1000 a més

Interpretacion: Los ingresos mensuales rondan entre $500 a $1000, representando un 64% o

227 personas. El segundo rango de ingresos es el de $300 a $500, con 111 personas percibiendo

estos ingresos mensuales; por Gltimo, tenemos al rango de $1000 o mas, siendo un total de 19

personas que expresaron obtener estos ingresos mensuales.

Andlisis: La mayoria de personas encuestadas recibe un salario arriba del minimo del sector

servicios, situandolos con un poder adquisitivo que les brinda una estabilidad relativa; este tipo de

informacién demogréafica es relevante a la hora de formular estrategias mercadoldgicas para

entornos digitales.
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v" Municipio de residencia.

Tabla 8 Municipio de residencia

Municipio de residencia Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

San Salvador 134 38%
Soyapango 44 12%
Mejicanos 33 9%
Santa Tecla 29 8%
Ilopango 17 5%

Otros 64 28%

Total 357 100%

Otros
Ilopango
Santa Tecla
Mejicanos
Soyapango

San Salvador

38%
0% 10% 20% 30% 40%
Figura 37. Municipio de residencia

Interpretacion: El lugar de residencia de los encuestados que predominé fue San Salvador,
el 38% reside en la zona (equivalente a 134 personas), Soyapango es el segundo municipio con un
12%, otras zonas de residencia mencionadas son Mejicanos y Santa Tecla, con 33 personas y 29
personas residiendo respectivamente. Los cuatro lugares mencionados anteriormente conforman
un 67% del total de personas encuestadas, el otro 33% se encuentran residiendo en municipios
como llopango, La Libertad y Ciudad Delgado, por mencionar algunos (Consulte la tabla 8 para
ver la lista completa de municipios).

Andlisis: La mayoria de personas opinaron que residen en diferentes municipios de la Zona
Metropolitana, y un gran porcentaje de este, vive en la capital, mismo lugar donde esta ubicada la
empresa FRENCHY’S y donde se realizo la recoleccion de informacion. Esta informacion es util

cuando se esta segmentando estrategias promocionales, por mencionar un ejemplo.



v’ Las tres redes sociales/plataformas digitales que mas utiliza.

Tabla 9. Plataformas digitales de mayor uso.
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Redes sociales de mayor

USo Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Facebook 32% 347
WhatsApp 30% 324
Instagram 26% 274
YouTube 4% 47
Twitter 4% 39
Messenger 2% 17
Snapchat 1% 7
Otros 1% 14
Total 100% 1071

Nota. Se encuestaron 357 personas, cada una podia elegir tres redes sociales.

Otros
Snapchat
Messenger
Twitter
YouTube
Instagram
Whatsapp
Facebook

26%
30%
32%

0% 10% 20% 30% 40%

Figura 38. Plataformas digitales de mayor uso

Interpretacion: Las redes sociales mas utilizadas por las personas encuestadas son Facebook

con un total de 32% de las personas encuestadas, luego le sigue WhatsApp con un 30% y en tercer

lugar esta Instagram con un 26%. En un muy bajo porcentaje, se encuentra el uso de redes sociales

como Twitter, YouTube y Messenger, con 4%, 4% y 2% respectivamente. Es importante destacar

que al encuestado se le dio un rango de 1 hasta 3 opciones para contestar.

Analisis: Las Plataformas digitales utilizadas con mayor frecuencia son Facebook, WhatsApp

e Instagram, esta informacion esta en sintonia con aquellas més utilizadas a nivel salvadorefio, de

acuerdo a lo reflejado en a investigacion sobre uso de medios digitales en nuestro pais para el afio

2018, desarrollada por la empresa Analitika (Analitika Market Research, 2018). Al identificar las

redes sociales preferidas por el publico objetivo de la empresa FRENCHY'’S, se pueden desarrollar

estrategias digitales enfocadas a estos activos.
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v' Dispositivos que mas utilizan para conectarse a sus redes sociales.

Tabla 10. Dispositivos de mayor uso

Dispositivo de mayor uso Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Smartphone 345 96%
Ordenador de Escritorio 8 2%
Tablet 2 1%
Otros 2 1%
Total 357 100%
120%
100% 96%
80%
60%
40%
20% 2% 1% 1%
0%
Smartphone Ordenador de Tablet Otros
Escritorio

Figura 39. Dispositivos de mayor uso

Interpretacion: Casi la totalidad de encuestados, expresd que utiliza un Smartphone para
conectarse y revisar sus redes sociales, esta opcion fue marcada por 345 personas, equivalentes al
97% del total; la segunda opcidn donde se conectan son los ordenadores de escritorios, con un 2%

del total (8 personas).

Analisis: El dispositivo que prefieren las personas para conectarse a redes sociales es el
teléfono inteligente (smartphone); la adaptacién a dispositivos moviles es inminente, cada vez son
mas las personas que consumen informacion desde un celular, el principal factor que hace a este
dispositivo el favorito es su practicidad, se puede utilizar en cualquier lugar que una persona se
encuentre, ademas es compacto. Para las marcas es clave que sus estrategias de contenido y

publicidad sean responsivas, es decir, que se adapten a dispositivos maviles.
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v Tiempo que invierten en sus redes sociales.

Tabla 11. Tiempo invertido en redes sociales

Redes sociales de mayor uso Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
1 a 3 Horas 177 50%
6 horas a mas 82 23%
30alhora 44 12%
3 a6 horas 44 12%
0 a 30 minutos 10 3%
Total 357 100%
60% 50%
50%
40%
30% 23%
20% 12% 12%

10% . 3%
0%

Dela3 De6horas De30al De3a6 De0a30
Horas a mas hora horas minutos

Figura 40. Rango de hora de mayor uso de redes sociales

Interpretacion: el 50% de las personas encuestadas pasan en promedio de 1 a 3 horas diarias
navegando en redes sociales, otro promedio de horas que también posee un porcentaje alto es el
de 6 horas 0 mas, seleccionada por el 23% de la muestra. De 30 minutos a 1 hora 'y de 3 a 6 horas

son otras opciones que también fueron marcadas en varias ocasiones y representan ambas el 12%

del total.

Anélisis: De acuerdo a la opinién de la poblacion, el tiempo promedio invertido en redes
sociales ronda las tres horas. Para las personas que laboran es hasta cierto punto dificil interactuar
por medio de sus redes sociales en las horas de trabajo, en general tienden a ser personas ocupadas.
Generalmente suelen ser més selectivos con la informacion que consumen, de preferencia puntual,
clara y facil de entender, sea contenido presentado por medio de articulos, videos, imagenes u otro
formato. Las marcas que entiendan esto, tendran ventaja y su mensaje tendra mayor probabilidad

de ser leido.
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v Horas en que revisan sus redes sociales con mayor frecuencia.

Tabla 12. Rango de horas que revisan sus redes sociales

Franjas de horario en las que revisa las redes

. Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
sociales
9pm. Y 12 am. 163 27%
6 pm.Y 9 pm. 140 23%
3pm.Y 6 pm. 117 19%
6am. Y 9 am. 68 11%
12md. Y 3 pm. 61 10%
9am. Y 12 md. 40 7%
12 am. Y 6 am. 12 2%
Total de encuestados 601 100%

Nota. Se encuestaron 357 personas, cada una podia elegir mas de una opcion.

30% 27%

19%

20% o

15% 11% 10%

10% %
5% . 2%
0%

Entre9 Entre6 Entre3 Entre6 Entrel2 Entre9 Entre12
pm. Y12 pm.Y9 pm. Y6 am.Y9 md.Y3 am. Y12 am. Y6

am. pm. pm. am.

pm. md. am.

Figura 41. Rango de horas de mayor uso en redes sociales

Interpretacion: Se les presento a los encuestados la posibilidad de marcar de una a un

maximo de tres casillas, predominando la franja de horario de 9 pm a 12 am, representando el 27%

del total; otra franja de horario donde suelen conectarse en gran medida es de 6 pm a 9 pm, siendo

seleccionada esta opcidén por el 23% del total de encuestados y la tercera opcién donde

generalmente se conectan es de 3 pm a 6 pm, equivalente al 19%.

Analisis: Las horas que revisan sus redes sociales con mayor frecuencia es la franja nocturna,

a partir de las 6 de la tarde, hasta la media noche. Para FRENCHY’S es oportuno conoce estos

datos para generar contenido que llame la atencidn en estos horarios y contenido que sirva para

informar y posicionar la marca.
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v’ Actividades que realizan en sus redes sociales.

Tabla 13. Actividades que realizan en sus redes sociales
Actividades principales realizadas en
redes sociales

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Comunicarme con amigos 309 29%
Entretenerme 273 25%
Informarme 252 24%
Compartir Contenido 128 12%
Buscar Promociones 50 5%
Conocer Personas 30 3%
Trabajo 15 1%
Otros 14 1%
Total 1071 100%

Nota. Se encuestaron 357 personas, cada una podia elegir 3 opciones

Otros

Trabajo

Conocer Personas

Buscar Propociones
Compartir Contenido
Informarme

Entretenerme
Comunicarme con amigos

24%
25%
29%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 42. Actividades realizadas dentro de las redes sociales.

Interpretacion: Las personas encuestadas utilizan las redes sociales principalmente para
comunicarse con amigos y familia, el 29% marcé esta casilla, luego la encuesta refleja que el 25%
de las 357 personas utilizan las redes sociales para entretenimiento y luego para informarse (24%
de los encuestados). Otras actividades para las que utilizan las redes sociales son para compartir

contenido, buscar promociones y conocer personas, 12%, 5% y 3% respectivamente.

Analisis: La actividad mas realizada en redes sociales es interactuar con amigos y familia,
este tipo de plataformas digitales siguen siendo utilizadas principalmente para el fin que fueron
creadas. Ademas de esta actividad, otro elemento igual de importante es el hecho que las personas
utilizan este tipo de activos digitales para informarse y entretenerse, combinadas estas actividades
representan un peso similar al de interactuar con familia y amigos; es aqui donde FRENCHY’S
tiene la oportunidad de crear estrategias de contenido para plataformas digitales que cumplan con
estos dos propositos.
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v’ Afirmaciones con que se identifican mas.

Tabla 14. Habitos alimenticios

. . - . . Frecuencia Frecuencia
Afirmaciones sobre habitos alimenticios .
Absoluta Relativa
Hago ambas cosas (Comprar y traer comida) 120 34%
Siempre compro comida cerca del trabajo 107 30%
Casi siempre traigo comida de mi casa 84 24%
Casi siempre compro comida cerca del trabajo 46 13%
Total 357 100%
Casi siempre compro comida 13%
cerca del trabajo
Casi siempre traigo comida de
mi casa 24%
Siempre compro comida cerca
del trabajo 30%
Hago ambas cosas (Comprar y 34%

traer comida)

0% 10% 20%  30%  40%

Figura 43. Afirmaciones sobre habitos alimenticios.

Interpretacion: El 34% de personas consultadas mantienen un equilibrio entre comprar
comida cerca del trabajo y traer su almuerzo de su casa, en un porcentaje muy cercano se
encuentran los y las que prefieren siempre consumir sus alimentos (generalmente almuerzo), cerca
de su trabajo, representando el 30%. El tercer grupo con mayor porcentaje expresd que casi
siempre trae comida de su casa, siendo un total del 24%, por Gltimo, estan los que casi siempre
compran comida cerca del trabajo, siendo marcada esta casilla por el 13% de las personas

consultadas.

Analisis: Las personas consultadas tienen una frecuencia alta a comprar comida cerca del
trabajo en su hora de almuerzo, esta afirmacion representa para FRENCHY’S una gran
oportunidad para atender a clientes potenciales, aunque un porcentaje del mencionado
anteriormente ya es cliente actual de la empresa, existe otro que ain no se decide por adquirir
productos de la misma. Para aquellos que expresan siempre traer alimentos de su hogar es
importante evaluar si existe alguna motivacion que los haria cambiar de parecer y pasar de traer

comida, por ingerir alimentos comprados cerca de su trabajo.
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v’ Establecimientos de preferencia al momento de comprar comida cerca del trabajo.

Tabla 15. Establecimientos de preferencia

. . Frecuencia Frecuencia
Establecimientos de comida Absoluta Relativa
Comercios de comida a la vista 244 51%
Cafeteria Interna 92 19%
Wendy's 51 11%
Pizza Hut 38 8%
McDonald's 25 5%
Otro 20 4%
Pollo Campestre 7 1%
Mister Donut 3 1%
Total de encuestados 480 100%

Nota. Se encuestaron 357 personas, cada una podia elegir de 1 a 3 opciones

Mister Donut

Pollo Campestre

Otro

McDonald's

Pizza Hut

Wendy's

Cafeteria Interna

Comercios de comida a la vista

51%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 44. Establecimientos de preferencia.

Interpretacion: Los resultados dieron a conocer los establecimientos que estan en el top of
mind de los consumidores de la zona para la compra de almuerzos diarios. Como se muestra en el
grafico anterior, el 51% de los encuestados prefieren los establecimientos de comida cacera a la
vista, un 19% prefiere consumir almuerzos en las cafeterias internas de sus lugares de trabajo, las
marcas de comida rapida como Wendy's y Pizza Hut representan nada mas un 11% y 8%

respectivamente.

Analisis: Los establecimientos preferidos al momento de comprar comida cerca del trabajo
tienen en su mend comida a la vista; los comercios de comida rapida son preferidos en menor
medida. Los encuestados se orientan a ingerir alimentos caseros, cuando estos deciden comprar y

no traer comida de sus casas.
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v ¢De cuanto tiempo disponen para almorzar?

Tabla 16 Tiempo disponible para almorzar

Tiempo disponible Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Una hora 264 74%
Media hora 0 menos 83 23%
Mas de una hora 10 3%
Total 357 100%
80% 74%
70%
60%
50%
40%
30% 23%
20%
10% . 3%
0% I
Una hora Media hora o menos  Mas de una hora

Figura 45. Tiempo disponible para almorzar

Interpretacion: El 74% de los encuestados cuenta con una hora para almorzar, un 23% posee
media hora 0 menos, y solamente un 3% cuenta con mas de una hora para almorzar. La mayoria
posee un tiempo bastante limitado para ingerir sus alimentos al mediodia, 97% posee una hora o

menaos.

Anélisis: Los trabajadores de esta zona tienen un horario limitado para almorzar y se debe
usar para desplazarse al establecimiento, comprar, consumir y regresar a sus lugares de trabajo. El
tiempo de entrega de los productos representa un factor determinante en el éxito de un negocio

cuyo publico objetivo sean los empleados de diferentes empresas.
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v' Elementos que motivan a comprar comida cerca del trabajo.

Tabla 17. Elementos de motivacion

Elementos que lo motivan Frecuencia Absoluta  Frecuencia Relativa
Precio 174 27%
Rapidez del servicio 150 23%
Sabor 141 22%
Menu variado 88 13%
Ubicacién 85 13%
Otro: 14 2%

Total de encuestados 655 100%

Nota. Se encuestaron 357 personas, cada una podia elegir de 1 a 3 opciones

30% 27%
0,

25% 23% 2906
20%
15% 13% 13%
10%
5% 2%
0%

Precio  Rapidez del  Sabor Menu Ubicacién Otro:

servicio variado

Figura 46. Elementos de motivacion
Interpretacion: Con esta pregunta queremos conocer cuales son los elementos que motivan
a los consumidores a comprar sus almuerzos en los diversos locales, el 27% seleccionaron
“precio”, seguido muy de cerca por la “rapidez de servicio” con un 23% y el “Sabor” con un 22%,

la “Ubicacion” y “Ment variado” representan un 13% cada uno.

Analisis: Los elementos que motivan a comprar comida cerca del trabajo estan escalonados,
primero a encontrar un lugar que se acople al presupuesto de consumo diario, aparte del precio, la
rapidez con la que se sirven los almuerzos también es de vital importancia dado el limitado tiempo
disponible; el sabor es el tercer aspecto fundamental cuando se decide optar por una opcién para
comprar alimentos. Dos puntos secundarios, son la variedad del mend y la ubicacion, es decir, vale
la pena desplazarse a un lugar un poco mas retirado si el establecimiento cumple los tres puntos

mas importantes, (Precio, Sabor y Rapidez de servicio).



v Gasto promedio diario que destinan para comprar comida en su trabajo.

Tabla 18 Gasto promedio diario.

Gasto promedio diario

Frecuencia Absoluta

Frecuencia Relativa

De $2 a $3 193 54%
De $3 a $5 128 36%
De $1 a $2 36 10%
Mas de $5 0 0%
Total 357 100%

60% 54%

50%

40% 36%

30%

20%

10%
10%
o m
De $2 a $3 De $3 a $5 De $1 a $2 Mas de $5

Figura 47. Gasto promedio diario.
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Interpretacion: El 54% de los encuestados destina un promedio de $2 a $3 para comprar

comida diariamente, mientras que un 36% destina un promedio de $3 a $5, solamente un 10%

destina menos de $2 para comprar alimentos. Nadie expresé gastar mas de $5 para comprar comida

diariamente.

Andlisis: El gasto diario que destinan los consumidores para comprar sus almuerzos o

desayunos en su trabajo es bajo, tomando como referencia los salarios obtenidos en la

investigacion; sélo una porcién de los encuestados destina un promedio acorde a su capacidad

adquisitiva, limitando los precios con los que las empresas pueden operar en la zona. Estos datos

pueden ser (tiles en la investigacién para analizar los precios actuales de los productos de

FRENCHY’S y realizar ajustes a los mismos o partir de estos para establecer estrategias de

promocion de venta.



v ;Conocen usted la marca FRENCHY'S?

Tabla 19. Reconocimiento de marca
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,Conocen la marca? Frecuencia Frecue_ncia
Absoluta Relativa

Nunca habia escuchado de la marca 186 52%

La conozco y la consumo 139 39%

He escuchado, pero nunca la he consumido 32 9%

Total 357 100%
60%
52%
50%
39%
40%
30%
20%
9%
10%
0%
Nunca habia escuchado ~ La conozcoy la He escuchado, pero
de la marca consumo nunca la he consumido

Figura 48. Reconocimiento de marca

Interpretacion: Se solicitd la opinién de los transelntes en la zona sobre el conocimiento de

la marca FRENCHY’S, un 52% de los encuestados nunca habian escuchado de la marca, un 39%

conocen y consumen la marca y un 9% conocen la marca, pero no la consumen.

Anélisis: El reconocimiento de la marca FRENCHY’S tiene una gran oportunidad en la zona,

debido a que posee elementos que la identifican y diferencian de sus competidores, como un

logotipo y una linea grafica. Existe un buen porcentaje de la poblacién que no conoce de la marca.

La empresa solo utiliza el “Boca a Boca” que sus clientes actuales le brindan como medio para dar

a conocer la marca, representando una oportunidad para que la misma incursione en otros medios

publicitarios.



v Medios por los que conocieron FRENCHY'S.

Tabla 20. Medios de reconocimiento
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¢Por qué medio se enterd de la marca? Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Por recomendacion de amigos 109 64%
Los he visto cerca de mi trabajo 58 34%
Otro: 4 2%
Total 171 100%

Otro: 2%

Los he visto cerca de mi trabajo _ 34%

Por recomendacién de amigos || ENGNGNENKNKNNNRNRNGGGEEEE 2
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Figura 49. Medios de reconocimiento
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Interpretacion: Las personas que conocen la marca, un 63% respondié que FRENCHY’S es

conocido gracias a recomendaciones de amigos, un 34% conocieron la marca por medio del local,

y un 3% por otros motivos, entre ellos resaltan amistad con la duefia de la empresa.

Andlisis: El medio de mayor peso por el que los clientes reales conocieron FRENCHY’S es

la recomendacion de amigos, esto refleja que un gran porcentaje de los clientes que consumen la

marca estan satisfechos con los productos que adquieren, debido que recomiendan la marca y la

publicitan por medio del boca a boca. EI hecho que la marca posea un logo y linea gréafica ayuda

a que el pablico meta los reconozca y diferencie de la competencia en la zona.

El boca a boca puede seguir siendo parte importante de la comunicacion de FRENCHY’S si

se establecen estrategias de comunicacion que tengan como eje central otras fortalezas de la marca,

entre las gue se encuentran sus productos.
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v ¢Cuantas veces en promedio consumen la marca?

Tabla 21. Namero de veces que consume la marca

Frecuencia de consumo Frecuencia Absoluta  Frecuencia Relativa
Una vez al mes o menos 83 49%
No consumo la marca 32 19%
Una o dos veces cada 15 dias 20 12%
Una vez por semana 18 11%
De dos a tres veces por semana 14 8%
A diario 4 2%
Total 171 100%
A diario

De dos a tres veces por semana
Una vez por semana

Una o dos veces cada 15 dias
No consumo la marca

Una vez al mes 0 menos

49%
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Figura 50. NUmero de veces que se consume la marca.

Interpretacion: Casi la mitad de los clientes de FRENCHY’S (49% del total) expresaron
comprar sus productos una vez al mes o, seguidos de un 19% que no consumen la marca, un 12%
consumen una o dos veces cada quince dias y un 11% semanalmente; s6lo un 8% y un 2% de la
poblacion la visitan y compran productos de dos a tres veces por semana 0 a diario

respectivamente.

Analisis: La frecuencia de consumo de la marca es relativamente baja, aunque va acorde al
presupuesto de consumo diario destinado a alimentos, y a la preferencia de lugares para comprar
almuerzos en la zona, por la mayoria de la muestra; FRENCHY’S posee una gran oportunidad
para aumentar la frecuencia de consumo de sus clientes, debido a que la variedad de productos que

ofrece la marca es amplia.
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v" Aspectos por los cuales consume o consumiria la marca.

Tabla 22. Elementos por los que consume la marca

Aspectos Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Sabor 104 41%
Precio 65 26%
Ubicacion 33 13%
Amplitud del Mend 25 10%
Rapidez de entrega 20 8%
Otro: 5 2%
Servicio al cliente 0 0%
Local 0 0%
Total 252 100%

Nota. 171 encuestados que consumen y/o conocen la marca podia elegir de 1 a 3 opciones

Local

Servicio al cliente
Otro:

Rapidéz de entrega
Amplitud del Menu
Ubicacién

Precio

Sabor 41%
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Figura 51. Elementos por los que consumen la marca

Interpretacion: De todos los clientes encuestados, 104 personas mencionaron que el sabor es
uno de los motivos para consumir la marca, seguido de 65 personas opinaron que el precio también
es un motivo de compra, la ubicacion es la tercera razén por la cual los clientes consumen
FRENCHY’S con 33 respuestas. 25 personas seleccionaron amplitud del menu, y 20 rapidez de

entrega, ninguna persona opina que el servicio al cliente sea un motivo para consumir la marca.

Andlisis: Los aspectos considerados por los clientes que consumen la marca son tres
principalmente: el Sabor, El precio, y la ubicacion. A pesar que anteriormente se observo que el
precio era el determinante con mayor incidencia a nivel general, esto cambia cuando se analiza
especificamente a FRENCHY’S. Es decir, los clientes estan dispuestos a sacrificar un poco el
presupuesto destinado al consumo de alimentos dado al buen sabor que los productos de la marca

poseen.



v' ¢Cual de las siguientes opciones representa una fortaleza y una debilidad para la

marca FRENCHY’S?

Tabla 23. Fortalezas y debilidades de la marca

Aspectos Frecugnma Fortaleza Frecue_nma Debilidad
relativa Relativa
Sabor 44% 75 1% 2
Precio 11% 18 6% 10
Rapidez de entrega 4% 6 48% 82
Amplitud del mend 14% 25 8% 14
Servicio al cliente 6% 10 18% 31
Ubicacion 14% 25 4% 7
Local 7% 12 14% 25
Otro: 0 0
Total 100% 171 100% 171
Otro:
Local
Ubicacién

Servicio al cliente

Amplitud del mend

Rapidéz de entrega 48%
Precio
Sabor 44%
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m Debilidad = Fortaleza

Figura 52. Fortalezas y debilidades de la marca

70

Interpretacion: la mayor fortaleza que tiene la empresa FRENCHY’S segtn las personas

consultadas es el sabor de sus productos, debido que el 44% lo expresé de esa manera, luego otros

elementos que en menor proporcion fueron identificados como fortaleza se encuentran la amplitud

del menu (14%) y la ubicacion (14%). Por el lado opuesto, los elementos que fueron identificados

como debilidades son en primera instancia la rapidez de entrega (48%), seguido por el servicio al

cliente (18%) y el local (14%); los demaés items que no fueron mencionados ni en fortalezas y/o

debilidades es porque sus porcentajes fueron menores a los que si se mencionaron, por ende,

representan menor relevancia dentro de los aspectos positivos 0 negativos.
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Analisis: En las fortalezas y debilidades que los consumidores identifican, el sabor de sus
productos es el principal factor que conduce a los consumidores de FRENCHY’S a preferir la
marca, a pesar de ello, expresan que generalmente esperan mucho tiempo por sus pedidos y la
atencion al cliente no es siempre buena. Estos datos permiten a la empresa generar estrategias de
marketing tradicional que vayan de la mano con estrategias de marketing digital, para que se sigan
fortaleciendo aquellos elementos que generan ventaja a la empresa y optimizar los que generan el

efecto opuesto.

b) Analisis por variable sobre datos recopilados de la entrevista.

v" Analisis: variable posicionamiento.

La informacidn recopilada en la entrevista ayudara a la creacion de estrategias orientadas al
posicionamiento de la marca, iniciando con el nombre, en la entrevista Maria Cea comentd que la
idea de ponerle FRENCHY’S a su negocio era para que sus clientes se sientan en un ambiente al

estilo francés, este mismo concepto se quiere llevar a cabo en los objetivos a largo plazo.

Para seguir posicionando la marca, aproximadamente en un mes, se pretende abrir un nuevo
local contiguo al negocio, ahora con un concepto de platos canadienses pero que los consumidores

estén sabedores que es un negocio derivado siempre de FRENCHYS’.

A largo plazo se abrird un restaurante tentativamente en la zona de Santa Elena, para un
publico con gustos mas sofisticados, siempre con la misma promesa de marca actual de
FRENCHY’S

v Andlisis: variable plan de marketing digital.

Por el momento no se cuenta con presencia en internet, salvo una pagina de Facebook que esta
en desuso desde hace dos afios, sin embargo, la marca esta abierta a cambios para renovar su
imagen, segun entrevista hecha, la propietaria esta dispuesta a destinar el 5% de sus ventas
mensuales a un plan de marketing digital adecuado al presupuesto.
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v" Anélisis general.

FRENCHY’S nace con una idea clara y original, “Brindar a los consumidores productos
diferentes de la competencia y de gran sabor”, a pesar que la duefia de la empresa tiene una vision
clara de adonde quiere llevar a la marca, actualmente FRENCHY 'S no posee ningun activo digital,
o0 un plan de mercadeo que le permita no solo mejorar y expandir su mercado meta, sino ademas

mejorar el reconocimiento en la zona que actualmente opera.

A medida que la empresa mejore sus procesos actuales, y logre expandir sus canales de
comunicacion con los clientes reales y potenciales, asi incrementaran las oportunidades para

expandirse y de esa manera, mejorar el nivel de ventas y ganancias.

c) Datos generales recopilados de la guia de observacion.
v Anélisis variable Posicionamiento.

La lista de conteo fue desarrollada el dia viernes 7 de septiembre de 2018, en horario de 12:00
md. a 1:00 pm. porque son las horas de mayor afluencia, esto se debe a que es esa la hora de

almuerzo de una buena parte de trabajadores de Call Centers y del Centro Financiero .

El total de personas que ingresaron a “La Placita™ fue de 169, de este monto el 38.46% fueron
mujeres (65 personas) y el 61.54% fueron hombres (104 personas), en su mayoria rondaban las
edades de 18 a 30 afios, casi el 80% de los que ingresaron. Aproximadamente el 40% de las
personas se detuvieron en el local de FRENCHY’S a revisar su mend y de estas personas que se

detuvieron, el 90% opt6 por comprar uno 0 mas productos de la marca.

De las aproximadamente 61 personas que hicieron fila para adquirir productos de
FRENCHY’S, el 50% ordend Paninis, el 40% ordend hamburguesas y el 10% restante prefirié

adquirir ensaladas.

v Analisis variable Plan de Marketing Digital.

El 90% de los clientes observados ingresaron acompafiados (152 personas), en grupos de 3 a

5 personas, ademas, estos grupos generalmente estaban conformados en su mayoria por hombres;

! La Placita es el nombre de la plaza donde esta ubicada la empresa FRENCHYS junto a otros 10 negocios.
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todos portaban un teléfono celular, aungque no solian revisarlo si se encontraban en grupo, las

personas que revisaron su celular fueron aquellas que andaban en solitario.

Casi el 66% de las personas esperaron de 5 a 15 minutos, esto refleja que los pedidos
generalmente tardan un poco en ser entregados y es precisamente debido a este factor que se

origind un reclamo.

v" Analisis general:

A través de la Guia de observacion se pudo corroborar la informacién obtenida a través de la
encuesta. Existe una amplia demanda de productos alimenticios en la zona, en su mayoria de
jévenes que tienen un tiempo limitado para poder consumir sus alimentos, debido a sus horarios
de trabajo, la gran mayoria de personas que circulaban por la zona tenian teléfono celular, pero
generalmente s6lo las que no estaban acompariadas interactuaban con sus teléfonos moviles. Asi
mismo, en la zona existe una gran cantidad de competidores para la marca FRENCHY’S que van
desde negocios informales sin local, hasta negocios semi-formales que cuentan con locales
propios. Uno de los aspectos que los consumidores calificaron como “Debilidad”, es el servicio al

cliente, factor que pudo ser corroborado durante la observacion.

153 Infograficos.
d) Conceptualizacion.

Baptista (2014), uno de los infografistas mas importantes del mundo, define la infografia
como: “(...) Significa contar historias de forma visual, historias que solo la foto o el texto no
pueden explicar”. Las infografias presentan de manera gréfica elementos puntuales y relevantes
de un cimulo de informacion y permiten que las personas que consumen esta informacion capten

facilmente el mensaje que se quiere transmitir.

e) Infografias del trabajo de investigacion.

Las infografias disefiadas de la investigacion realizada a la empresa FRENCHY’S tienen el
objetivo de mostrar los datos mas importantes reflejados en los resultados de esta. Se presentan un
total de tres infogréaficos, dividiendo asi la informacion recopilada de las personas encuestadas en
aspectos demogréaficos, aspectos sobre el uso de dispositivos moviles y redes sociales y elementos

relacionados a FRENCHY’S, la informacion de estos infograficos fue recolectada de la consulta
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por medio de encuesta hecha en los alrededores del Salvador del Mundo y Centro Financiero

Gigante.

La paleta de colores principal estd comprendida por el amarillo y el negro, porque son estos
los colores institucionales de la empresa FRENCHY'’S y se utilizan los colores rosado, celeste y
blanco de manera secundaria para reflejar datos importantes. Los disefios son generalmente iconos

sugestivos a la informacidn que se muestra.

En la investigacion se consulto a un total de 357 personas,
DEMOGRAFICOS dentro de los datos demograficos mas importantes estan los
presentados en el presente infografico.

Cuales son los principales
municipios de procedencia

/3%

Hombres

2 1%

Mujeres (=X San Salvador 38%

(o] Soyapango 12%
Q @YSEI .
] Santa Tecla 8%

79%

Entre
Solo a 30 afos
labora.

La mayoria de personas consultadas
son Millenials. El segundo rango mas
El 64% de los que laboran representativo fue de 31 a 35 afios
@ z) generan ingresos mensuales (10%).
= de entre $500 a $1000.

Figura 53. Resumen de datos demograficos de personas encuestadas
Fuente: Elaboracidn propia, con datos recopilados en la encuesta implementada por el equipo de investigacion.
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54. Comportamientos de compra del consumidor de FRENCHY'S

Fuente: Elaboracion propia, con datos recopilados en la encuesta implementada por el equipo de investigacion.
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Figura 55. Resumen redes sociales.

Fuente: Elaboracién propia, con datos recopilados en la encuesta implementada por el equipo de

investigacion.
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Figura 56. FRENCHY'S
Fuente: Elaboracion propia, con datos recopilados en la encuesta implementada por el equipo de investigacion.

154 Conclusiones generales de percepcion de la marca.
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La informacion demogréafica obtenida es de gran importancia para las acciones que la empresa

pretende tomar en el futuro, es claro que la gran mayoria de los encuestados son Millennials entre

18 a 30 afios que solamente trabajan y con ingresos de $500 a $1000, un segmento que

definitivamente tiene la capacidad econémica para pagar por productos de buena calidad y mas

saludables que las opciones tradicionales.

Respecto al comportamiento de la poblacion en redes sociales, el Smartphone representa el

dispositivo mas utilizado por la poblacion, invirtiendo en promedio de 1 a 3 horas diarias en

plataformas digitales, realizando diversas actividades,

en su mayoria comunicandose,

informandose, entreteniéndose y compartiendo contenido, siendo estas Facebook, Instagram y

WhatsApp respectivamente.



77

La poblacién se comporta positivamente cuando se trata de comprar alimentos en lugar de
traerlos preparados desde casa, la mayoria de la poblacién prefiere comprar, o realiza ambas
actividades, siendo los lugares con mayor preferencia los negocios que sirven comida a la vista
muy por encima de los restaurantes de comida rapida, las razones de esta preferencia son, el precio,
el sabor y la rapidez de servicio. Se cuenta con dos segmentos representativos con respecto al
presupuesto de $2 a $3 dolares, y el segundo de $3 a $5 dolares destinados a comprar alimentos
durante las jornadas laborales diarias.

El reconocimiento de la marca en la zona es aceptable tomando en cuenta la cantidad de
competidores que existen en la zona, aunque aun hay trabajo por hacer para que este nimero
incremente, la empresa nunca ha hecho ningn esfuerzo publicitario para dar a conocer la marca,

el boca a boca es el medio donde la mayor cantidad de consumidores se enterd sobre la marca.

1.6 Mapa de la situacion

1.6.1 Descripcion general de la situacion digital actual de la entidad.

La marca FRENCHY’S establecio contacto con sus clientes por medio de la creacion de una
fan page en Facebook, esta pagina fue abierta en 2014; un afio después, debido a la interaccién
baja de parte de la comunidad, se optd por no seguir actualizando el contenido.

Una de las razones que influy6 en Maria Cea (propietaria del negocio) para dejar de darle
seguimiento a la pagina es porque habia otras empresas que estaban copiando los productos y
recetas que la marca publicaba en esta red social; se compartia este contenido con el objetivo de
mostrarle a sus seguidores el proceso y la calidad de los productos que elaboraba la empresa, pero
al notar esta conducta de parte de la competencia, decidié abandonar la plataforma. Abonado a lo
anterior, la propietaria no poseia el suficiente tiempo para administrar adecuadamente la red social.
Actualmente, a pesar que la pagina de Facebook ain puede ser visualizada, Maria la da por
inexistente.

La marca puede ser encontrada en Facebook como “Frenchy’s Crepas, sandwiches y
ensaladas”, contando hasta el mes de septiembre de 2018 con un total de 242 seguidores. La

apariencia de la fan Page que esta en desuso se muestra en la Figura 57.
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Figura 57. Pagina antigua de FRENCHY’S.
Fuente: Captura de pantalla de la fanpage de Facebook antigua de
FRENCHY’S.

Como se ha mencionado, para Maria Cea ya no existe una Fan Page Oficial de FRENCHY’S,

es decir, actualmente la marca no posee presencia digital de ningun tipo.

1.6.2 Descripcion de las oportunidades identificadas.

Las personas que participaron en la investigacion utilizan mucho las redes sociales,
principalmente Facebook, Instagram y WhatsApp; estas plataformas digitales son usadas
generalmente para interactuar con familia y amigos e informarse, es por la segunda razén que
resulta muy importante que FRENCHY"’S tenga presencia digital, con aquellos activos utilizados
por sus clientes actuales y potenciales y que genere estrategias de contenido atractivo, porque se
identificd que el segmento atendido por la empresa prefiere consumir de manera natural la
informacion. Otro factor determinante para que la empresa cree sus perfiles en diferentes
plataformas digitales, es la cantidad de horas promedio de navegacion de su publico objetivo y los
rangos de horario donde mayormente se conectan a las redes sociales. Las plataformas digitales

identificadas como importantes para que FRENCHY’S tenga presencia son las siguientes:

a) Facebook.

Facebook es la red social mayormente utilizada por el publico consultado en la investigacion
y si se toma en cuenta que, en el pasado, FRENCHY"’S intent6 incursionar en esta plataforma, es

fundamental que se cree una fan Page, con una linea grafica y una personalidad de marca definidas.
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b) Creacidn de un perfil en WhatsApp.

Una de las debilidades de la marca es la atencion al cliente, no poseen un programa definido
de marketing relacional que les permita mejorar la comunicacion con sus clientes. La herramienta
de mensajeria instantanea de WhatsApp ayudaria a mejorar esta interaccion con su mercado meta,
porgque ademas de servir como canal de comunicacion para atender preguntas y dudas, también
puede ser utilizado como plataforma para toma de pedidos y asi reducir el tiempo de entrega de
los mismos, que es uno de los factores que influye en la toma de decisiones de los clientes actuales

y potenciales, a la hora de elegir el lugar idoneo dénde comer.

c) Creacion de fan Page en Instagram.

Por el giro comercial de FRENCHY’S es muy beneficioso crear un perfil en la red social
Instagram, al ser una plataforma muy visual, donde principalmente se interactta por medio de
fotos y videos. Instagram es la tercera red social que mas utiliza el publico que particip6 en la
investigacion realizada y tomando en cuenta que mas del 70% son de la generacion del milenio
conocida comdnmente en inglés como millenials (una de las caracteristicas de estos es la manera
gue consumen su contenido y son personas muy visuales), debido a esto es clave tener presencia

en esta plataforma digital.

d) Creacion de pagina web informativa.

Una péagina web informativa permite a empresas del rubro de restaurantes exhibir su mend y
precios para que las personas que estén interesadas en consumir la marca, consulten la plataforma
antes de visitar el local y comprar el producto. Actualmente, la inica manera que los clientes reales
de FRENCHY’S poseen para ver el menu y los productos que la empresa ofrece es visitando el
establecimiento. Tomando en cuenta que la investigacion realizada refleja que informarse es una
de las razones principales que motiva a las personas a ingresar en las plataformas digitales, la
implementacion de una pagina web puede ser muy beneficioso para la empresa; un sitio que
proporcione informacion relevante y que ademas de mostrar sus productos, informe a su pablico

objetivo por medio de la incorporacion de un blog dentro de la plataforma.

e) Técnicas de marketing de contenidos.
El publico objetivo de FRENCHY’S son principalmente personas entre 18 a 35 afios,
pertenecientes a la generacion del milenio, este segmento se caracteriza por ser individuos que

consumen marcas que posean compromiso social y mas alla de generar lucro para ellas mismas,
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también brinden un beneficio para la sociedad. El rubro de restaurantes se puede hacer valer de
estrategias de inbound marketing para publicar informacion relevante en redes sociales,
informacion que conecte con el publico objetivo de la empresa y que convierta de lectores a nuevos

consumidores, a aquellos que ain no han probado los productos de la marca.

1.7  Identificacion de objetivo real de la empresa
1.7.1 Objetivo general.

Generar un aumento del 10% en las ventas mensuales de la empresa FRENCHY’S a través de
la implementacion de un plan de Marketing digital en el municipio de San Salvador, Departamento

de San Salvador para el primer semestre del 2019.

1.7.2 Objetivos especificos.

v Implementar técnicas para mejorar el servicio al cliente, brindado por todos los
colaboradores de la empresa FRENCHY’S tanto en su punto de venta como en sus medios
digitales.

v’ Disefar estrategias promocionales en el area digital que incentive a los clientes reales a
incrementar la frecuencia de compra y motive a los clientes potenciales a consumir la
marca.

v’ Crear planes de contenidos para activos digitales que se adapten a cada ciclo de compra de

los clientes actuales.

1.8  Definicion de activos digitales a utilizar

181 Descripcion general del activo digital.

Al analizar los resultados obtenidos de los instrumentos de investigacién se concluye, y
sugieren tres activos digitales, ideales para que FRENCHY’S tenga presencia en internet de
manera Optima, para recomendar estas plataformas se tomé en consideracién distintos aspectos,
entre ellos, las edades de clientes més frecuentes, las redes sociales més utilizadas, el tipo de

negocio, entre otras, estas plataformas son Facebook, Instagram y WhatsApp.

a) Facebook.
Facebook es una red social a través de internet, creada por (en ese tiempo estudiante) Mark
Zuckerberg en el afio 2004, con el objetivo de tener una comunicacion interna con sus comparieros

universitarios de todo Harvard (Definicion.de, 2013). Actualmente se ha convertido en la red social
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nimero uno. Segun los datos estadisticos, mensualmente alcanza los 2,000 millones de usuarios
activos (Periodico ElI Economista S.A. de C.V., 2017)

Los resultados de la encuesta realizada al objeto de estudio, Facebook
es la plataforma de mayor uso por los clientes reales y potenciales de
FRENCHY’S, ajustandose con las tendencias en  redes sociales mas

populares en la actualidad, siendo esta el nimero uno en cuentas activas.

(iLifebelt, 2018). Considerando estos datos, se sugiere en primera instancia

Figura 58. Logo de
Facebook

la creacion de una pagina de Facebook donde la empresa pueda dar a
conocer su marca, relacionarse con sus clientes actuales y obtener clientes
nuevos ampliando su cuota de mercado.

Facebook tiene muchas herramientas capaces de facilitar la visibilidad de la empresa de forma
atractiva al cliente, por ejemplo, a traves de su portada y la foto de perfil, segun la ultima
actualizacion de Facebook no solo permite fotografias ademas pueden mostrarse como video,
haciendo mucho més fécil las estrategias de marketing de contenidos.

La plataforma, permite al usuario medir su alcance a través de datos estadisticos como, “me
gusta” obtenidos en tiempos determinados, numero de usuarios, el perfil de los fans, tendencias de
gustos y preferencias segun el género (hombre o mujer) ubicaciones entre otros.

Si la empresa necesita incrementar presencia en internet, Facebook permite al usuario pagar
publicidad a través de la herramienta Facebook Adds, haciendo posibles campafias publicitarias,
administrarlas y dirigirlas a diferentes segmentos segun los objetivos de la marca, al finalizar la
campafa se pueden obtener los datos estadisticos con los resultados y evaluarlos. Estas son las
herramientas principales de la red social para facilitar la presencia de las marcas en internet. Es
importante hacer mencion, sobre las actualizaciones realizadas a esta plataforma cada cierto

tiempo para mejorar y facilitar su uso.

b) WhatsApp.

Es una aplicacién informética creada en el 2009 por un ingeniero

ucraniano, radicado en Estados Unidos. La plataforma tiene como funcion

principal, recibir y enviar mensajes instantaneos y con el paso del tiempo se ha

actualizado ofreciéndole al usuario facilidades de comunicacion como envié  rigyra59. Logo de

de fotos, contenido multimedia, audios de voz, incluso llamadas o video WhatApp
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Ilamadas, hasta este afio cuenta con 800 millones de usuarios alrededor del mundo. (Definicion.de,
2016)

Los datos de la investigacion concluyen que WhatsApp es la segunda plataforma mas utilizada
por el publico objetivo de FRENCHY’S. Actualmente es el Gnico medio de comunicacion que
tienen los clientes con la empresa, cabe aclarar que el nimero de WhatsApp donde el publico se
comunica es con el personal de la duefia, lo ideal seria tener uno solo para el negocio. Se propone
implementar esta herramienta de mensajeria instantanea a través de WhatsApp Business,
facilitando el trabajo a la empresa al momento de contactar a sus clientes y sera una forma muy

dinamica y rapida de mandar informacion.

“WhatsApp Business: (WhatsApp para Negocios) es una aplicacion de Android que
se puede descargar de manera gratuita y ha sido desarrollada especialmente para
pequefias y medianas empresas. WhatsApp Business hace que las interacciones con
los clientes sean sencillas, proporcionando herramientas para automatizar, organizar
y responder rapidamente a los mensajes. Esta disefiada y funciona de forma similar
a WhatsApp Messenger” (WhatsApp.Inc, 2018).

Las diferencias que existen entre la aplicacion de WhatsApp Messenger y WhatsApp Business
(que no son muchas) posibilitan una comunicacién fluida y fortalece el vinculo y lealtad con la
marca, como la oportunidad de colocar la direccion fisica de la empresa y ubicarla en un mapa,
también tiene una seccion donde se puede hacer una pequefia descripcion del rubro de la empresa

colocar horarios de atencion, ademas, se pueden afiadir los links de las redes sociales de la empresa.

Otras herramientas que facilitan la comunicacion con los clientes son:

Mensajes de Bienvenida.
Mensajes automatizados.

Mensajes de respuesta rapida.

N N NN

Estadisticas: (Muestra los mensajes enviados, entregados, recibidos y leidos por el

usuario).
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c) Instagram.
Aplicacion que actiia como red social ya que permite a sus usuarios
subir cualquier tipo de fotos y videos, con la opcion de aplicar diversos

efectos fotograficos... para compartirlas no s6lo en Instagram, sino en

Facebook, Twitter, Tumblr y Flickr. (IIEMD, s.f.)

Como tercera plataforma se sugiere a corto plazo abrir un perfil de

Figura 60. Logo de
Instagram, debido a los resultados obtenidos en la encuesta, FRENCHY’S Instagram

es la plataforma de mayor uso después de Facebook y WhatsApp, siendo conveniente para la
empresa, la plataforma se caracteriza mas por lo visual, facilitando trabajar estrategias de

maketing sensorial e Inbound marketing.

Al igual que Facebook y WhatsApp, Instagram ofrece la modalidad para empresas, entre las
actualizaciones mas recientes se encuentra el boton de compra a través de la aplicacion, y una
seccion donde se puede desplegar la descripcién del producto, ofreciendo una opcion al cliente de
Comprar, Reservar o Afadir al carrito de compras, esto solo es a manera de referencia, bebido que
esta herramienta no sera de gran utilidad por el momento para FRENCHY’S pero si otras como,
las herramientas de estadisticas para medir los seguidores que se obtienen en un periodo
determinado, o la creacidn de historias que hacen tener un momento mas intimo con el cliente, y
permite saber quiénes ven las publicaciones y con qué regularidad; también se pueden descargar
complementos para Instagram como “Latergramme”, sirve para programar las publicaciones y que
se publiquen de forma automaética. Estas entre muchas otras son las herramientas que Instagram
ofrece a sus usuarios, si se saben manejar de manera profesional se pueden obtener los resultados
esperados. (El android Libre S.L., 2015)

d) Péagina Web.
Una pagina Web es un documento electronico que se adapta a la Web, el usuario puede incluir
informacién de cualquier tema en particular, se encuentra almacenado en alglin sistema de
coémputo conectado a internet, con la finalidad de ser visualizado por cualquier cibernauta que se

conecte a la red y que cuente con los permisos apropiados. (Milenium, 2018)

Al hacer los analisis de los resultados se llegé a la conclusion que con los objetivos planteados

por FRENCHY’S en un largo plazo, se vera pronto en la necesidad no solo de tener redes sociales
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sino una pagina Web que le dara la oportunidad de proyectar una imagen mar profesional a la

marca, y lograr posicionarse en los buscadores de Google, ademas tendra la opcion de hacer

publicidad en la web y que su pagina aparezca en otros sitios que tengan relacién con su marca o

articulos complementarios a los productos que vende.

1.8.2 Justificacion.

Para entender mejor por qué se recomiendan estas herramientas, es necesario conocer los

beneficios que la empresa obtendra teniendo presencia en cada plataforma, (Fernandez, 2018)

sugiere en su articulo, “Ventajas del uso de las redes sociales para empresas” algunos beneficios

redactados a continuacion.

Tabla 24. Beneficios de plataformas digitales

Plataforma

Beneficio

Fan Page

WhatsApp

Ofrece la posibilidad de hacer un mejor Branding para la marca,

dandola a conocer, y gestionandola de una manera profesional.

Se vuelve un canal de comunicacion con los clientes, o una forma
de atencidn al cliente donde se pueden resolver dudas o que ellos
hagan sugerencias en tiempo real a través de la mensajeria de

Messenger.

Al crear contenido de interés para el segmento de la marca se puede

fidelizar y obtener un excelente engagement.

Ofrece comunicacion mas directa con los clientes.

Al tener WhatsApp Business la marca logra mayor credibilidad con

los clientes.

Optimiza el tiempo enviando informacién a mas publico.
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Instagram

Sitio Web

Aumenta el engagement esto puede lograrse con los hashtags,
utilizando los que mejor se relacionen a la marca, ademas debido a
que es contenido netamente visual, existe mas interaccion con los

usuarios, esperando a cada minuto algo nuevo.

Da la posibilidad que el publico se sienta parte de la marca, dandolo
un sentido mas humano, no solo mostrando contenido del producto
sino también la historia de como es el trabajo del equipo atras de las

fotografias del producto.

Permite conocer mejor la audiencia por medio de diferentes
herramientas como las encuestas en sus historias o preguntas
especificas para que el pablico las conteste sin volverse una encuesta

obligatoria para el usuario.

Al estar en Instagram se esta en otras redes sociales también, da la
posibilidad de publicar el mismo contenido de Instagram, en otras
plataformas en las que se tenga presencia.

Permite proyectar una imagen profesional.

Se puede estar en los primeros lugares de los motores de busqueda

de Google de manera organica.

Se puede hacer publicidad teniendo presencia en sitios que se

relaciones con la marca.

1.8.3 Recomendaciones generales de uso.

Para tener éxito en los entornos digitales se debe conocer la mejor manera de formar parte de

este mundo y con qué activos digitales hacerlo. Ademas, se tiene que tener claro determinadas

estrategias que ayuden a la correcta administracion de estos activos.
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Utilizacion una sola linea grafica: Ya sea se tenga una o varias plataformas, es importante
mantener estandares de colores, dimensiones, estilos de letra, mismo tipo de fotografia para
que la marca logre conectar con el pablico.

Es importante informarse antes de publicar: Si se desconoce el uso de alguna herramienta,
se debe conocer su adecuado uso y posteriormente publicar, para obtener resultados
Optimos.

Es importante establecer un presupuesto de publicidad para determinado tiempo.

Tener claro qué queremos lograr: Para hacer una camparia en redes sociales es necesario
contar con objetivos bien estructurados para posteriormente medir los resultados y saber el

impacto de la estrategia utilizada.
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Capitulo 111
2.1  Metodologia
2.1.1 Metodologia de la formulacion de estrategias.

La formulacion de estrategias se llevara a cabo a través de la metodologia RACE, desarrollada
por la empresa Smart Insights. Esta metodologia fue creada con el objetivo de ayudar a los
mercaddlogos a estructurar la forma en como estos planean y ejecutan las estrategias de marketing
digital; Smart Insights ha identificado que un alto porcentaje de los ejecutivos de mercadeo no
poseen un plan de marketing digital bien estructurado. RACE es el acrénimo de las palabras en
inglés “REACH” (Alcanzar), “ACT” (Actuar), “CONVERT” (Convertir) y “ENGAGE”
(Comprometer), estas palabras hacen alusion a cada etapa del ciclo de compra de un consumidor.
Esta metodologia inicia con el analisis de la situacion actual de la empresa y responde a la
pregunta: ;qué tan bien se estan utilizando los activos digitales actualmente?, esta parte abarca el
analisis de la audiencia y mercado objetivo, analisis de la competencia y analisis FODA de la
entidad. Luego que se tiene un panorama general de la situacion mercadologica actual, se debe de
pasar a la estructuracién de objetivos de marketing digital, donde se utilizan las métricas SMART,
esto significa que los objetivos deben ser Especificos (Spesific), Medibles (Measurable),
Aplicables (Actionable), Relevantes (Relevant) y Oportunos (Time-related); al estructurar los
objetivos de esta forma se evalla la idoneidad de los mismos para el impulso de estrategias o la
optimizacion de todos los procesos de negocios. El tercer paso es el establecimiento de estrategias
que nos permitirdn trazar a grandes rasgos el camino para lograr nuestros objetivos, las estrategias

seran planteadas dependiendo de la etapa del ciclo de compra del cliente:

v Alcanzar (Reach): Aumentar el conocimiento de marca y visitas a los diferentes activos
digitales.

v' Actuar (Act): Aumentar las interacciones en linea a través de contenido propio y
publicado en los diferentes activos digitales para la generacidn de suscriptores (leads)

v Convertir (Convert): Aumentar los ratios de conversién de suscriptores a ventas online
u offline (dependiendo de cada empresa).

v' Comprometer (Engage): generar relaciones a largo plazo y fidelizar a los clientes que
ya consumen los productos de la empresa para convertir a esas personas en promotores

de la marca. Por ultimo, para cada estrategia se deben de establecer una serie de tacticas



88

que nos dirdn especificamente el camino a seguir para alcanzar los objetivos
establecidos (Chaffey, s.f.).

2.1.2 Justificacion de la metodologia.

Se considera importante el uso del modelo RACE, por sus etapas muy bien estructuradas a
un plan de trabajo sistematico, cada etapa responde a una pregunta que orienta a la implementacion
paso a paso de un plan de marketing digital, iniciando con un analisis situacional de la empresa
que responde a la pregunta ¢donde se encuentra en estos momentos la marca y cual es su entorno?,
importante saberlo para dar entrada a creacion de objetivos, esta etapa debe de dar respuesta a la
pregunta ¢Donde queremos estar? Respondiendo a la interrogante se pretende introducir a la
creacion de todas las estrategias necesarias que se pondran en marcha, las estrategias deben de dar
respuesta a la interrogante ¢como llegaremos ahi? Y que posteriormente, por medio de las tacticas
se plantea a detalle la ruta a tomar para alcanzar los objetivos. Este modelo puede darle la ruta

estratégica a FRENCHY'’S para lograr sus objetivos de negocio.

En la metodologia propuesta también se han tomado en cuenta elementos de otro modelo que
tiene por nombre SOSTAC; de esta Ultima se han implementado las acciones a realizar, porque
aqui se especifican el o los responsables de cada tactica, el tiempo y la duracion de cada una, para

luego pasar al proceso de la medicién de resultado.

La metodologia SOSTAC fue desarrollada por P. R. Smith, que junto a Chaffey han publicado
varios libros, entre el que se encuentra Marketing Digital: estrategia, implementacion y practica
(utilizado en esta investigacion para el establecimiento de conceptos relacionados al marketing
digital). La filosofia de estos dos autores es muy similar, esto se ve reflejado en las metodologias
planteadas anteriormente, es por ello que se considera que tomar elementos de la metodologia
SOSTAC, vienen a optimizar lo planteado en la metodologia RACE.

a) Analisis FODA.
Antes de generar estrategias para la empresa FRENCHY’S, se debe conocer su situacion
actual, por medio de un analisis FODA que refleje puntos de optimizacion que puedan ser tomados

en cuenta a la hora de generar estrategias.

Lo plasmado en la matriz FODA presentado a continuacion es el resultado de la investigacién

hecha en el segundo capitulo de esta investigacion (resultados reflejados en la encuesta a clientes



89

actuales y potenciales, entrevista a la propietaria del negocio y la guia de observacion directa

desarrollada en el punto de venta de la empresa).

Se hace un cruce de variables con el propésito de aprovechar las fortalezas para maximizar

las oportunidades y minimizar amenazas, ademas de contrarrestar las debilidades explotando las

debilidades.

Tabla 25. Anélisis FODA con cruce de variables.

FRENCHY'S

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

1. Calidad del producto.
2. Amplio mend.

3. Recomendaciones de
clientes por medio del boca a
boca.

1. Tiempos de entrega.

2. Distribucion de la zona
de despacho.

3. Empaque sin distintivo
de la marca.

4. Posicionamiento bajo de
la marca.

5. Servicio al cliente no
constante.

6. No existe un perfil de los
clientes.

OPORTUNIDADES (O)

(FO)

(DO)

1. Creacion de activos
digitales.

2. Segmentacion de la
publicidad y contenido
digital.

3. Creacion de estrategias
digitales para mdviles.

4. Marca con potencial de
crecimiento.

Naming de mercado
I6gicamente bien
estructurado.

1. Creacion de perfiles
institucionales en Facebook e
Instagram.

2. Contenido orientado a la
demostracién de los atributos
del producto.

3. Creacion de pagina web
informativa.

4. Estrategia de promocién
digital.

1. El naming de la marca,
reduce el bajo
posicionamiento.

2. Aprovechar
capacitaciones técnicas de
MIPYMES u otras
cooperativas decisivas.

3. Creacion de packaging
personalizado.

4. Creacion de aplicacion
movil.

5.Creacion de base de datos
de clientes.

AMENAZAS (A)

(FA)

(DA)
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1. Estrategias digitales de la 1. Estrategias de promocion en 1. Toma de pedidos a través
competencia indirecta. el punto de venta. de activos digitales.

2. Tiempo limitado para
almorzar del pablico
objetivo.

3. Frecuencia de consumo
baja.

4. Alto alcance de los
competidores en medio
sociales.

2. Optimizaciones de la
prueba fisica.

b) Esquema para la formulacion de estrategias.

Tabla 26. Disefio de modelo RACE modificado.

Objetivos  Estrategias Tacticas Acciones
SMART  para alcanzar
los objetivos KPI Meétricas

ALCANZAR
ACTUAR
CONVERTIR
ENAMORAR
Nota: EI modelo RACE original no incluye la tabla de técticas.

2.2  Formulacion de estrategias
2.2.1 Etapa 1. Alcanzar.

En esta etapa se plantean las estrategias enfocadas en el conocimiento de marca y la creacion

de una comunidad digital por medio de la apertura de activos digitales de la empresa FRENCHY’S.

Objetivo 1.

Crear una comunidad digital de clientes actuales y potenciales de la marca, equivalentes al

70% de sus clientes actuales, en el primer semestre del afio uno.
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Tabla 27. Tabla de KPI y Metrica de etapa Alcanzar.

KPI Métrica

Crecimiento de una comunidad digital. ~ Fans representan al 70% de clientes actuales.

a) Estrategia 1.
Creacion de activos digitales.

v' Téctica 1: Creacion de correo oficial de marca.

i. acciones:
Paso 1. Abrir correo oficial de FRENCHY’S por medio de la plataforma Gmail de Google.
Para registrarse en Gmail, deben de seguirse una serie de pasos:

1. Ingresar el nombre, correo nuevo y contrasefa.

Google
Crear tu cuenta de Google
Ira Gmail
Mombre
Apellidos
Nombre de usuario @gmail.com

Puedes utilizar letras, ndmeros y puntos

0 =

Confirmar la
Contrasena contrasefa Ay
© Una cuenta. Todo Google atu
Utiliza ocho caracteres como minimo con una combinacion disposicidn.

de letras, nimeros y simbolos

Prefiere iniciar sesién Siguiente

Figura 61. Pasos para crear una cuenta en Gmail. Fuente:
https://goo.gl/LuZJTu

2. En la siguiente seccion se debe de ingresar informacion adicional, como: el nimero de

celular, la direccion de correo electrénico de recuperacion, fecha de nacimiento y sexo.

3. Por ultimo, se debe de leer la informacion de privacidad y condiciones, que se deben de

aceptar si se quiere crear una cuenta con esta empresa.
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4. Con la cuenta que ya se cre0, se debe de acceder a Gmail y de esta manera la cuenta estara
habilitada oficialmente para recibir y enviar mensajes por correo electronico (Google, s.f.).

Explicacion:

Tabla 28. Estimacion de presupuesto y tiempo para tactica uno, estrategia uno, etapa uno.

Tiempo Recurso humano y/o material.  Inversion

1 dia Propietaria del negocio Version gratuita

v' Téactica 2:

Establecer la linea gréfica oficial de la marca. Para la linea grafica en los medios digitales se
toma como referencia la iconografia actual que FRENCHY’S tiene plasmada en su menu y en el
punto de venta (revisar anexo 2); se utilizan los colores institucionales de la marca, siendo estos el
negro y amarillo. La linea gréfica en los activos digitales sera disefiada acorde a lo establecido a

continuacion:

i)  Acciones:

1. Los colores institucionales de la empresa son el negro y amarillo, en la Figura 63 se
expresan los cédigos de color para medios digitales e impresos.

2. lconografia oficial. El logotipo de FRENCHY’S y sus colores institucionales son
complementados con la iconografia oficial de la empresa, el cual consiste en una serie de
disefios que hacen alusion a ingredientes y productos de la marca, asi como palabras clave
tales como: “sabor, saludable, fresco, entre otros”; el estilo de los iconos son bocetos a
mano que transmiten un sentido de fluidez, como el logotipo. La iconografia oficial se
muestra en la Figura 64.

3. El estilo fotografico también es importante para la -
presentacion del contenido de la empresa. Las fotografias
que se publiquen en los diferentes activos digitales, deben j

de cumplir con estos principios:
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Los angulos de la cdmara deben de ser principalmente en Figura 62. Angulos fotograficos

sugeridos. Creacién por el

picado, y como segunda opcién un Angulo normal (frontal), equipo de investigacion

como se muestran en la Figura 62.

Los planos deben de ser generales, cuando se muestre mas de un producto en la fotografia
y primer plano o plano detalle cuando se trata de un solo producto. Si en las fotografias
aparecen personas, deben de mostrarse en un plano medio o americano.

Si la fotografia se realiza en ambientes que tienen relacion con el rubro de la empresa, se
debe de utilizar la profundidad de campo, para darle relevancia al objetivo; de lo contrario
puede aplicarse la fotografia sobre fondos soélidos, de la paleta de colores oficial de
FRENCHY’S. Estos principios son ejemplificados en la Figura 63.

RGB: 254, 180, 28 RGB: 25, 25, 25
CMYK: 2, 29, 90, 0 . CMYK: 0,0, 0, 90
HEXA: FEB41C HEXA: 191919
PANTONE: P 14-7 C PANTONE: P 179-14 C

Figura 63. Colores oficiales de FRENCHY'S. Fuente: Elaborado por el equipo de investigacion.

Panini

@
< 85 10 &

Papas francesas Queso Bebida Cubiertos Verduras

Figura 64. Iconografia oficial de FRENCHY'S. Fuente: elaborado por equipo de investigacion.
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Figura 65. Estilo fotografico de FRENCHY'S. Fuente: pexels.com

Se sugiere contratar los servicios profesionales de un disefiador freelancer, para establecer un manual

de marca formal.

Tabla 29. Estimacion de presupuesto y tiempo para, tactica dos, estrategia uno, etapa uno

Tiempo Recursos humanos y/o Inversién
materiales.
2 semanas e Freelancer (manual de $200
marca) $100

e Fotdgrafo (paquete de
fotografias)

v’ Téctica 3:
Creacion de plan de contenido. Se desarrolla acorde a la metodologia RACE, haciendo uso de

sugerencia de estructuras del plan de contenido por la empresa Social Mood. Esta metodologia
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desglosa el contenido en: tipo, copy, fecha y hora de publicacion y los enlaces que contendré la

misma (Lofrano, s.f.).
)] Acciones: Plan de contenido.

La primera etapa donde el objetivo principal es la creacion de una comunidad digital y dentro
de cada plataforma se publicara contenido informativo sobre la marca, en un inicio las
publicaciones se sugieren se realicen 3 veces por semana por plataforma, las publicaciones pagadas
se recomiendan se hagan dos semanas al mes intercalandose una de la otra. A continuacion, para
la etapa de alcanzar se muestra un plan de contenido sugerido para un mes, recordando que puede

estar sujeto a cambios segiin convenga.

Tabla 30. Plan de Contenido para redes sociales de etapa ALCANZAR para un mes

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes

Hora Canal . IN WEB [FB IN WEB [FB| IN WEB [FB| IN WEB. IN WEB
10:30: a.m. Organico
6:00: p.m. -
6:00: p.m. Organico - -
10:30: a.m.
10:30: a.m. Organico . - -
6:00: p.m.

6:00 pm Orgénico - . .
10:30: a.m. N

Los horarios que aparecen en el plan de contenidos se han elegido segun las estadisticas

obtenidas en la encuesta realizada a clientes de FRENCHY'S.

El periodo que durara esta etapa es de seis meses; se incluyen las publicaciones que seran
generadas previamente a la publicacién oficial de la pagina, por ser consideradas contenido para
construir cada perfil en las diferentes plataformas digitales de la marca.

v' Consideraciones para la creacion de contenido: los formatos para la creacion de

contenido seran acorde a lo estipulado en la Tabla 31.
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Formato Aspecto
Imagen PNG, JPEG, GIF 4:5 1:11y2:3
Video MP4 4:5y9:16
Canal digital: Facebook
Periodo: Semana 1, Afio 1.
Tipo de canal: propio

Tipo de difusion:

Organica y de paga

Tabla 32. Ejemplo de Plan de contenido en Facebook para una semana en la etapa Alcanzar.

Tipo de Copy +
Obijetivo contenido  Fecha Hora Tema Difusion  imagen Enlace
(formato) destacada
Presentacion de la marca
Previo al (El logo de FRENCHY’S
Imagen lanzamiento en el centro, alrededor los Oraénica
PNG oficial del productos principales g
activo. levitando alrededor de la
marca)
Previo al
. L . En
Imagen lanzamiento Presentacion de categoria Pada Frenchv’s
PNG oficial del de los productos. g . Y
. siempre
activo.
Imagen 10:30 Producto sugerido de la -
Lunes Organico
PNG am. semana
Productos frescos,
ingredientes de calidad
Alcanzar . 5
Imagen 6:30 (se mostrara la -
Martes ., Organico
GIF p.m. construccion  de  un
producto por medio de
stop motion).
Ubicacion facil y
10:30 accesible (En 15
Video Miércoles am segundos se mostrard Organico
cémo llegar a
FRENCHY’S)
6:30 Recuerda nuestros -
Imagen Jueves ; Organico
pm horarios.
La formula perfecta
Imagen . 10:00 e -
PNG Viernes am (Break+ Frenchy's= Orgéanico

Felicidad)




Canal digital:

Periodo:
Tipo de canal:

Tipo de difusion:

Instagram

Semana 1, Afio 1.
propio

Orgénica y de paga
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Tabla 33. Ejemplo de Plan de contenido en Instagram para una semana en la etapa Alcanzar

Tipo de
contenido
(formato)

Obijetivo

Fecha Hora

Tema

Difusion

Copy +
imagen
destacada

Enlace

Imagen PNG

Imagen PNG

Fotografia

Alcanzar

Video

Video

Imagen

Imagen PNG

10:30
am.

Lunes

Martes 6:30 p.m.

Miércoles 10:30 am

jueves 6:30 pm

viernes 10:00 am

Sébado 6:30 pm

Presentacion de la marca
(El logo de FRENCHY’S
en el centro, alrededor los
productos principales
levitando alrededor de la
marca)

Presentacion de categoria
de los productos.
(Secuencia de imagenes)
Producto sugerido de la
semana (Adaptacidn, foto
de chef preparando
producto)

Productos frescos,
ingredientes de calidad
(se mostrara la
construcciébn  de  un
producto por medio de
stop motion) (Diferente
producto de Facebook)
Ubicacion fécil y
accesible (En 15
segundos se mostrara
cémo llegar a
FRENCHYS)

Recuerda nuestros
horarios. (Historia fijada)
La formula perfecta
(Break+ Frenchy's=
Felicidad) (Fotografia de
clientes disfrutando del
producto en el lugar de
trabajo o en el local)

Para llevar o comer aqui
(Dos escenas, cliente
comiendo en el local y
cliente comiendo en el
lugar de trabajo un
producto de Frenchy’s)

Paga

Orgénica

Organico

Organico

Orgéanico

Organico

Orgéanico

En
Frenchy’s
siempre
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v' Téctica 4.

Fijar el nimero de contacto oficial de la marca.
1) Acciones:

e Adquisicion de chip en compafiia telefonica nacional.

e Adquirir un plan post pago para la gestion de los activos digitales.

e El celular a utilizar sera el de la propietaria de la empresa, debiendo contar con las
especificaciones minimas de un smartphone (que permita descargar aplicaciones maviles
y una memoria interna minima de 32 GB para almacenar las aplicaciones y parte del

contenido que se gestione en cada activo digital).

Tabla 34. Estimacién de presupuesto y tiempo para tactica cuatro, estrategia uno, etapa uno.

Tiempo Recurso humano y/o material. Inversion

1 dia Plan pospago con la empresa $25.99 mensual por 18
Tigo EI Salvador (llamadas meses.
ilimitadas a red Tigo, 300
minutos para llamar a todas las
redes, 5 GB de navegacion,
Whatsapp ilimitado gratis).

v Téctica 5.
Creacion de perfiles digitales empresariales de la marca. Las tres plataformas propuestas para
FRENCHY’S son Facebook, Instagram y WhatsApp Business.

i) Acciones:

Crear una pagina

e Facebook. En esta red social, se
creard una pagina que sera mn

administrada desde el perfil de la Sl -

Negocio o marca Comunidad o figura publica

propietaria del negocio; los pasos

ara la construccion de dicha pagina _. . .
P Pag Figura 66. Creacién de una pagina de Facebook.

se detallan a continuacion: Fuente: https://www.facebook.com/pages/creation/
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Al iniciar sesion en un perfil de Facebook, se debe de buscar la pestana “paginas”,
posteriormente, se debe de dar clic en el botoén verde “crear pagina”. Facebook pedira
elegir entre dos opciones de pagina: Negocio o marca y Comunidad o figura; en este
caso, para FRENCHY’S se debera elegir la primera opcion, dando clic en el boton
“empezar”. Posteriormente se pedira ingresar el nombre de la pagina y asignarle una
categoria, la pagina tendrd por nombre “Frenchy’s El Salvador” y su categoria sera
“Restaurante”, luego se debe ingresar la direccién postal y un nimero telefonico
(opcional).

Se debe de cargar una imagen de perfil y de portada.

Una vez ingresada la imagen de perfil y portada, el Gltimo paso es ingresar la demas
informacidn acerca del negocio, como: resefia histérica de la empresa, configuracion
de los botones que ofrece Facebook y publicacion de cierto contenido previo
(Facebook, s.f.).

La pagina oficial de FRENCHY’S se vera de la siguiente manera:

Frenchy's El Salvador Q Inicio  Crear

Pagina

Frenchy's El

Salvador
@frenchys.sv

Inicio

Ofertas

Bandejadee... Notificaciones Estadisticas Herramientas Promociones Configuracion Ayuda -

Figura 67. Perfil de Facebook de FRENCHY'S. Fuente: creado por equipo de investigacion.

Instagram. en esta red social se utilizara el correo institucional para la creacién de la

pagina oficial de la empresa. Los pasos a seguir son:
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1. Ingresar a www.instagram.com y llenar los campos: nimero o correo electronico,
nombre completo, nombre de usuario y contrasefia, posteriormente dar clic en el boton
“registrarte”.

2. Al registrarse se procedera a optimizar el perfil: asignarle una fotografia, crear una
resefia sobre el negocio y subir contenido previamente al lanzamiento oficial de la
pagina (Instagram Empresas, s.f.).

Una vez terminado el perfil, lucira de esta forma:

(IIMtGg’l(lm frenchys.sv ~ D ?

:m a 3 publicaciones seguidores seguido
. Promociones Editar perfil
— 0
Frenchy's El Salvador
Entre‘la 63 y 65 avenida sur, pasaje 1, casa #3, Col. Escalén,
San Salvador, EL Salvador
Correo electronico Coémo llegar
BT i
Frouchy’s
&+5-0
Ti cuenta? Inicia sesién *LA ECUACION =
iTienes una cuenta? Inicia sesio ,,
Descargar app @ Q
Figura 68. ; Como crear una cuenta en Figura 69. Perfil de FRENCHY'S en
Instagram.? Fuente: instagram.com Instagram. Fuente: elaborado por equipo de

investigacion.

e Whatsapp Business. El perfil de FRENCHY’S en esta red social tiene que ser registrado
de un nimero nuevo, es por ello que se utilizara el nimero que esta asociado con el chip y
plan que se detallan en las tacticas antes mencionadas. Los pasos a seguir son los siguientes:

1. Descargar la aplicacion de Whatsapp Business (Whatsapp para negocios), desde la Play

Store. Al descargar y tener la aplicacion oficial en el celular se debe de ingresar a la misma
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y dar clic en “aceptar y continuar”. Se debe de aceptar los permisos para que la aplicacion
pueda ingresar a determinada informacion del celular.

Se debe de verificar en nimero de teléfono, ingresando el codigo del pais y el nimero de
teléfono asociado al perfil de Whatsapp, como se muestra en la Figura 70.

Luego que se ha verificado el nimero se procede a crear una copia de seguridad en la
cuenta de Gmail oficial de la empresa, para tener un respaldo de los datos de la aplicacion.
El ultimo paso es asignarle una fotografia de perfil, un nombre y un breve estado al perfil.
Para terminar de personalizar el perfil de FRENCHY’S se debe de ir a “ajustes de
Whatsapp”, primero pulsando en el boton menu (los tres puntos verticales) y luego ingresar
en ajustes de la empresa/perfil; en esta seccidon se podra ingresar informacion importante
como direccion de la empresa, categoria de la empresa y la descripcion del negocio, como

se muestra en la Figura 70 (Ramirez, 2018).

]

Verifica tu nimero : < Café Lito

WhatsApp te enviard un SMS para verificar tu
numero de teléfono. Introduce tu cédigo de pais y
namero de teléfono:

Espaiia v

GE UNA UBICACION EN EL MAPA

Hecho
1@#

¥ |o+|# | B

ORIOo || W

Categoria de la empresa v

Figura 70. Pasos para crear WhatsApp Business. Fuente: https://goo.gl/W2ijik

Tabla 35. Estimacion de presupuesto y tiempo para tactica cinco, estrategia uno, etapa uno

Tiempo Recurso humano y/o material.  Inversion

1 dia

- Contratacion de $300 mensuales
Community Manager
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b) Estrategia 2.

Utilizar métodos pagados para promocionar la marca en plataformas digitales para aumentar

su notoriedad. Las tacticas de promocion iran acorde a la etapa de Alcanzar.

v Tactica 1. Definir el segmento al cual va a ser dirigida la campafia publicitaria.

La marca tiene identificado a su publico objetivo

i) Acciones:

Los consumidores de FRENCHY'S son jovenes que oscilan entre los 18 a 30 afios
de edad, es un adulto joven que estudia y trabaja, es practico. Fisicamente es alto, delgado
y viste ropa con marcas reconocidas en el mercado adulto joven. Su estilo es casual,
comodo y fresco. Tiene una vida muy activa, fuera de su trabajo siempre anda en busca
de algo que le dé una nueva experiencia. Vive generalmente en la zona metropolitana, en
su mayoria en el municipio de San Salvador y trabaja en las diferentes empresas del centro

financiero.

v/ Tactica 2. La campafia promocional: serd comunicada por: Google My Business y
Facebook Ads (administrando los anuncios publicitarios de Facebook e Instagram
desde esta plataforma). La publicidad en cada medio en esta etapa sera de tipo

informativa.

1) Acciones:

Google My Business. Es importante que la empresa aparezca en los buscadores cuando un
usuario digita directamente el nombre de la marca o cuando se dispone a buscar
establecimientos de comida que estén relacionados con los productos de FRENCHY’S o
dentro de un perimetro en el mapa. Al crear un perfil de empresa en Google My Business
permitira a FRENCHY’S tener una ubicacion precisa en Google Maps, ademas de mostrar
informacidn adicional como el rubro de la empresa, contacto y horarios de atencion, entre
otra informacion. Los pasos a seguir para crear el perfil se detallan a continuacion:
1. Inscribir la empresa en Google My Business accediendo a la direccidn
www.google.es/business/, para ello se tiene que tener una cuenta creada en Google

previamente, en el <caso de FRENCHY’S se utilizara el correo
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frenchys.elsalvador@gmail.com. Se debe de ingresar el nombre de la empresa,
direccion postal y otra informacion relevante del negocio que pide la plataforma para
registrar la empresa.

2. Elsegundo paso es llenar la informacion sobre la empresa que aparecera en los motores

de busqueda (Ayuda de Google Mi Negocio, s.f.).

e Facebook Ads. En este medio se publicitara la pagina de la empresa y publicaciones que
estén directamente relacionadas a la pregunta “;quién es Frenchy’s?”
Para anuncios dentro de la red de Facebook se debe de ingresar al administrador de
anuncios https://www.facebook.com/adsmanager/, luego se deben definir una serie de

elementos:

E] = Administrdor de anuncios

Cris Steev (193211401) -

Crear nueva campafia Usar campafia existente

Campaiia

L Objetivo

Campafia: Elige tu objetivo Cambiar a creacién répida

<A Cuenta publicitaria ¢ Cual es tu objetivo de marketing? ayuda: seleccion de un objetivo

L

Reconocimiento Consideracién Conversién

=I=] i .
82 conjunto de anuncios @ Reconocimiento de marca Tréfico Conversiones

-

Alcance Interaccién Ventas del catalogo
B Anuncio Instalaciones de la app Visitas en el negocio

E Reproducciones de video

Generacion de clientes potenciales

Cerrar

Figura 71. Administracion de anuncios de Facebook.
Fuente: https://www.facebook.com/business/products/ads

1. Tener como objetivo generar fans y formar la comunidad digital para las redes sociales
de FRENCHY’S.

Se debe escoger el publico objetivo.

Se destinara un presupuesto publicitario para cada plataforma.

Se asigna el periodo y los dias de publicidad.

o ~ N

Se crea el anuncio, con el 20% texto y 80% imagen.
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Dentro del administrador de anuncios se gestionara la publicidad mostrada en Instagram,

utilizando el mismo concepto para el contenido, solamente haciendo adaptaciones al formato para

generar mayor impacto en cada red social. Los ejemplos de como luciria los anuncios en Facebook

e Instagram se muestran a en la Figura 70.

Tabla 36. Estimacion de presupuesto y tiempo para tactica dos, estrategia dos, etapa uno

Tiempo

Recurso humano y/o material.

Inversion

La campafia durard 6
meses.

Se dividira en 3 periodos
de publicaciones.
Intercalando en meses
impares con publicidad y
meses pares sin
publicidad. Es decir, los
meses donde se activara la
campafa son el mes 1,3y
5 (esto con el objetivo de
invertir mas dinero en
periodos especificos para
lograr el mayor
rendimiento posible)

- Google My Business

- Facebook Ads
(administracion de los anuncios
para Facebook e Instagram)

Gratis

$120 Mensuales. (divididos
en publicitar el anuncio 3
veces a la semana,
invirtiendo $10 cada dia,
entre Facebook e Instagram).

En el semestre se tiene un
total de $720 en anuncios
publicitarios para ambas
redes sociales.

c) Estrategia 3.

Se comunicard a los clientes actuales los nuevos activos digitales de FRENCHY’S (Off

line).

v’ Tactica 1: Se promocionara los nuevos activos digitales d¢ FRENCHY’S a los clientes

actuales de forma Off Line.

v Tactica 2. Creacion de material POP (flyer). Se imprimiran 500 flyers (tamafio A6)

para distribuir a nuestros clientes, con el objetivo que estos sigan las nuevas
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plataformas digitales de FRENCHY’S, para ello,
dentro del flyer se realizara una dindmica, la cual
consiste en regalar una orden de papas gratis a quien

nos siga en nuestras redes sociales, la dinamica y el

iPapas gratis!

disefio del flyer se muestran en la ilustracién 12,
Siguenos en 0@ @frenchys.sv

En tu proxima compra de producto
. . i regular muestranos en tu celular que
|) Acciones: nos sigues en nuestras redes

A . sociales.
o Cotizar disefio de flyer.

iDisfruta de tus papas Francesas!

« Elegir la mejor opcion

o Cotizar impresos de flyer. Figura 72.Material POP.

« Elegir la mejor opcion. Fuente: elaborado por equipo de
investigacion.
e Imprimir flyer.
e Dar alos clientes de FRENCHY'S un flyer cada vez con compren productos, invitando a
leerlo para obtener papa gratis.

Tabla 37. Estimacién de presupuesto y tiempo para tactica dos, estrategia tres, etapa uno

Tiempo Recurso humano y/o material. Inversion

1 mes Imprenta (Disefiarte) $50.85

v Téactica 3: Disefio de empaque personalizado.

i) acciones.

Se disefiara un sticker que se pegara en el

empaque que la empresa utiliza actualmente. El
empaque utilizado es un recipiente de poliestireno j
de color blanco, el cual no tiene ningun distintivo

comercial, el sticker permitira reconocer que el 0. @frenchys.sv

producto es de la marca FRENCHY’S, al mismo Figura 73. Material Promocional (sticker).
Fuente: elaborado por equipo de investigacion.
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tiempo que informa sobre los nuevos activos digitales de la empresa. El disefio del sticker sera

como el que se muestra en la Figura 73.

2.2.2 Etapa 2. Actuar.
Objetivo 2.

Incrementar las interacciones en los activos digitales de FRENCHY’S en un 30% por mes en

un periodo de 12 meses, para mejorar el engagement.

Tabla 38. Kpi y Métrica para la etapa dos (Actuar)

KPI Métrica

Interacciones representan el 30% de la
comunidad digital.

Engagement

v’ Estrategia 1.

Implementacion de un sistema de servicio al cliente y toma de pedidos en los activos digitales.
a) Tactica 1. Utilizar WhatsApp Business enfocado para toma de pedido.

) Acciones.

e Definir los mensajes de bienvenida y de ausencia (En horarios fuera de operacion)

e - “iBienvenido/a a Frenchy’s! En un momento te responderemos.

e En este momento estamos cerrados, pero te responderemos lo méas pronto posible. Gracias
por ser un cliente FRENCHY’S

e Crear una plantilla funcional para la toma de drdenes

Producto:

Cantidad:

Hora de entrega:

e ldentificar las Etiquetas que pueden ser funcionales para la marca, estas nos permitiran
separar aquellas 6rdenes pendientes de entrega con las que ya fueron entregadas. Se podran

editar los tipos de etiquetas de acuerdo a la necesidad de la empresa.
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< Ajustes de empresa

Perfil )
Etiquetar chat L

Estadisti i
stadisticas » Nuevo cliente

Herramientas de mensajeria

Nuevo pedido
Mensaje de ausencia

Mensaije de bienvenida @ Pago pendiente

Respuestas rapidas Pagado

O 0 0O o o

@ Pedido finalizado

Figura 74. ; Cémo crear una cuenta de WhatsApp Business?
Fuente: https://goo.gl/NFhkW7

e Evaluar las estadisticas que brinda la aplicacion semanalmente para confirmar los mensajes

enviados, entregados, leidos y recibidos (Ramirez, 2018).

b) Théctica 2. Creacidn de chat box para Facebook Messenger.

Acciones.

Determinar un mensaje de bienvenida.

“iBienvenido/a a Frenchy’s! En un momento te responderemos.

Identificar las 5 preguntas mas frecuentes, con el fin de brindar las opciones
inmediatamente después del mensaje de bienvenida

Menu

Direccion

Promociones

Horarios de atencion.

Determinar la herramienta que nos ayudard a crear el chatbot se recomiendan
Chatfuel, Manychat y Motion.ai

Construir: EI primer paso para crear un chatbot, es elaborar una conversacion
predeterminada en el sistema, que sea logica y funcional para que el chatbot pueda

responder a palabras claves que los consumidores ingresen al chat



108

e Fijar: Aqui se establecen las reglas que definiran la logica de la conversacion, se
asignan reglas para unir las palabras claves con las respuestas que se brindaran a
los clientes

e Mensajes de transmision: Esta opcion nos permite difundir mensajes a los usuarios
gue se comunicaron con la empresa recientemente, muy similar a una camparia de
email (Kagan, 2017).

v’ Estrategia 2.

Creacion de contenido atil y atractivo en los medios digitales.

Tabla 39. Ejemplo de Plan de contenido para redes sociales en etapa dos (ACTUAR)

Lunes Martes Miércoles Juewves Viernes
Hora  Canal FB IN FB IN FB IN FB IN FB
Foto con
10:30: am. Organico frase Historia GIF Catalogo de Foto Meme
producto producto
celebre
S1
Foto . . .
6:00: p.m. Paga promocion Promocionar Promocionar Promocionar
DR al WhatsApps WhatsApps whtsApps
Foto
. Adivinanz  local N . .
6:00: p.m. Organico Historia Dinamica  foto producto Meme
S2 a inicio de
semana
10:30: am. Paga
Video
10:30: am. Organico haciendo Sorteo Foto Imagen con Historia Oferta GIF
S3 un producto oferta producto
producto
6:00: p.m. Paga
Oferta Foto
6:00PM Organico Dindmica Historia Historia clientes
S4 producto )
satisfechos
10:30: am. Paga
a) Tactica 1. Desarrollo de un plan de contenido para la etapa actual, utilizando los

principios del marketing de contenidos.

En esta segunda etapa, las interacciones con la comunidad son mas fuertes, con el objetivo
que los fans o seguidores se empiecen a identificar con la marca y se sientan parte de ella, se desea
lograr que exista un confianza tal, que ellos deseen hablar con la marca a través de las redes

sociales, para ello se sugiere que el plan de contenido sea un poco mas agresivo en cuanto al
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numero y tipo de publicaciones , habrd méas contenido pagado, dindmicas, sorteos a traves de las
redes sociales, y promociones atractivas al segmento de la marca.
e Para esta etapa las publicaciones aumentaran de tres veces por semana a una diaria por
plataforma, tanto en Facebook como Instagram.
e Las publicaciones pagadas se haran segun campafia del momento, si existe una promocién
se le dara publicidad no més de una semana.
e En esta etapa se pondrén en marcha los chat bots en Facebook Messenger, aunque ain no
se cuente con pedidos a traves de esa plataforma servira para una atencion rapida al cliente.
e Los horarios se sugieren que sean los mismos, a excepcion que en el transcurso de los

meses de la primera etapa se observe que existen otros horarios de mejor interaccion.

Tabla 40 Estimacion de presupuesto y tiempo para la tactica uno, estrategia dos, etapa dos

Tiempo Recurso humano y/o material. Inversion

La campafa durard 12 - Facebook Ads $120 Mensuales.

meses. (administracion de los anuncios  (Invirtiendo $10 cada dia,
para Facebook e Instagram) entre Facebook e Instagram).

En el afo se tiene un total de
$1440 en anuncios
publicitarios para ambas
redes sociales.

2.2.3 Etapa 3: Convertir.
d) Objetivo 3.
Convertir al 20% de la comunidad digital en suscriptores de la marca, mensualmente en un

periodo de 12 meses.
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Tabla 41. Kpi y Metrica de etapa tres (CONVERTIR)

KPI Métrica

Leads NUmero de suscriptores/sobre el total de fans

v’ Estrategia 1.
Creacién de pagina web. El desarrollo de una pagina web le proporcionara una imagen
profesional a la marca, haciendo sentir confianza a la comunidad digital de FRENCHY’S. La

plataforma serd de caracter informativo, detallada de la siguiente manera.
a) Téctica 1. Utilizacion de herramientas en linea para el desarrollo de la pagina Web.

i) Acciones. Buscar las mejores herramientas gratuitas entre ellas estdn Wordpress o Wix

(Se sugiere Wix).

Crea la pagina web que siempre
sonaste

Figura 75. Creacion de una pagina web con Wix.
Fuente: https://www.wix.com/account/sites

e Elegir la membresia de Wix que mejor se adapte a las necesidades de FRENCHY'S, se
sugiere el plan Combo con un costo de $11.00 al mes y una membresia de $14.95 al afio.
Se recomienda este plan debido que la pagina iniciara con un concepto informativo y no
como tienda online. Si la Marca en un largo plazo decide vender a través de la pagina puede

cambiar de plan al E-commerce.



111

e Elegir la mejor plantilla que mejor se adapte al concepto de FRENCHHY’S.

Subir la informacion necesaria a la pagina que se desglosara en 4 pestafias

LOos PLANES PREMIUM DE WIX Y LOS PRECIOS DE WIX AL DETALLE

CARACTERISTICA CONNECT DOMAIN ComMeo UNLIMITED ECOMMERCE

Mombre de dominic MNombre de dominio Nombre de dominio

¢Dominio incluido en

gratis gratis gratis
planes - . ~ i ~ i
por un afio, después por un afio, después por un afio, después
anuales? P . - = . - =
514.95 al afio. 514.95 al afio $14.95 al afio.

Cuentas de e-mail Wix ofrece cuentas de correo a través de Google Apps, por USS5 al mes.
Caracteristicas

N _ Todas las Todas las Todas las
Opciones de disefio odas las plantillas

plantillas plantillas plantillas

Sin anuncios
Favicon
Mumero de paginas o . o o
., o . limitadas limitadas llimitadas llimitadas
(por sitio web)
Ancho de banda 1GB 2GB llimitade limitado

Figura 76. Planes premium de Wix.

Fuente: https://www.websitetooltester.com/es/opiniones/wix/precios/

Tabla 42. Contenido sugerido de la pagina web

¢Quién es Frenchy’s? MenU y Precios Blog de
o o Frenchy’s
Historia Panninis
Valores Wraps
L ] Articulos
Mision Burritos gastronémicos
Vision Hamburguesas

Promesa de la marca Ensaladas

Contacto
Direccion
Teléfonos
Horarios
Correo

Redes sociales
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x  +
C & https://frenchyselsalvador.com

/ \
Este pagina web se diseii6 con la plataforma WiX.com. Crea tu pagina web hoy. [ Comienzaya |

Inicio Ubicacién & Horarios Mend

YR el

Blog

Figura 77. Interfaz de Pagina web oficial de FRENCHY'S. Fuente: Wix.com

Tabla 43. Estimacion de presupuesto y tiempo para la tactica uno, estrategia uno, etapa tres

Tiempo Recurso humano y/o material. Inversion

1 semana Membrecia para utilizar herramienta de pagina web $11.00 mes

anual
$14.95 anual

v’ Estrategia 2.
Optimizacion de la prueba fisica.

a) Tactica 1. Propuesta de un interiorismo estratégico, de los elementos del
establecimiento que incluyen decoracion, sefializacién de area de caja y despacho,
iluminacion, agregar un menu en fisico, papel tapiz.

I. Acciones:

Objetivo interiorismo estratégico del local de FRENCHY’S: Mejorar la
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experiencia del cliente dentro del establecimiento creando un ambiente

estéticamente atractivo y funcional.

COCINA

Area de

despacho MESA TERMICA

CAJA

.

-+

¥

Figura 78. Esquema sefializacion del local de FRENCHY'S.
Fuente: Elaborado por equipo de investigacion.

e Selecciones elementos a mejorar:

1. Implementacion del mend: Facilitard al cliente en la toma de decision en el
momento de hacer su orden, el mend estara disponible en caja. El disefio de éste
sera siguiendo la misma linea del menu actual de la marca que se mantiene en
grande dentro del establecimiento.

2. Mesa térmica: Actualmente en la mesa térmica no se colocan todos los ingredientes
de FRENCHY’S, se sugiere mostrar al cliente los ingredientes principales de los
productos con el objetivo de despertar el apetito y que su motivacién de adquirir el
producto aumente.

3. Seccionar la toma de pedidos en dos partes seguin la modalidad de un Food Court?:
Una para ordenar (Lugar: Caja) y la otra fila para recibir el producto, segln ticket.
Esta area actualmente se en encuentra en la parte frontal del local, se sugiere que la
caja se mantenga al frente para que el cliente visualice los productos de la mesa
térmica. Luego de ordenar, el cliente pasara al extremo derecho del local y esperar

por turno el pedido solicitado.

2 Plaza de comidas, es una agrupacion de restaurantes.
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4. Sefializacion: Servird como guia para los clientes y mejorar el orden en horas de

mayor afluencia.

CAJA

HAZ TU PEDIDO ORDENA AQUI
AQUI

Figura 79. Sefializacién del punto de venta. Fuente: Elaborado por equipo de
investigacion.

Tabla 44. Estimacion de presupuesto y tiempo para la tactica uno, estrategia dos, etapa tres

Tiempo Recurso humano y/o material. Inversion
2 dias Impresion y laminado de menu $10.00
1 DIA Impresion de sefializacion $6.00

v’ Estrategia 3.

Recoleccion de datos de clientes actuales y potenciales a través de email marketing:

a) Tactica 1. Se disefiard un plan de email marketing adaptado al modelo de negocio de

FRENCHY’S.
ESQUEMA PARA ESTRATEGIA DE EMAIL MARKETING
» _ Herramiepta Captacion
Objetivo: Convertir a la comunidad digital de la || Obetives | | Estrategia o emal de
arketing suscriptores

marca en suscriptores.

Meétrica: Convertir al 30% de la comunidad

Creacion de Newsletter

digital.

Metricas y analisis

; ; T Figura 80. Esquema para estrategia de Email
Estrategia de email marketing: Marketing. Fuente: https://vilmanunez.com/
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1. Ofrecer promociones exclusivas para los suscriptores.
2. Concursos y sorteos exclusivos para suscriptores.

Contenido:
El tipo de contenido seré:

1. Artes atractivos con ofertas o promociones para los suscriptores. Pequefios fragmentos sobre
temas gastrondmicos o relevantes para el publico meta con enlaces para ver articulo completo en

el blog del sitio web.

Frecuencia: La frecuencia del envio de las promociones exclusivas sera una vez por semana.

Los articulos del blog se enviaran cada 15 dias.
Plan de contenido para un mes.

Tabla 45. Plan de contenido de email marketing sugerido para un mes.

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado
S1 Ofertade la  Captacion de Andlisis de Creacion de
semana suscriptores informe contenido
S2 Oferta de la Newsletter Captacion Anélisis de Creacion de
semana de informe contenido

suscriptores

S3 Ofertadela  Captacion de Anadlisis de Creacidn de
semana suscriptores informe contenido

S4 Oferta de la Newsletter Captacion Anadlisis de Creacidn de
semana de informe contenido

suscriptores

Creacién inspirada en plantillas para email marketing de Blog Vilma Nufiez
Nota: Los dias de envio pueden estar sujeto a cambios segun temporada del afio, festividad o tipo promocion
u oferta.
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Herramientas de email marketing: En el capitulo uno se detallaron varias herramientas para
este tipo de estrategia, a la marca se le sugiere trabajar con Mail Chimp por su versién gratuita
que, aunque esta en inglés, ofrece muchas ventajas, entre ellas enviar mas de 2000 mensajes al
mes, nimero que en otras herramientas en su version de paga solo lo permiten anualmente.

Captacion de suscriptores: Se captan suscriptores a través de formularios.

@ mailchimp  whymaichimpz ~ What Youcan Do~ Pricing ~ Resources « Q Sign Up Free

Your business was
born for this

Become the brand you want to be with
smarter marketing built for big things.

Sign Up Free

Figura 81. Herramienta para campafas de Email Marketing. Fuente: mailchimp.com

Cabe mencionar que la marca ya cuenta con una base

& ; P A ¢Quieres ser cliente exclusivo
de datos pequefia de sus clientes actuales, con esta iniciara de FRENCHY'S?

su campaiia de email marketing ofreciendo promociones P e

promociones de Cliente Vip

exclusivas por ser ya clientes ficles de FRENCHY’S,

posteriormente se impulsara el blog a través de Facebook y el ‘

llamar a la accion a visitarlo, al dar clic el usuario sera Apellido ‘

redireccionado a la pagina respectivamente y se desplegara Cones

el siguiente formulario con la finalidad de seguir captando

ENVIAR

suscriptores y ampliar la base de datos segun la métrica

establecida previamente. Figura 82. Formulario para captar
suscriptores.

Fuente: Elaborado por equipo de
investigacion.

v’ Estrategia 4.

Crear alianzas estratégicas con empresas para la Implementacion de servicio a domicilio.
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b) Tactica 1. Implementacién de servicio a domicilio por medio de Alianzas como
empresas de entrega a domicilio como Hugo o Get My Food.

i) Acciones.
- Registrarse en la pagina web como proveedor
Datos Generales

e Nombre

e Correo Electronico

e NUmero de contacto

e Aceptar los términos y condiciones

e Informacion de la empresa

e Nombre del comercio

e Teléfono de contacto del comercio

e Adjuntar menu en formato JPG o PDF (Tamafio maximo de 1MB)

e Adjuntar archivo de productos en formato ZIP 0 RAR (Tamafio maximo de 1MB).
Sucursales

e -Los comercios tienen que tener al menos una sucursal
e -Las sucursales deben tener razon social (Puede ser mas de una)

e Nombre de la sucursal.
Direccion.
Teléfono.
Nombre del encargado.
Razon social.

Para poder ser parte de los socios de HugoApp, toda empresa debe de pagar los respectivos
honorarios, $35.00 mensuales fijos en concepto de mantenimiento y actualizacién de la plataforma,
que en un semestre es un total de $210; asi mismo, la empresa cobra un 18% de comision por

entrega. De esta manera para el primer semestre del afio 2 las ventas esperadas son de $9670, en
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donde el 10% de esas ventas son resultado de los esfuerzos mercadoldgicos implementados; de
este porcentaje, un 20% corresponderia a ventas realizadas a través de HugoApp, y aplicando el
18% de comision por entrega, se tiene para este semestre, un gasto total por entrega de $218.87
(Hugo APP, s.f.).

Tabla 25. Estimacion de presupuesto y tiempo para la tactica uno, estrategia cuatro, etapa tres.

Tiempo Recurso humano y/o material. Inversion

6 mes Empresa HugoApp $218.87

v’ Estrategia 5.
Creacion de plan de contenido para atraer suscriptores.

a) Téactica 1:En esta etapa el objetivo principal sera la de impulsar la pagina web en las redes
sociales, a continuacion, se presenta un plan sugerido para un mes en esta etapa, solo se
hace referencia al contenido de paga.

e El nimero de publicaciones aumenta

e Los horarios para publicar no varias, a excepcion que sea necesario hacerlo.

e Las publicaciones serdn mas participativas y seran mas de paga que organica.

e Se gestionara publicidad en motores busqueda a traves de Google Adwords para empezar

a aparecer en la web.

En el plan de contenidos que se muestra en la tabla 25 se desglosan el diferente contenido a
ser publicado cada dia en los diversos activos digitales que posee la empresa.

Para motivos practicos solo se muestran las columnas completas con los 3 activos digitales de
FRENCHY’S para el dia lunes, los otros cuatro dias solo aparece el activo digital, donde se ha

plasmado una idea de contenido para ser publicado.
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Tabla 46. Plan de contenido sugerido para un mes en redes sociales en la etapa tres (Convertir)

Lunes Martes Miércoles  Jueves Viernes
Hora Canal FB IN WEB FB FB FB
- Fot Fot B
10:30:am.  Organico oto oto ann.er promo
s1 producto producto promocional
6:00: p.m.
9:00 PM Paga
10:30:am.  Organico Bann.er
promocional
S2 Promo Promo Promo Promo Promo
6:00: p.m. Paga alianza con alianza con alianza con alianza con alianza con
hugo hugo hugo hugo hugo
9:00 PM
- s Banner
10:30:am.  Organico Dinéamica .
promocional
S3
6:00: p.m.
9:00 PM Paga Promocion Promocién Promocién Promocién Promocion
10:30: am.  Organico Bann.er
promocional
sS4
6:00: p.m.
9:00 PM Paga Promocion Promocién Promocién Promocién Promocion

Tabla 47. Estimacion de presupuesto y tiempo para la tactica uno, estrategia cinco, etapa tres

Tiempo

Recurso humano y/o material.

Inversion

La campafia durara 12
meses.

Facebook Ads
(administracion de los anuncios
para Facebook e Instagram y
google adwords)

$300 Mensuales. (invirtiendo
$10 cada dia, entre Facebook
e Instagram).

En el afio se tiene un total de
$3600 en anuncios
publicitarios para ambas
redes sociales.

Google Adwords

$150 Mensuales (invirtiendo
por campafas de una o dos
semanas)
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2.2.4 Etapa 4: Enamorar.

En esta etapa se pretende mejorar la relacion con los consumidores a traves del mejoramiento
de los procesos de pedidos, tiempos de respuesta de entrega del producto y las relaciones cliente-

empresa durante la interaccion entre ambos.

e) Objetivo 4.
Establecer relaciones redituables con el 30% de los suscriptores obtenidos cada mes en un
periodo de 12 meses.

Tabla 48 KP1 y Métrica de etapa cuatro (ENAMORAR)

KPI Métrica

Conversiones representan el 30% de los
suscriptores.

Conversiones de Leads a Ventas

v’ Estrategia 1.

Capacitacion y Creacion de procesos off y online de servicio al cliente.

a) Tactica 1. Inscripcidn en cursos o talleres orientados al servicio al cliente brindados por
instituciones publicas o privadas que apoyan a las MIPYMES.
i) Acciones.
e Acercarse a las instalaciones de CDMYPE para llenar la solicitud de asesoramiento.
Datos Generales del solicitante (CDMYPE UFG San Salvador, s.f.).

e Nombre

e DUIYNIT

e Correo Electronico

e Numero de contacto

e Informacion de la empresa:
e Datos generales

e Promedio de ventas

e NuUmero de trabajadores

e Sector econémico
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e Tamafio de empresa

e Lasucursal mas cercana se encuentra en la siguiente direccion:
Universidad Francisco Gavidia. Edificio D, AVENIDA OLIMPICA, contiguo a Super

Selectos, San Salvador.

Director: Ing. Luis Alonso Martinez Perdomo

Persona de contacto: Mariela lvett Bonilla
Teléfonos: 2298-2237 y 2298-2772

Email:mibonilla@ufg.edu.sv

v’ Estrategia 2.

Creacion de Aplicacion movil.

Con una aplicacion, FRENCHY’S entra a una nueva etapa incursionando en el e-commerce,

luego de hacer ventas solo en el establecimiento y domicilios mediante terceros, es importante que

la marca se independice, aunque no se dejard de lado las alianzas estratégicas con empresas de

entrega a domicilio, porque eso permitird tener una mayor cobertura del segmento, mientras que

la aplicacion daré a la marca prestigio y segura al cliente. Entre las utilidades de la app esta, hacer

pedido a domicilio, mostrar menu, promociones del dia y dindmicas que permitan interactuar al

cliente con la marca.

a) Tactica 1. Contratar un equipo especializado para la creacion de aplicacion movil.

i)

Acciones.

Seleccionar publico meta: Clientes actuales y potenciales de FRENCHY’S

Visualizar competidores: Los competidores indirectos de¢ FRENCHY’S que poseen
aplicacion movil es Pizza Hut.

Obijetivo de Creacion de aplicacion movil: Fidelizar al cliente facilitando la compra de
los productos de la marca a través de una experiencia visualmente atractiva

Cotizar freelancer o Empresa especializada en programacion de aplicacion movil.



e Contratar un freelancer o equipo especializado en
programacion y creacion de aplicacién mavil.

e Pactar reunion para la negociacion (Reuniones tantas
como sea necesaria generalmente son tres)

e Desarrollo de aplicacién: el freelancer o equipo
especializado se encargara después de reuniones
pactadas: De desarrollar el disefio conceptual de la
marca, programacion, disefio de imagen de marca,
realizar las pruebas técnicas hasta que la aplicacion
estd lista para ser lanzada. (Tiempo estimado 3

meses)
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COMER AQUI

Ver nuestro mend

o PEDIR PARA
LLEVAR

Ver nuestro mend

Figura 83. Disefio de aplicacion
movil de FRENCHY'S.

Fuente: Elaborado por equipo de
trabajo.

e Lanzamiento oficial de la aplicacién a través de las redes sociales.

Tabla 49. Estimacion de presupuesto y tiempo para la tactica uno, estrategia dos, etapa cuatro

Tiempo Recurso humano y/o material. Inversion

3 mes Freelancer o Equipo especializado en desarrollo de $10,000
aplicaciones

1 mes Lanzamiento de aplicacion $500.00

v’ Estrategia 3.

Creacion de plan de contenido para fidelidad con los clientes.

Para esta Ultima etapa, la marca ya contara con diferentes herramientas que ayudaran en gran

medida al posicionamiento de la marca, se espera que para este tiempo la comunidad haya crecido

significativamente.

El plan para un mes que se muestra a continuacion se mantiene siempre con los mismos

horarios de publicacion.



El nimero de publicaciones puede variar de dos a tres al dia.
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Es importante impulsar la pagina siempre a través de las redes sociales y Google

Adwords.

En el plan de contenidos que se muestra en la tabla 30 se desglosan el diferente contenido a

ser publicado cada dia en los diversos activos digitales que posee la empresa; para motivos

practicos solo se muestran las columnas completas con los 3 activos digitales de FRENCHY’S

para el dia lunes, los otros cuatro dias solo aparece el activo digital, donde se ha plasmado una idea

de contenido para ser publicado.

Tabla 50. Plan de contenido sugerido para un mes para redes sociales en etapa cuatro

(ENAMORAR)
Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
Hora Canal FB IN WEB FB FB FB FB
10:30: am. Organico Foto Foto Bannfar
producto producto promocional
S1
6:00: p.m.
9:00 PM Paga
. B
10:30: am. Orgéanico anngr
promocional
S2 Promo Promo Promo Promo Promo
6:00: p.m. Paga Aplicacién Aplicacién Aplicacion  Aplicacion Aplicacién
movil movil movil movil movil
9:00 PM
L . . Banner
10:30: am. Orgéanico Dinamica .
promocional
S3 6:00: p.m.
9:00 PM Paga Promgcién Prom(?cic’)n Prochién Prochién Promgcién
pagina pagina pagina pagina pagina
10:30: am. Organico Bann.er
promocional
S4 6:00: p.m.
Promocion Promociéon Promocion  Promocion Promocién
9:00 PM P
aga Producto Producto  Producto Producto Producto
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Tabla 51. Estimacion de presupuesto y tiempo para, estrategia tres, etapa cuatro

Tiempo Recurso humano y/o material. Inversién
La campafa durara 12 - Facebook Ads $500 Mensuales.
meses. (administracion de los anuncios  (Invirtiendo $15 cada dia,

para Facebook e Instagram y

entre Facebook e Instagram).
google adwords)

En el afio se tiene un total de
$6000 en anuncios
publicitarios para ambas

redes sociales.

Google Adwords $300 Mensuales (Se invertira
por dias 0 campafas)

Por afio se invertira $3600 de
publicidad en adwords

2.3 Presupuesto

Tabla 52. Presupuesto segun la inversion a realizar en cada etapa

ALCANZAR

TActitca Meses Inversion por mes Inversion
Freelancer 1 $200.00 $200.00
Sesion de fotos 1 $100.00 $100.00
Plan telefonico 6 $25.00 $150.00
Community Managment 6 $300.00 $1,800.00
Facebook Adds 6 $120.00 $720.00
Flyers 1 $50.00 $50.00

$3,020.00
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ACTUAR
Téctica Meses Inversion por mes Inversioén
Facebook Ads 12 $120.00 $1,440.00
Community Manager 6 $300.00 $1,800.00
Plan telefénico 6 $25.00 $150.00
$3,390.00
CONVERTIR
Téactica Meses Inversion por mes Inversion
Herramienta Wix 1 $11.00 $11.00
Creacion e impresion de menu 1 $10.00 $10.00
Impresiones de rétulos 1 $6.00 $6.00
Plan Telfonico 6 $25.00 $150.00
Community Manager 6 $300.00 $1,800.00
Google Adwods 6 $150.00 $900.00
Facebook Ads 12 $300.00 $3,600.00
Comisién por venta estimada del 10% a Hugo 6 $34.81 $208.86
Alianza con Hugo 6 $35.00 $210.00
$6,895.86
ENAMORAR
Tactica Meses Inversién por mes Inversion
Aplicacion movil 1 $10,000.00 $10,000.00
Lanzamiento de aplicacion 1 $500.00 $500.00
Community Manager 6 $300.00 $1,800.00
Facebook Ads 12 $500.00 $6,000.00
Google Adwords 6 $300.00 $1,800.00

$20,100.00




Tabla 543. Diagrama de Gantt muestra ejecucion de etapas en el tiempo.

ANO 1

ALCANZAR

ENAMORAR

2.4  Resumen Estratégico (Hoja de Ruta)

1 2 3 4 5 6 7 8 910 11 12l 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
ACTUAR
CONVERTIR ] ]

ANO 2
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22l 1 2 3 4
.

El resumen estratégico mostrado en la llustracion #, permite tener un panorama general de
la propuesta de estrategias de marketing digital para el restaurante FRENCHY’S.

HOJA DE RUTA
RESTAURANTE FRENCHY’S

2. Objetivos
SMART.

Creacion de objetivos
utilizando la técnica SMART,
que busquen aprovechar las
oportunidades vy fortalezas,
para disminuir las debilidades
y amenazas.

4, Etapa 2:

Actuar

Generacion de estrategias
que propicien el engagement
y aumenten la interaccion
audiencia-empresa, en los
activos digitales.

6. Etapa 4:

Enamorar

Estrategias enfocadas en crear
relaciones de fidelidad a largo
plazo con los usuarios, crear
clientes que sean promotores de
la marca y esto se convierta en
incremento de ventas vy
prescripciones.

o 1. Analisis de

situacion actual.

Implementacion de Matriz
Foda para conocer
Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas de
la empresa.

3. Etapa 1:

Alcanzar.

Creacion de estrategias que
incrementen el conocimiento
de lamarca FRENCHY'S vy
propicien la creacion de una
comunidad digital en los
diferentes Activos digitales de
la empresa.

o 5. Etapa 3:

Convertir

Las estrategias van orientdas
a convertir la comunidad de
visitantes d los activos
digitales de la empresa en
leads (suscriptores).
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2.5  Métodos de evaluacién y control

e Retorno sobre la inversion - Justificacion: para calcular el ROI se toma en cuenta los
ingresos anuales generados durante el periodo de aplicacion del plan propuesto (dos afios
y medio) y la inversion hecha durante ese periodo. De los ingresos proyectados para los
afios 2019, 2020 y 2021, en el objetivo general se plantea que un 10% sera producto de los
esfuerzos mercadologicos on y off line propuestos en el plan de marketing de este
documento. La formula implementada para calcular el Retorno de la Inversion es la
siguiente:

ROI= ((Ingresos-Inversion) /Inversion) *100

Los datos sobre la inversion fueron tomados de la tabla 32, donde es mostrada la inversion total y
por afio, para que sea posible la ejecucion del plan propuesto. Otro elemento importante son los
ingresos, los cuales se deben de considerar los afios cuando se ejecutara el proyecto; para ello se
tomo6 como ejemplo tres afios a futuro iniciando en el 2019, se aplicd una proyeccion de ventas
utilizando el método de regresion lineal simple. Las ventas histdricas fueron brindadas por la

propietaria del negocio. El proceso para realizar la proyeccién de ventas se muestra a continuacion:

Tabla 54. Ventas historicas segun regresion lineal

Anos historicos

X Ventas Historicas
2014 1 S 21.600,00
2015 2 S 30.000,00
2016 3 S 45.000,00
2017 4 S 60.000,00
2018 5 S 90.000,00

Tabla 555. Ventas presupuestadas segun regresion
lineal.

Ainos proyectados X Ventas proyectadas
2019 6 S 99.360,00
2020 7 S 116.040,00
2021 8 S 132.720,00
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Tabla 566. Grafico que muestra las ventas histéricas.

$100.000,00
$90.000,00
$80.000,00 V:lGGSOx-..._g_,v
$70.000,00
$60.000,00
$50.000,00

$40.000,00

$30.000,00

$20.000,00
$10.000,00

S-

Para calcular las ventas proyectadas es necesario tomar en cuenta la linea de tendencia
mostrada en la grafica #; para calcular las ventas para los afios 2019, 2020 y 2021 se utiliza la
ecuacion y=16680x-720 y los resultados se reflejan en la Tabla 56. El célculo del ROI para la

campana se refleja en la Tabla 57

Tabla 577. Calculo de ROI por los tres afios de ejecucion de plan de marketing digital

Inversion $6.410,00 $8.715,86 $ 10.500,00
Ingresos $9.336,00 $11.604,00 $13.272,00
Resultados: ano 1 ano 2 ano 3
ROI (%) 46% 33% 26%
ROI PROMEDIO (%) 35,1%

El siguiente cuadro muestra, una evaluacion completa de los KP1's y sus métricas detallados
por etapas; para lograr llegar hasta la evaluacién y control, fue necesario plantear los objetivos con
caracteristicas SMART y posteriormente crear las mejores métricas que darian vida a los cuatro,

KPI’s (Fans, Engagement, Leads y Conversiones).
ETAPA 1 Alcanzar.

En la etapa alcanzar el objetivo principal es la creacion de una comunidad digital de la marca,

que representara al 70% de sus clientes reales, cabe aclarar que ese porcentaje no necesariamente
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seran clientes de la marca, mas bien, que cumplan con el segmento del consumidor de Frenchy’s,
para tener un namero estimado, fue necesario tomar el universo y la muestra méas la opinion de las
personas que comentaron consumian sus productos, obteniendo un porcentaje de 38% el cual se
le aplico al universo, teniendo un resultado de 1946 clientes, este nimero se redonde6 a 2000 que

esta explicado en la tabla nimero 59.

Tabla 588. Calculo de clientes reales de FRENCHY’S segun investigacion de capitulo 11

CLIENTES REALES DE FRENCHY’S

UNIVERSO 5000
MUESTRA 357
CONSUMEN LA MARCA 139
PORCENTUALMENTE segin muestra 0.38935574
Universo por el porcentaje. 1946.77871
Se redonded a 2000 personas. 2000

A estos 2000 se le aplico el 70% que menciona el objetivo dando como resultado 1400 fans
al finalizar la etapa, con una duracién de 6 meses, para saber si la estrategia esta teniendo éxito o

no, la evaluacion se hara cada mes, esperando al menos 224 fans mensualmente.
ETAPA 2 Actuar.

El objetico principal es lograr que la comunidad empiece a interactuar con la marca, teniendo
como KPI el engagement. Se espera tener likes, comentarios, y publicaciones compartidas del 30%
mensual de los 1400 fans aproximados, teniendo como resultado 420 interacciones totales, es
importante sefialar el porcentaje que se espera por cada tipo de interaccion: Los like deben
representar 50% los comentarios el 20% vy las publicaciones compartidas un 30% de tal manera

que se logre un mejor control.
ETAPA 3 Convertir.

Pasado 12 meses y teniendo una comunidad modesta de 2800 fans aproximadamente el
objetivo sera convertirlos a suscriptores o promotores de la marca, conocidos mayormente como

leads, esperando obtener al menos el 20% de toda la comunidad. Cabe mencionar que esta etapa
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se ejecutara simultdneamente con la etapa dos en sus primeros 6 meses y con la etapa cuatro en el

altimo semestre.
ETAPA 4 Enamorar.

El objetivo de tener leads es para lograr conversiones en Ventas en esta etapa se ejecutan
estrategias de Ecommerce y Alianzas con terceros dando paso a las compras en linea, que
facilmente se pueden medir con las herramientas digitales pertinentes, por tanto se espera el 30%
de ventas mensuales de la totalidad de suscriptores obtenidos pasados los primeros 6 meses de la
etapa tres (esto es porque la etapa 4 se empezara a ejecutar iniciando el segundo semestre de la
etapa convertir) dando como resultado esperado 1008 ventas mensuales aproximadamente durante

12 meses.

Tabla 59. Método de evaluacion segun Kpi“s y Métricas para cada etapa.

ETAPAS OBJETIVO KPI METRICA MEDIDAS DE CONTROL
FANS Representa al . Porcentaje de Fans esperados en
70% de dlientes Clientes actuales crecimiento los 6 meses por
Crear una comunidad ? plataforma.
.. . actuales
digital de clientes
. 2000 0.7 1400
actuales y potenciales de .
la marca, equivalentes al Crecimiento Fans obtenidos por
ALCANZAR ) ) de comunidad mes.
70% de sus clientes -
actuales, en el primer digital. 1400 0.16 224
! ) 16% de crecimiento MEDICION DE FANS MENSUALES
semestre, del primer
] mensual (T
fio..
ano 100 a 150 REGULAR
150 a 200 BUENO
INTERACCIONES | comunidad digital esperada Porcentajede  Interacciones
Representa al 30% pasados 6 meses crecimiento esperadas por mes.
de la comunidad
Incrementar las digital 1400 0.3 420
interacciones en los INTERACCIONES
activos digitales de Numero de Like. 0.5 210
FRENCHY’S enun i
ACTUAR Engagement Numero de Comentarios. 0.2 84
30% por mes enun Porcentaje de
periodo de 12 meses, Interacciones= Like |Veces compartidos. 0.3 126
para mejorar el +Comentarios + MEDICION INTERACCIONES MENSUAL
engagerren. Compartidos SRR
300a 350 REGULAR
350 a 400 BUENO
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ETAPAS OBJETIVO

METRICA

MEDIDAS DECONTROL

Convertir al 20% de la
comunidad digital en

CONVERTIR suscriptores de la marca,
mensualmente en un
periodo de 12 meses.

SUSCRIPTORES

Adquirir leads Representa el 20%

de la comunidad
digital.

(suscriptores)

Numero de
Comuniad digital esperada Porcentaje de suscriptores
pasado 12 meses. crecimiento. esperados
mensualmente.
2800 0.2 560

MEDICON DE SUSCRIPTORES MENSUALES

Establecer relaciones
redituables con el 30%
de los suscriptores
obtenidos cada mes en
un periodo de 12 meses.

ENAMORAR

Conversion =~ CONVERSIONES
de leadsa  Representael 30%
venta. de los suscriptores.

300 a 400 REGULAR
400 a 500 BUENO
Numero de
Suscriptores esperados  Porcentaje de conversiones
L esperadas
pasados 6 meses crecimiento
mensualmente.
(VENTAS)
3360 0.3 1008|

MEDICION DE VENTAS MENSUALES

REGULAR
BUENO

900 a 950
950 a 1000

El cuadro de Medidas de control consolidadas muestra un resumen de cada KPI por etapa
donde cada uno tiene una medida de control segun los resultados dividida por colores
representativos, y por cada color se tomara una accion.

Tabla 590. Medidas de control y accion segin KPI para cada etapa

MEDIDAS DE CONTROL
ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3 ETAPA 4

MEDICION (ALCANZAR (ACTUAR) (CONVERTIR) (ENAMORAR) EVALUACION Y CONTROL

KPI KPI KPI KPI

FANS ENGAGEMENT SUSCRIPTORES CONVERSIONES
EXELENTE Esta estrategia puede continuar
BUENO 150a 200 350 a 400 400 a 500 950 a 1000 Estar alerta dejar estrategia un mes mas
REGULAR 100a 150 300a 350 300 a 400 900 a 950 Analizary cambiar parte de la estrategia
MALO Analizary cambiar toda la estrategia
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Glosario

API: es una forma de comunicacion entre aplicaciones para compartir contenido y tener una
moneda de cambio comun en forma de datos comprensibles para los dos. (ABC Consultorio,
2015).

Aplicacion mavil: Programa informatico desarrollado para dispositivos maviles. Las aplicaciones
proveen acceso instantaneo a un contenido sin tener que buscarlo por medio de un navegador web.

(Rincon Péez, s.f.)

Banners: Aviso publicitario que ocupa un espacio dentro de una pagina web en internet,
generalmente en forma rectangular. Ademé&s de generar visibilidad, también sirve para atraer

visitantes al sitio web del anunciante. (Rincon Péez, s.f.)

Benchmarking: proceso continuo por el cual se toma como referencia los productos, servicios o
procesos de trabajo de las empresas lideres, para compararlos con los de la propia empresa y

posteriormente realizar mejoras e implementarlas (Espinoza, 2017).

Blog: Espacio web actualizado periddicamente, que muestra las opiniones, actividades o escritos
sobre una tematica general o especializada. Es una bitacora digital donde las publicaciones se

organizan por fechas o temas. (Rincon Paez, s.f.)

Boca a boca: Expresion utilizada para definir la informacion que se transmite verbalmente. Es,
probablemente, el canal de comunicacion mas antiguo, eficaz y con menor coste que existe. (Neto,
2018)

ChatBot: dia en el sitio web que se instale. Es un robot que solicita los datos de contacto a los
clientes interesados en resolver dudas o inquietudes, y los almacena en una base de datos. (Rincon
Péez, s.f.)

Community Manager: Es el profesional encargado de administrar las redes sociales de una marca
0 empresa. Dentro de sus funciones esta crear y publicar el contenido; vigilar, controlar y responder

los comentarios de los usuarios, y medir el alcance y éxito de cada red social. (Rincon Paez, s.f.)

Demografia: Estudio estadistico de colectividad humana, referido a un determinado momento o a

su evolucién. (Real Academia Espafiola, 2018)
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E-Comerce: También llamado comercio electrénico, se refiere a la distribucion, venta, compra 'y
mercadeo de productos o servicios en plataformas digitales, como las tiendas virtuales. (Rincon

Péez, s.f.)

Encuesta: Conjunto de preguntas tipificadas dirigidas a una muestra representativa de grupos
sociales, para averiguar estados de opinion o conocer otras cuestiones que les afectan. (Real
Academia Espafiola, 2018)

Engagement: Compromiso que crea una marca con sus seguidores en el mundo digital y
viceversa, es el compromiso, seguimiento y la interaccion que tienen los usuarios con sus marcas

favoritas (Parra, s.f.).

Entornos digitales: Conjunto de canales y plataformas que dispone una empresa para tener

presencia en internet. (Chez, 2017).

Entrevista: Vista, concurrencia y conferencia de dos 0 mas personas en lugar determinado, para

tratar o resolver un negocio. (Real Academia Espafiola, 2018)

Facebook Ads: Es el sistema publicitario de la red social Facebook. Se caracteriza por su alta
segmentacion, es decir, los anuncios aparecen ante audiencias con caracteristicas muy especificas:
edad, sexo, ubicacidn, profesion, estado civil, gustos, aficiones, intereses, busquedas frecuentes,
etc. Cada anunciante puede delimitar concretamente a qué tipo de usuario quiere que se dirija su

publicidad. (Rincon Péez, s.f.)

Fans: Son las personas que han dado clic en el boton “Me gusta” de una Fan page en Facebook.

(Rincdn Péez, s.f)

Hashtags: Anglicismo que hace referencia a la etiqueta precedida por el signo # que identifica
todos los mensajes sobre un mismo tema en Twitter. Sirve para poner en contacto a gente

interesada en el mismo tema o hacer bisquedas tematicas. (Neto, 2018)

Inbound Marketing: estrategia basada en atraer clientes con contenido Util, relevante y agregando

valor en cada una de las etapas del recorrido del comprador. (Samsing, 2018).
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Interiorismo: Arte y técnica de disefiar y decorar los espacios interiores de edificios, locales y
viviendas. Fuente especificada no valida.
Leads: son usuarios de la web que proporcionan datos personales por medio de un registro, con

el objetivo de obtener informacidn de interés. (Inbound Cycle, 2018).

Marketing de canal: estrategias de promocion de marketing dirigidas a un canal de comunicacién

en especifico con el objetivo de transmitir un mensaje a la audiencia meta.

Marketing de contenido: Estrategia en la cual una empresa genera y financia contenido
periodistico, educativo o recreativo, de alta calidad. De este modo, las compafias captan la
atencion de su target y de los medios de comunicacion para que multipliquen el contenido creado

por ellas. (Rincén Péez, s.f.)

MYPE: Es el acronimo de Micro y Pequefia empresa; La Comisién Nacional de la Micro y
Pequefia empresa (2014) las cataloga como “toda persona natural o juridica que opera en los
diversos sectores de la economia, a traves de una unidad econdmica con un nivel de ventas brutas
anuales hasta 482 salarios minimos mensuales de mayor cuantia y hasta 10 trabajadores
(Microempresa) (...) y de 482, hasta 4817 salarios minimos mensuales de mayor cuantia y con

una maximo de 50 trabajadores (Pequefia empresa) (p. 7).

Observacion directa: Técnica de recogida de informacion utilizada en la investigacion de
mercados, que consiste en el estudio del comportamiento y las actuaciones de los individuos,
mediante la observacion. Esta técnica se realiza a través de profesionales o personas especializadas
en este cometido que, a menudo, emplean aparatos electronicos —camaras de video, grabadoras,

circuitos cerrados de television, etc.— para mejorar la precision de la observacion. (Neto, 2018)

Posicionamiento en buscadores: Es el lugar que ocupa una pagina web en el resultado de

busqueda que arroja un buscador. (Rincon Paez, s.f.)

Posicionamiento: arreglo de una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y
deseable en las mentes de los consumidores meta, en comparacion con los productos competidores.
(Kotler y Armstrong, 2013).

Propuesta de valor: Posicionamiento total de una marca: la mezcla total de beneficios sobre la

que se posiciona la marca. (Kotler y Armstrong, 2013).
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RSS (Really Simple Syndication): es un formato de datos que sirve para el envio de contenidos

a quienes estan registrados en un determinado sitio de internet (Porto y Gardey, 2008).

Sistema de Gestién de Contenidos (CMS): permite crear una estructura de soporte para la
creacion y administracién de contenidos, principalmente en péaginas web, por parte de los

administradores, editores, participantes y demas usuarios (Guerreschi, 2014).

Tabular Expresar valores, magnitudes u otros datos por medio de tablas. (Real Academia
Espafiola, 2018)

URL (Localizador Uniforme de Recursos): Es la secuencia de caracteres que sigue un estandar
y que permite denominar recursos dentro de internet para que puedan ser localizados (Porto y
Merino, 2010).

Widgets: pequefias aplicaciones que tienen como principal cometido mostrar y dar facil acceso a
algunas de las principales funciones de uso frecuente (Celeiro, 2013).
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ANEXOS

Anexo 1: acta notarial de declaracion jurada.

En la siguiente pagina se muestra el acta notarial de declaracién jurada que hace
constar que el restaurante Frenchy’s, empresa con la que se trabajé durante el
proceso de la investigacion, esta considerada como una microempresa.



ACTA NOTARIAL DE DECLARACION JURADA

En la ciudad de San Salvador, departamento de San Salvador, a las diecisiete horas con
treinta minutos del dia uno de junio del afio dos mil dieciocho. Ante Mi, TATIANA
YAMILETH MUNGUIA FLAMENCO, Notario, del domicilio de Quezaltepeque, La Libertad,
Comparece la sefiora: MARIA EDUVIGES CEA DE CRUZ, quien es de veintiséis afios de
edad, casada, estudiante, del domicilio de Antiguo Cuscatlan, departamento de La Libertad,
a quien no conozco pero identifico con su Documento Unico de Identidad Numero cero
cuatro millones seiscientos treinta y cuatro mil cuarenta quien seis, expedido el dia treinta
de mayo del afio dos mil doce en esta ciudad; y con nimero de |dentificaron Tributaria cero
seiscientos catorce guion cien mil doscientos noventa y dos, quien ciento siete guion ocho,
quien BAJO JURAMENTO ME DECLARA: |. Que ejerce actividades de comercio como
comerciante individual legalmente inscrita en el Ministerio de Hacienda de El Salvador, con
numero de Registro de Contribuyente veintidés mil trescientos cincuenta y siete guion dos,
con el giro o actividad econémica Restaurantes. Il. Que es propietaria de una micro
empresa que lleva por nombre FRENCHY'’S, en base a los parametros exigidos por las
Leyes de El Salvador. lll. Que la micro empresa FRENCHY’S tiene su Unica sucursal entre
la sesenta y tres y sesenta y cinco Avenida Sur, pasaje uno casa nimero tres en la Colonia
Escalén, San Salvador. - Asi se expresé el compareciente a quien le expliqué
detenidamente los efectos legales de la presente acta notarial la cual consta de una hoja
atil, asi como también le explique de las penas en que incurren a quienes declaran
falsamente en esta clase de actos, manifestdndome conocerlas y quedar entendida de ello
y leida que se la hube integramente en un solo acto sin interrupcién, ratifica su contenido y
firma conmigo.- DE TODO DOY FE.-

En la ciudad de San Salvador, a las dieciocho horas del dia uno de junio del afio dos mil dieciocho.
ANTE MI, TATIANA YAMILETH MUNGUIA FLAMENCO, Notario, del domicilio de Quezaltepeque,
departamento de La Libertad, comparece la sefiora MARIA EDUVIGES CEA DE CRUZ, quien firma
“M.E.C.D", de veintiséis afos de edad, casada, estudiante, del domicilio de Antiguo Cuscatlan,
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departamento de La Libertad, a quien identifico con su Documento Unico de Identidad Nimero cero
cuatro millones seiscientos treinta y cuatro mil cuarenta quien seis, expedido el dia treinta de mayo
del afio dos mil doce en esta ciudad, y me dice que reconoce como suya la firma que calza el
documento que antecede, que reconoce asimismo los conceptos vertidos en el mismo, en el cual
Bajo Juramento ha declarado: I. Que ejerce actividades de comercio como comerciante individual
legalmente inscrita en el Ministerio de Hacienda de El Salvador, con nGmero de Registro de
Contribuyente  veintidés mil trescientos cincuenta y siete guion dos, con el giro o actividad
econémica Restaurantes. II. Que es propietaria de una micro empresa que lleva por nombre
FRENCHY'S, en base a los parametros exigidos por las Leyes de El Salvador. i, Que la micro
empresa FRENCHY’S tiene su Uinica sucursal entre la sesenta y tres y sesenta y cinco Avenida Sur,
pasaje uno casa ndmero tres en la Colonia Escalon, San Salvador. DOY FE: que la firma puesta en
el anterior documento es AUTENTICA por haber sido puesta a mi presencia de su purio y letra por
la compareciente. Asi se expreso la otorgante a quien expliqué los efectos legales de esta acta
notarial. Que consta de una foja y leido que le hube integramente en un solo acto y sin interrupcién
ratifica su contenido y firmamos. DOY FE.

=
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Anexo 2. Cuestionario de encuesta dirigida a clientes actuales y potenciales.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR 4@§

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Encuesta dirigida a clientes actuales y potenciales.

Somos estudiantes de la carrera de Licenciatura en Mercadeo Internacional, estamos
realizando nuestro trabajo de investigacion “Disefio de plan de Marketing digital caso practico
‘Restaurante FRECHY'S” en la zona del Salvador Del mundo Municipio de San Salvador
departamento de San Salvador, por lo cual le solicitamos de su valiosa colaboracién respondiendo
la siguiente encuesta que sera utilizada para fines académicos, la informacion que usted brinde

serda tratada confidencialmente, de antemano gracias!.

Indicaciones: Para cada pregunta seleccione la opcion o las opciones que considere convenientes.

La informacion proporcionada serd utilizada para propdsitos académicos.
Variable: Implementacion de un plan de Marketing digital

1. ¢Seleccione el dispositivo que mas utiliza para conectarse a sus redes sociales/
Plataformas digitales?
1.1 Smartphone
1.2 Tablet

1.3 Ordenador de escritorio

gooo

1.4 Laptop
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2. Enumere las redes sociales/plataformas digitales que mas utiliza, siendo 1 la que mas
utiliza hasta 5 la que menos utiliza.

Rank 1 2 3 | 4 5 |
Facebook
Instagram
Twitter
WhatsApp
YouTube
LinkedIn
Pinterest
Google +
Otros
No poseo Redes
sociales

Otros:

3. ¢Cuanto tiempo aproximadamente pasa al dia en redes sociales?
3.1.1 De 0 a 30 minutos

3.1.2 De 30 minutos a una hora
3.1.3 De1la2horas
3.1.4 De1a3horas
3.1.5 De 3 a4 horas

3.1.6 Maés de 4 Horas

gooooo

4. Enumere los intervalos del dia en los que usted revisa sus Redes/plataformas digitales,
siendo 1 el rango de mayor uso.

Entre 6 AM y 9 AM

Entre 9 AMy 12 PM
Entre 12 PM y 3PM
Entre 3PMy 6 PM
Entre 6 PM y 9 PM
Entre 9 PMy 12 AM
Entre 12 AM vy 3 AM
Entre 3AMy 6 AM




145

5. Enumere las actividades que usted mas realiza en sus redes sociales/plataformas digitales,
siendo 1 el rango de mayor uso.

Rank 1 p 3 4 5 6 7
Para comunicarme con mis amigos

Para estar al tanto de los acontecimientos de
actualidad

Para entretenerme

Para conocer gente

Para expresarme / Compartir contenido

Para buscar informacién/ofertas de diferentes
negocios

Otro

Variable: Competitividad

6. Con cual de las siguientes opciones se identifica mas
6.1 Siempre compro comida cerca del trabajo

6.2 Casi siempre compro comida cerca del trabajo
6.3 Siempre traigo comida desde mi casa

6.4 Casi siempre traigo comida desde mi casa

OoO0o0o

6.5 Hago ambas cosas

7 Si usted decide comprar almuerzos cerca de su trabajo, ¢cual de los siguientes restaurantes es
de su preferencia?
7.1 Pizza Hut
7.2 Wendy's
7.3 Pollo Campestre
7.4 Mister Donut
7.5 Mc Donald’s
7.6 Comercios de comida cacera
7.7 Otro

gooooon




8 De cuénto tiempo dispone para almorzar

8.1 Media hora 0 menos
8.2 45 minutos
8.3 Una hora

8.4 Mas de una hora

oo
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9 Enumere los elementos que lo motivan a comprar alimentos en determinado establecimiento,

siendo 1 el mas importante,

Precio

Sabor

Rapidez de
servicio

Ubicacion

Amplitud del
menu

Otro

10. ¢ Cual es el gasto promedio diario que destina para comprar comida en su trabajo?

10.1De 1 a 1.99 délares
10.2De dos a 2.99 dolares
10.3De tres a cinco dolares

10.4Mas de 5 délares

11. ¢Conoce usted la marca FRENCHY”S? (Si su respuesta es 11.3 termina la encuesta)

11.1La conozco y la consumo
11.2He escuchado, pero nunca he consumido

11.3Nunca habia escuchado de la marca

]
]

]
]

]
]
]
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12. ¢Por qué medio se enterd sobre FRENCHY’S?
12.1Por una recomendacién de un amigo
12.2Por casualidad

12.30tro

13. ¢ Cuantas veces en promedio consume la marca?

13.1A diario.

13.2De dos a tres veces por semana.
13.3Una vez por semana.

13.4Dos a tres veces cada quince dias.
13.5Una vez cada quince dias.

13.6Una vez al mes 0 menos.

goooood bO00

13.7No consumo la marca

14. Enumere los aspectos por los cuales usted consume FRENCHY'S, siendo 1 el mas

importante

Rank 1 2 3 4 5
Precio
Sabor
Rapidez de
servicio
Ubicacién
Amplitud del
menu
Otro

15. En su opinidn, que aspecto deberia mejorar FRENCHY’S para brindarle una mejor
experiencia.
15.1Sabor
15.2Precio
15.3Rapidez de entrega
15.4 Amplitud del menu
15.50tro

oooo O




Anexo 3. Guia de preguntas para entrevista a propietaria de la empresa FRENCHY’S.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTA
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INDICACIONES: Con el objetivo de tener un panorama general sobre la empresa FRENCHY'S
y los insumos necesarios para la elaboracién de un plan de marketing digital para la misma entidad,

solicitamos nos apoye dando respuesta a las siguientes preguntas.

OBIJETIVO: Recopilar informacion primaria sobre la Empresa FRENCHY’S que permitan
diagnosticar su situacion actual para la posterior sugerencia de estrategias de comunicacion
digital.

Preguntas:

=

¢COmo inicid la empresa?
¢Qué significa FRENCHY’S?
3. ¢Cudles son las funciones desempefiadas?

N

Variable: Plan de Marketing Digital.

¢Cudles son las metas de desempefio a corto mediano y largo plazo para la empresa?
¢posee un presupuesto de marketing?
¢Alguna vez ha utilizado algun tipo de publicidad para la marca?
a. ¢Cuales?
7. ¢Cuanto estaria dispuesta a destinar o incrementar su presupuesto de marketing?

o oA

Variable: posicionamiento.

o

¢ Posee actualmente la marca presencia en medios digitales?
9. ¢Por qué no ha creado algun canal de comunicacion digital?

Variable: Plan de Marketing Digital.
10. (Cuadl es el objetivo de que FRENCHY’S tenga presencia en los medios digitales?
11. ¢ Cual es la mayor fortaleza que has identificado en tu empresa?

12. ¢ Cual es la mayor debilidad que has identificado en la empresa?

Variable: Posicionamiento.
13.  ¢Como definiria el perfil de sus clientes actuales?



Anexo 4. Guia en entrevista realizada a Maria Cea

¢Cémo inicio la empresa?

¢ Qué significa Frenchy's?

¢ Cuales son las metas de
desempefio, a corto, mediano y
largo plazo para la empresa?

¢Posee un  presupuesto de
marketing?

¢Adonde se destina la mayor
parte de su presupuesto, ya que
no es en marketing?

¢Alguna vez ha utilizado algun
tipo de publicidad para la marca
y ha pagado por ello?

R/ En el 2014 como un negocio de comida a la vista
con productos estilo gourmet que no vendiera la
competencia.

R/Nombre estilo minimalista que significa francés en
diminutivo, haciendo referencia a que el negocio trae
un pedacito de los restaurantes y cafeterias al estilo
frances.

R/ Largo plazo: 1 afio, abrir restaurante en zona
escalon con el concepto de Frenchy’s con un estilo
mas sofisticado.

Corto Plazo: 1 mes, Crear una nueva marca bajo la
misma linea de Frenchy’s con platos de comida rapida
tipicos de Canada, que este ubicado contiguo al local
de Frenchy’s

R/No, solo se practica el boca a boca.

R/ A la calidad de los ingredientes que incluye cada
plato del mend

R/ No
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¢Ha invertido en material Pop
como volantes o algun otro tipo de
publicidad impresa?

¢Estaria dispuesta a destinar o
incrementar su presupuesto de
marketing?

¢Cuanto estaria dispuesta a
invertir en marketing?

¢Posee actualmente la marca,
presencia en medios digitales?

¢Por qué no ha creado un canal
de comunicacion digital?

¢Qué es lo mas importante para
usted en estos momentos?

¢Cual seria el objetivo principal
para usted el estar en medios
sociales?

¢Cual es la mayor fortaleza que
ha identificado en su empresa?

¢Como definia el perfil de sus
clientes actuales?
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R/Nunca

R/ Si

R/ 5% de las ventas mensuales

R/ Existe una plataforma de Facebook que no se utiliza
desde hace dos afios

R/ Por temor a que la competencia copie las recetas de
la marca, como ocurrié cuando se abrié la plataforma
de Frenchy’s

Por falta de tiempo y porque la marca dedica mas
tiempo a la calidad del servicio que a la publicidad.

R/ Renovar la imagen de la marca.

R/ Para posicionar de mejor manera la marca y que la
cuota de mercado crezca.

R/ La atencion al cliente y calidad de los productos

R/ Adulto Joven Trabajadores.




Anexo 5. Guia de conteo desarrollada a la empresa FRENCHY’S.

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE MERCADEO INTERNACIONAL

Objetivo: Conocer a través de la cbservacidn el comportamiento, gustos y preferencias de los clientes realesy

potenciales de la marca FRENCHY'S

Variables: Competitividad - Marketing Digital

Aspectos a evaluar Conteo Total Notas
¢Cudntas personas ingresan al local "La placita”
Hombres 65
Mujeres 104
Edad
18-25 38
25-30 113
30-40 10
Mayores de 40 8
¢ Cudntas personas se dirigen directamente a FRENCHY’S? 68
Si no se dirigen a FRENCHY'S, éA qué local se dirigen?
M Local 5
Local 7 " Local 4
Local 8 < Local 3
(W N)
Local 9 S Local 2
Local 1
Local 10 FRENCHY’S
¢Cudntas personas llegan solas? 17
éCuantos personas llegan en parejao en grupo? 152
¢Qué producto adquieren en FRENCHY'S?
Pannini 76
Ensalada 60
Hamburguesa 16
Quesadillas 0
Otro
Cuanto tiempo esperan por su pedido
Menos de 5 min 52
Entre 5a 10 Min 86
Entre 10a 15 Min 14
Mas de 15 Min
¢ Cuantas personas poseen Smartphone? 152
¢Qué actividad realizan los clientes mientras esperan
Revisar sus teléfonos celulares 17
Interactuar con amigos 152
Revisan sus teléfonos E interactuan con amigos
¢Cuantos comparten la informacion de sus moviles entre si? 0

¢Cuantos reclamos hubieron?
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Anexo 6. Area geografica donde se recopil6 la informacion de la investigacion.

- Soldador SA de CV

Monumento al Divino ¢
Salvador del Mundo Estacion Salvador
)
del Mundo
¢ P\do",'la‘{‘ar Pollo Camp
: Embajada de Canada [
luseo Forma 0 o~ [y Q
i \
______ : Q / ‘penlro Comercial
s Enalis All o ) La Campana
Zona donde se recopilé _ngush 4 Call Centers Q" Eentrt Fhartiars \‘ p
la informacién de la encuesta. | 52/vadordelMundo T4 Giaz 1
gante [}
Pondo de Iniciativa para é Telefonice \
elefonica s
las Américas, FIAES ' t
[}
! X
i E
L 3
B . |

Universal Rent a Car

Farmacias Econoémicas

ral - agencia de
viajes Leman’s

O WihanlanD hdatine

La zona donde se recopil6 la informacion se presenta en el grafico superior. La

- Oficina Cent

zona es conocida como el Centro Gigante Financiero, ubicado sobre la Alameda Roosevelt,

la 63 y 65 avenida sur, formaron parte del area de recoleccion de informacion.



Anexo 7. Cotizacion de Flyers

Estimpdo Cliente: Reciban un cordipl seludo y los mejores deseos de éxitos en sus lobores diorios

Disc@aexe

Octubre 2018-84

Tenemos el ogrodo de presentar nuestra cotizooon de servicios poro su considerorion:
22.10.18 ANDREA SANCHEZ CORAED PATRICIA
Teléfono Direccion Emall Descuanto (%) T. Pago.
0.00%
ftem Descripoon Cantidad | Unided | V| veTotl
FLYERS DE 1/3 CARTA IMPRESOS EN CH-80
1 TIH0 ¥ HETIRO. SO0 Unida 50.08 $45.00
2 Unicad 5000
E] Unidad S0.00
a Unidad 50.00
5 Unidad 50.00
6 Unidad S0.00
7 Unidad $0.00
8 Unidad 50.00
9 Unidad 50.00
10 Unidad 50.00
1 Unidad 5000
Consideraciones: Gean Total $45.00
1. Cliente entrega arte Final Descuento S0.00
2. No incluye tiempo de disefio Subtotal $45.00
3. Tiempo de entrega a convenir con el cliente VA (13%) $5.85
4. Validez de |a oferta 8 Dias Valor total $50.85

Att.

Patricia Funes

| ACEPTACION DE OFERTA

Nombre y Firma:

Sello:

Avenida la Capllls # 331, Colonia San Benito, San Salvadar
2510-8500 /7603-1889

E-mail: servicioalcliente @disenarte.com.sv

www Sisenarte.com sy

Visitas en facebook: Imprenta disediarte
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Anexo 8. Cotizacion Servicio a Domicilio a través de Hugo.

™M

Rv: Re:

1 mensaje

German Perez <gperez_17@hotmail com> mar, 30 de oct. de 2018 a la hora 955 a. m
Para: cns_steev360 <cris_steev360@hotmall.com>, andreacaro.sanchez17 <andreacaro sanchez17(@gmall.com>

Enviado desde mi Huawel de Claro.

~—— Mensaje onginal ——
Asunto: Re:

De: Milagro mena

Para: gperez 17 (@hotmail com
CC: Hugo Comercios El Salvador

Buenos dias German,

Te comentamos rapidamente a lo que tienes
acceso slendo un comercio afillado 8 hugo app:

+ Contacto con un mercado digital de mas
de 100K usuarios activos.

+ Sistema logistico inteligente de defivery de tus productos. Llevamos tus productos hasta las manos de los
clientes,

en cualquler momento y en cualquier lugar que se encuentren. Durante todo el proceso de entrega los
clientes pueden trackear en tiempo rzal Ia ubicacion de su compra desde su Smartphone.

+ Equipo de servicio &l clients para resolver
cualquier duda o Inconveniente que le surja a los clientes durante el proceso de entrega de tua ordenes.

* Un sistema para controlar y monitorear todas tus ordenes online que se entregan a través de hugo

(reportes de
venta e informacion sobre kas praferencias de consumo de los clientes).

* Nosolres nos encargamos de capacitar
a tus empleados en el uso del sisterma

* Una plataforma de pago online,

Por todo esto, cobramos 18% de comisién unicaments por venta efectiva y un fee mensuzl de $35 en
concepto de mantenimiento

y actualizacian de fa plataforma. Nosotros absorbemos el recargo asoclado al uso de tarjeta de crédito y
otros pagos, y si existe algun problema asociado al delivery (motorista), nosotros |e respondemos al cliente.



Esperando que puedas formar parte da nuestro

gran equipo, adjunto la informacién para darle seguimiento a |a afiliacion de tu comercio a hugo app.

Saludos,
Milagro Mena

£l mar., 30 de oct. de 2018 a la{s) 09:11, German Peraz (gperez |/ whotmall com) escnbld:
Buen dia

Quistera informacion sobre jque costos incurre una empresa &l utikzar sus servicios?
Estamos interesados en unimos a sus empresas afiliadas

Agradezco su informacion

Enviado desde mi Huawei de Claro

Milagro Mena
Key Account Manager

+(503) 7853-5667
www hugoapp.com
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