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Resumen

El objetivo primordial del proyecto de tesis que se presenta tiene como objetivo investigar
las estrategias y factores que contribuyan al éxito de una pyme agropecuaria en el aprovechamiento
de las diferentes plataformas de redes sociales para lograr reconocimiento de marca e imagen

corporativa en la mente de los usuarios.

Con el advenimiento de las nuevas tecnologias, éstas se han convertido en una poderosa
herramienta para que las empresas se conecten con los clientes, mejoren su visibilidad de su marca
y aumenten las ventas. Sin embargo, las pequefias empresas a menudo enfrentan desafios al

competir por dicha visibilidad en el entorno de las redes sociales.

Para abordar estos desafios, este estudio adopta un enfoque de estudio mixto siendo estos
cualitativo y cuantitativo, integrando y examinando las diversas dimensiones fundamentales para
el éxito de las pymes en redes sociales. Los datos primarios se recopilaran a través de encuestas
dirigidas al publico objetivo. Los datos secundarios se obtendran de literatura académica, informes
de la industria y estudios en linea para complementar la informacion. La investigacion explora los
elementos clave como estrategias de marketing en redes sociales, creacion y curacion de contenido,

analisis de datos y el impacto que dicho contenido genera en los usuarios.

Mediante los analisis de estas dimensiones, el estudio tiene como objetivo proporcionar

recomendaciones practicas para las pequefias empresas que buscan optimizar su presencia en las



redes sociales y lograr un crecimiento sostenible. También incluyen la identificacion de estrategias
efectivas para que las pymes establezcan una sélida presencia en redes sociales, construyan una
comunidad comprometida y generen interacciones significativas con los clientes. Ademas, la
investigacion tiene como objetivo resaltar la importancia de analizar las métricas de las redes
sociales para fundamentar la toma de decisiones y optimizar las estrategias de marketing. Estos
hallazgos contribuirdn a mejorar el posicionamiento de las empresas en redes sociales de forma
efectiva y mejorar de manera sostenibles la visibilidad de su marca y rendimiento general se las

pymes en Honduras.

Palabras claves: Pymes, redes sociales, estrategias, crecimiento
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CASE STUDY OF VANGUARDIA 2G INVESTMENTS, AN
AGRIBUSINESS SME

Enrique Garcia Gomez
Cristhian Baker Valladares

Abstract

The primary objective of the presented thesis project is to investigate the strategies and
factors that contribute to the success of an agricultural small and medium-sized enterprise (SME)
in leveraging different social media platforms to achieve brand recognition and corporate image

in the minds of users.

With the advent of new technologies, these platforms have become a powerful tool for
businesses to connect with customers, improve brand visibility, and increase sales. However,
small businesses often face challenges when competing for such visibility in the social media

environment.

To address these challenges, this study adopts a mixed-method approach, integrating and
examining various dimensions essential for the success of SMEs on social media. Primary data
will be collected through surveys targeting the target audience. Secondary data will be obtained
from academic literature, industry reports, and online studies to complement the information.
The research explores key elements such as social media marketing strategies, content creation
and curation, data analysis, and the impact that such content has on users.



Through the analysis of these dimensions, the study aims to provide practical
recommendations for small businesses seeking to optimize their presence on social media and
achieve sustainable growth. It also includes the identification of effective strategies for SMEs to
establish a strong social media presence, build an engaged community, and generate meaningful
interactions with customers. Furthermore, the research aims to highlight the importance of
analyzing social media metrics to inform decision-making and optimize marketing strategies.
These findings will contribute to effectively improving the positioning of businesses on social
media and sustainably enhancing their brand visibility and overall performance for SMEs in

Honduras.

Keywords: Small businesses, social media, strategies, growth.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el primer capitulo, se abordaran los componentes esenciales de la formulacién de la
investigacion, los cuales se dividen de la siguiente manera: Introduccion, antecedentes y definicion
del problema, las preguntas de investigacion, objetivos generales y especificos, finalizando con la

justificacion donde se muestran las razones del desarrollo de proyecto.

1.1 INTRODUCCION

Las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes) son un componente fundamental del
tejido empresarial en Latinoamérica, lo que se manifiesta en varias dimensiones, como su

participacion en el numero total de empresas o la creacion de empleo. (Dini & Stumpo, 2020)

Debido a los grandes avances tecnoldgicos en los ultimos afios, se han visto unos cambios
trascendentales en el estilo de vida cotidiana y la manera en la que interactuamos en el dia a dia
con las personas y empresas. Las redes sociales son plataformas digitales que conectan entre si a
personas con intereses, actividades o relaciones en comun (como amistad, parentesco o trabajo).
Estas plataformas permiten el contacto entre los individuos que las competen y funcionan como
un medio para intercambiar informacion. La informacion publicada por un usuario puede ser
publica o privada. (LIonch & Cyberclick, 2021)

La incorporacion de redes sociales en el contexto empresarial, especialmente en el &mbito
del marketing, ha brindado a las Pymes una oportunidad Unica para promocionar y posicionar
eficazmente sus productos y servicios, aumentar su visibilidad en el mercado, establecer relaciones
solidas y duraderas con los clientes, generar confianza y reputacion positiva y explorar nuevas
oportunidades de negocio. Para aprovechar plenamente estas oportunidades, resulta esencial que
las Pymes desarrollen e implementen una estrategia de redes sociales que considere detalladamente
el perfil demografico y las preferencias de su publico objetivo, alinedndola estratégicamente con

los objetivos comerciales de la empresa.

El objetivo de este estudio consiste en examinar el impacto de la implementacion
estratégica de las redes sociales en una Pyme del sector agropecuario como ser Inversiones
Vanguardia 2G, y evaluar su viabilidad como inversion, El alcance de la investigacion se limitara
a Honduras. Como parte de este estudio, se llevara a cabo una evaluacion exhaustiva de las

principales redes sociales utilizadas en el pais, con el fin de analizar su relevancia y aplicabilidad



en el contexto empresarial del sector agropecuario.

Posteriormente, se llevara a cabo un analisis exhaustivo del genero y la frecuencia del
contenido en redes sociales que deberéd difundir con el propdsito de maximizar el nimero de
visualizacion o interacciones con los usuarios, incluyendo respuestas o interacciones directas con

los mencionados usuarios en las plataformas de redes sociales.

Al mismo tiempo, se llevara a cabo una evaluacion para determinar si la utilizacion de las
redes sociales tiene un impacto positivo en la adquisicion de nuevos seguidores, el aumento del

reconocimiento de la marca e incluso de las reacciones e interacciones.

Para concluir, se espera que los resultados obtenidos es esta investigacion brinden a las
pequefias y medianas empresas del sector agropecuario una perspectiva valiosa para evaluar los
beneficios potenciales de invertir en estrategias de marketing digital. Ademas, se espera que los
resultados sirvan como fuente de conocimiento para otras empresas, proporcionando informacion
sobre la relacion actual entre las redes sociales y marketing digital en el ambito especifico del

rubro agropecuario en Honduras.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La efectividad de las redes sociales y su alto grado de adopcion no ha pasado desapercibida
para las empresas que, conocedores de su impacto mediatico y reputacional, han sabido identificar
tanto nuevas amenazas como nuevas oportunidades de negocio en sus procesos de adaptacién a la
era digital y han desarrollado mecanismos de la relacion con sus clientes e incluso con sus

empleados a través de estas plataformas. (Bravo, 2023)

Las pequefias y medianas empresas agroindustriales deben hacer frente a una ardua y cada
vez mas tenaz competencia. Si desea sobrevivir y crecer, su empresa tendra que ser dinamica. Para
competir con éxito, necesita del mejoramiento continuo de la misma; de lo contrario, no estara en
condiciones de aprovechar las oportunidades o de resolver rapidamente los problemas que tiene
enfrente. (Hiba et al., 2005)

Segun Canva.com (2023), el origen de las redes sociales inicia a finales de la década de los
setenta, cuando los sistemas Usenet fueron concebidos por primera vez por Tom Truscott y Jim
Ellis. EI Usenet permitia a los usuarios publicar articulos o publicaciones en grupos de noticias.

De acuerdo con lzquierdo (2019), el 84% de los usuarios de internet acceden a las redes

7



sociales, 74% de los usuarios consideran que las redes sociales como un medio de confianza al
acudir cuando se quiere tomar una decision sobre la compra de un producto o servicio. A la vez el
50% de las empresas que utilizan redes sociales expresan que han ayudado a que sus ventas
incrementen. Y 52% de las empresas sefialan que las redes sociales les han ayudado a captar
nuevos clientes.

Redes sociales mas utilizadas
en Honduras en 2022

€) racebook _4.4OM
© voutube _4.37M
@ TikTok _ 2.75M
@ istagram [ 1-55M
m uinean [ 580K

w miter [ 364K

Fuente: iLB, Digital Honduras 2022, Data Reportal iLB
Figura 1. Redes predominantes en Honduras

Fuente: (iLifebelt, 2022)

En linea con lo mencionado anteriormente, se destaca la relevancia que posee para todas
las empresas contar con un plan de marketing digital, con un enfoque particular en las redes
sociales. El objetivo principal es atraer a nuevos usuarios y lograr su lealtad. Ademas, se busca

aumentar la presencia en redes sociales y construir una imagen corporativa sélida y vanguardista.



1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

En la actualidad la empresa Inversiones Vanguardia 2G, cuentas unicamente con una
pagina web poco explotada, nada optimizada para los motores de basqueda y practicamente una

presencia nula en las redes sociales principales como ser Facebook e Instagram.
Por lo tanto, se realiza la siguiente interrogante.

¢Qué impacto tendra el desarrollo de una estrategia de marketing digital en una Pyme

agropecuaria, ubicada en San Pedro Sula, Honduras?

Preguntas de Investigacion
1. ¢Cual es la estrategia de marketing digital de la empresa?
2. ¢Cudles son las redes sociales que se desean desarrollar en la empresa?
3. ¢Qué acciones se pueden tomar para implementar una estrategia de marketing

digital que genere reconocimiento de la empresa en las redes sociales?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO
Objetivo general

Proponer una estrategia de implementacion de marketing digital que pueda lograr la
captacidn de nuevos usuarios y generar reconocimiento de la empresa en las redes sociales y hasta
posiblemente generar lealtad entre los usuarios para la empresa Inversiones Vanguardia 2G en San

Pedro Sula, Honduras.
Objetivos Especificos

1. Analizar la situacion actual de la empresa en marketing digital para comprender su

estado e identificar areas de mejora.

2. Determinar las plataformas de las redes sociales mas apropiadas y estratégicas para
impulsar el alcance al pablico objetivo de la empresa, que se encuentra en el sector

agropecuario.

3. Elaborar un plan de accion a seguir para implementar una estrategia de marketing
digital para que la empresa Inversiones Vanguardia 2g pueda tener mayor

participacion en las redes sociales de mayor impacto.



1.5 JUSTIFICACION

En todas las empresas, sin importar su rubro o tamafio, hoy en dia es necesaria la presencia
virtual ya sea por paginas en linea o redes sociales. Esto incluye a las Pymes del sector
agropecuario, la necesidad de posicionarse en el mercado y en la mente del consumidor o usuarios
es de vital importancia para la supervivencia de las empresas. Gracias a las redes sociales, estas
nos pueden servir de ayuda a conocer quiénes son los consumidores y seguidores mas fieles de
nuestra propia competencia. Y asi nos asistiria a conocer donde es el lugar adecuado para las
inversiones de los recursos de inversion, para impulsar su reconocimiento al publico meta. Ya sea
si el objetivo es para ser mejor reconocidas, optimizar el contacto con clientes. Reestructurar o
implementar estrategias de marketing con la seleccion de herramientas adecuadas del marketing

tradicional y digital.

La empresa de estudio Inversiones Vanguardia 2g es una empresa fundada el 22 de junio
de 2021, como un emprendimiento para ser un distribuidor estratégico de productos para la
industria avicola del pais. La base de clientes actuales son lo que anteriormente habian trabajado
con su propietario lo que ha hecho que la empresa se estabilizara econémicamente en un tiempo

bastante corto.

Uno de los desafios que ha notado la empresa a la hora de captar nuevos clientes es que
existe una cierta duda al momento del acercamiento por ser una nueva empresa, eso ha llevado a
el planteamiento de este caso de estudio en el cual se busca que la empresa genere una imagen mas
solida ante los clientes nuevos y actuales con la finalidad de lograr una mejor imagen junto a

lealtad de parte de los mismos.

Analizar cuales estan siendo sus problemas o carencias y si nosotros podemos ser un
productos o servicio diferenciado y de calidad que los conviertan en seguidores fieles con altos

indices de reacciones o interacciones.

A través de esta investigacion se busca incrementar la notoriedad de la Pyme agropecuarias,
mediante una inversién en un plan de marketing en redes sociales, proporcionandole presencia en

internet con una imagen de una empresa solida y debidamente establecida.
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1.6 VIABILIDAD

La implementacion de una estrategia de marketing digital para Inversiones Vanguardia 29
se convierte en un paso esencial en la era actual, en la que la presencia en linea de las empresas no
solo es deseable, sino practicamente indispensable. Esta estrategia no solo busca aumentar la
visibilidad de la empresa en el mundo digital, sino también forjar relaciones sélidas con los
consumidores y establecer una conexion duradera con ellos. A medida que la tecnologia avanza y
las preferencias del consumidor evolucionan, es crucial que las empresas se adapten y se hagan

presentes donde sus clientes podrian pasar la mayor parte de su tiempo: en linea.

Al construir una presencia en linea sélida, Inversiones Vanguardia 2g tiene la oportunidad
de generar una auténtica lealtad entre sus clientes. La interaccion constante a través de las redes
sociales, el contenido informativo y valioso que se comparte en su sitio web y los canales de
comunicacion abiertos crean un ambiente en el que los clientes se sienten valorados y conectados.
Esta lealtad no solo se traduce en la posibilidad de que los clientes se conviertan en defensores de

la marca, compartiendo sus experiencias positivas con su red de contactos.

En resumen, la implementacion de una estrategia de marketing digital no solo es esencial
para la presencia en linea de Inversiones Vanguardia 2g, sino que también abre puertas a nuevas
oportunidades de crecimiento y expansion. Al construir lealtad, confianza y captar nuevos clientes
a través de canales digitales, la empresa se posiciona para navegar en el mundo empresarial en

constante evolucion y para sobresalir en un entorno competitivo y tecnoldgicos.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se describird detalladamente la situacion del entorno general,
entorno especifico y el analisis interno, junto con las teorias fundamentales, conceptos clave y

herramientas que se emplearan en el estudio.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.

En la presente seccion presentamos la situacion actual en un analisis de la situacion global,

regional y local.
2.1.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

El macroentorno se describe al ambiente general en el que opera la empresa, el cual no
ejerce una influencia directa, pero si genera cierto impacto. Para comprenderlo, se utiliza el analisis
PEST, que examina los factores politicos-legales, econémicos, socioculturales y tecnoldgicos que
influyen en la empresa. El propdsito es identificar las variables mas relevantes que afectan o
podrian afectar la estrategia a seguir.

1. Dimension Politica-Legal

En el marco politico se abarca todos los elementos relacionados con los gobiernos,

tanto a nivel local como nacional e internacional.

El territorio nacional de Honduras estd compuesto por 18 departamentos y 298
municipios. La constitucion establece que Honduras es un gobierno de forma republicana,
democratica y representativa. Ejercida por tres poderes del estado: Legislativo, ejecutivo y
judicial, siendo complementarios e independientes, sin relaciones de subordinacion. Siendo
el ejecutivo, el presidente de la republica, el legislativo, el congreso nacional y el judicial

siendo la Corte suprema de justicia, juzgados, tribunales etc. (Wikipedia, 2023)

El clima politico en Honduras, siempre se encuentra en momentos de incertidumbre
lo cual puede afectar negativamente en temas de seguridad nacional, econémico y servicios

publicos.

La agencia internacional de calificacion de riesgos Moody’s Investors Service
(Moody’s) confirmo que desde el afio 2021, Honduras mantiene por quinto afio consecutivo

una calificacion crediticia de B1, con perspectiva estable, siendo la calificacion mas alta
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que se ha logrado alcanzar desde el afio 2017. Honduras se encuentra dentro de las tres
mejores calificadas de Centroamérica. Esto permite al sector privado y al gobierno, obtener

mayor acceso a recursos a menor costo y al mismo tiempo fomentar la inversion en el pais.
Calificaciones Otorgadas por Moody's

Guatemala, Ba1 @
Repiiblica Dominicana, Ba3 e
Honduras, B1 @
Costa Rica, B2 @ e

£l Salvador,B3 Nicaragua, B3

Bal

Ba2
Ba3
B1

B2
B3

Guatemala Repblica Honduras Costa Rica El Salvador Nicaragua

Dominicana
Fuente: Moody's

(Moody’s, 2021)

Figura 2. Calificaciones Moody’s
Fuente: (Moody’s, 2021)

En la region centroamericana es el tercer pais mas seguro, mostrando una mejora
en la puntuacién global del indice de Paz con 2.27 en 2022 (Global Peace Index, 2022).
Gracias a las mejores de indole politico, el pais se ha beneficiado en los esfuerzos del

gobierno para combatir el crimen.
2. Dimension Economica

En la actualidad, Honduras ha despertado interés a nivel internacional debido a su
crecimiento econdémico constante. Ha sido destacado como uno de los paises de
Centroamérica que ha logrado mantener una economia estable, o que demuestra su

fortaleza en los ambitos politico, econémico y social.(CNI, 2022)

Ante la coyuntura econdmica social a nivel nacional e internacional el BCH, estima
un crecimiento del PIB (Producto Interno Bruto) de Honduras se ubique entre un 3.5% y
un 4.5% en el afio 2023. Esto esta respaldado principalmente por el consumo e inversion
privada. (CNI, 2022)

Honduras presenta las condiciones macroecondémicas adecuadas para las

inversiones del sector privado segun el BID, para potenciar el desarrollo del pais. Aunque

13



siempre se presentan areas de mejoras como ser la expansion de la infraestructura logistica,
fortalecimiento del sector de energia eléctrica, mayor accesibilidad y calidad de los
servicios de agua potable y saneamiento publico. También siendo las telecomunicaciones,
TICs, promocion de la integracion al comercio internacional y las cadenas de valor. (CNI,
2022)

Observado Perspectivas

2021 2022 2023
Inflacién (variacion % interanual del IPC) 53 6.2 44
PIB real (variaciéon % interanual) 125 35a45 35a45
Exportaciones de Bienes (variacion % interanual) 33.0 74 38
Importaciones de Bienes (variacién % interanual) 46.9 10.0 7.0
Déficit en Cuenta Corriente de la Balanza de Pagos (% del PIB) 49 45 39
Cobertura de Reservas Internacionales (meses de Importaciones de bienes y 6.8 26.0 26.0
servicios)
Déficit de la Administracién Central (% del PIB) 5.0 4.0 27
Déficit del Sector Pablico no Financiero (% del PIB) 3.7 29 1.0
Depésitos Totales en las Otras Sociedades de Depésito (OSD) (variacién % 9.7 9.0 85
interanual)
Crédito de las OSD al Sector Privado (variacién % interanual) 119 111 83

Figura 3. Principales resultados macroecondémicos
Fuente: (CNI, 2022)

3. Dimensién Social

Segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica de Honduras, del 6 al 12 de
junio del 2022, la poblacién alcanzo la cifra de 9.58 millones de personas. Siendo el 48%
hombres y el 52% mujeres. Ademas, se estima que alrededor de 3.2 millones de personas
en Honduras tienen necesidades humanitarias, siendo el 60% de ellas mujeres, el 37% nifios
y nifias, y el 6% personas con discapacidad. La combinacion de la pandemia y los efectos
de los fendmenos climaticos ha provocado la mayor caida en el Producto Interno Bruto
(PIB) en los ultimos 20 afios. Segun estimaciones, mas del 59% de la poblacion vive en
pobreza, y mas del 32% se encuentra en condiciones de pobreza extrema, con un mayor
impacto en las mujeres. Estos datos fueron proporcionados por las Naciones Unidas en

Honduras en el afio 2023. (Naciones Unidas en Honduras, 2023)

La pobreza afecta equitativamente a las diferentes regiones del pais, los hogares a
nivel nacional viven actualmente en condiciones de pobreza o extrema pobreza. La mayoria

sin poder satisfacer sus necesidades mas basicas.
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A pesar de que se muestran perspectivas econdémicas positivas por los entes
reguladores del pais, Honduras enfrenta niveles de desigualdad econdmica mas altos de
Latinoamérica. Otro de los factores que agobia al pais es el alto nivel de crimen y violencia
que lo ha abrumado durante décadas. Lo cual hace que este sea un pais vulnerable y con

grandes desafios sociales.

4. Dimension Tecnologica
Los negocios son cada vez mas dependientes de las tecnologias modernas, estos
factores tienen en cuenta la innovacion y el desarrollo de nuevas tecnologias, en especial

las de internet y comunicacion siendo tales las redes sociales.

Segun la ONU, Honduras esta entre los paises peor preparados para las tecnologias
del futuro. El pais se encuentre en el puesto 122, lo que quiere decir que esta en la cola de
la lista del total de paises a nivel mundial de un total de 158 economias clasificadas. (Funes,
2021)

Sin embargo, debido al relativo facil acceso a teléfonos celulares inteligentes y el
ya practicamente comun acceso al internet, el pueblo hondurefio ha aumentado su
participacion en cuanto a las redes sociales, llegando a un crecimiento de un 56% de

usuarios en los tltimos 4 afios. (Avila, 2023)

Siendo las principales redes sociales utilizadas por los hondurefios el Facebook,

Instagram, Twitter y LinkedIn, con su mas reciente inclusion la de TikTok.
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Usuarios hondurefios de Facebook entre 2018 a 2022 facebook
De acuerdo al informe de "Digital 2022 Honduras" de DataReportal, 5.10
millones de personas accedieron a redes sociales en 2022.
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Fuente: Data Reportal/ Digital In Honduras

Figura 4. Crecimiento de usuarios hondurefios en Facebook 2018-2022
Fuente: (Honduras Verifica, 2023)
Usuarios hondurefios de Instagram entre 2018 a 2022 ()

De acuerdo al informe de "Digital 2022 Honduras" de DataReportal, 5.10
millones de personas accedieron a redes sociales en 2022.
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Figura 5. Crecimiento de usuarios hondurefios en Instagram 2018-2022
Fuente: (Honduras Verifica, 2023)



En conclusion, el pais ha tenido un auge en usuarios en redes sociales en los ultimos
afios, segun los avances tecnoldgicos van siendo mas asequibles, lo que ayuda a la
integracién tecnoldgica en diferentes sectores productivos y comerciales del pais. Lo cual
permite un desarrollo econémico positivo y progreso social-tecnolégico.

2.1.2 ANALISIS DEL MICROENTORNO

A continuacion, se presenta un breve estudio sobre el microentorno PEST de
Honduras, considerando factores politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos.

1. Factores Politicos

En el &mbito politico, Honduras enfrenta desafios y oportunidades. La
estabilidad politica del pais es un factor crucial para el entorno empresarial.
Ademas, las politicas gubernamentales en materia de inversion, regulaciones
empresariales y acuerdos comerciales internacionales tienen un impacto
significativo en las empresas hondurefias. Es importante destacar que el clima
politico puede influir en la confianza de los inversionistas y en seguridad juridica.
(CNI, 2022)

2. Factores Economicos
Honduras ha experimentado un crecimiento econdmico estable en los
altimos afios, aunque enfrenta desafios econémicos. La tasa de desempleo, pobreza
y la desigualdad econémica son factores a tener en cuenta. Ademas, el desarrollo
de sectores clave como la agricultura, la manufactura el turismo contribuyen al
panorama econdmico del pais. Otros aspectos a considerar son la inflacion, los tipos

de cambios y la disponibilidad de crédito para las empresas. (CNI, 2022)

3. Factores Socioculturales
Los factores socioculturales tienen un impacto en el comportamiento del
consumidor y en las preferencias del mercado en Honduras. Las tendencias
demogréficas, como el crecimiento de la poblacién y la distribucién por grupos de

edad, son relevantes para las empresas. Asimismo, las actitudes hacia la
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sostenibilidad, la responsabilidad social corporativa y las diferencias culturales
pueden influir en las estrategias empresariales y en la aceptacion de productos y
servicios. (CNI, 2022)

4. Factores Tecnoldgicos
La tecnologia desempefia un papel cada vez mas importante en el entorno
empresarial de Honduras. El acceso a internet y la adopcidn de tecnologias digitales
son aspecto claves. La infraestructura tecnolégica, el comercio electrénico y el uso
de dispositivos moviles son factores a considerar en el desarrollo de estrategias
empresariales. Ademas, la adopcion de tecnologias emergentes puede generar

nuevas oportunidades para las empresas hondurefias. (CNI, 2022)

Este estudio del microentorno PEST, proporciona una visién general de los factores
politicos, econdmicos, socioculturales y tecnolégicos que influyen en el entorno
empresarial de Honduras, Es importante realizar analisis detallados y especificos para la
mejor comprension de la situacion y su impacto en diferentes sectores de las empresas

hondurefias.

2.2 CONCEPTUALIZACION
2.2.1 Pymes

Las pequefias y medianas empresas son relevantes en todo el mundo porque
simbolizan los primeros pasos de los emprendedores, y estas son la columna vertebral de
millones de familias en el mundo, siendo el sustento principal de pequefios paises como lo
son Honduras. Estas no obstante son las que sufren mas adversidades por diferentes factores

y enfrentan retos para sobrevivir y que afectan su desarrollo de crecimiento.
2.2.2 Marketing digital

Cualquier tipo de marketing que utilice dispositivos electronicos y que puedan
utilizar los especialistas en marketing para transmitir mensajes promocionales y medir su
impacto a través del recorrido del cliente es considerado marketing digital. (Mailchimp.com,
2023)
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2.2.3 Conversion

Segun la empresa Comunicare (2021), la conversion en marketing digital se entiende
como toda accién que realiza un cliente y que se alinea con los objetivos de una empresa,
suele ir asociado a la venta de un producto o servicio, estas conversiones se pueden medir

en suscripciones, registros, formularios, descargas y ventas.
2.2.4 Dominio

Segln la empresa Human Level dedicada a la consultoria de marketing digital
mencionan que un dominio es el nombre que se utiliza para identificar una pagina web. La
cual para tener un efecto en marketing debe ser memorizable, contar con la marca, corto, con
palabra clave, sin nimeros, sin guiones, sin acronimos y con la extension adecuada para el

mismo. (Humanlevel.com, 2023)
2.2.5 Engagement

Lo expuesto segun la agencia digital Community manager es la capacidad de
compromiso que tenemos con nuestro seguidores o fans. Es decir, el Engagement se basa en
crear relaciones solidas con nuestra comunidad para tratar de influir en su comportamiento.
(Carbellido, 2018)

2.2.6 Call To Action (CTA)

El CTA es la que busca atraer a usuarios potenciales hasta convertirles en clientes
finales a través de una pieza gréafica o enlace con un fuerte poder de atraccién. Se trata de un
elemento clave para generar nuevos clientes uniendo dos piezas complejas en el proceso de
captacién: el trafico entrante y las oportunidades mediante las que convertir las nuevas

visitas en clientes. (Molina, 2022)
2.2.7 Click Through Rate (CTR)

La empresa lider Google describe el CTR como una proporcion que muestra la
frecuencia con la que las personas que ven su anuncio o listado de productos gratuitos
terminan haciendo clic en él. La tasa de clics (CTR) se puede usar para medir el rendimiento
de sus palabras clave y anuncios, y las listas gratuitas. También para medir qué anuncios,
listados y palabras clave son exitosos para usted y cuales deben mejorarse. Cuanto mas se

relacionen sus palabras clave, anuncios y listados entre si y con su negocio, mas probable es
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que un usuario haga clic en su anuncio o listado después de buscar su frase de palabra clave.
(Google.com, 2023)

2.3 TEORIAS DE SUSTENTO
2.3.1 BASES TEORICAS

En la actualidad, el amplio uso de las redes sociales ha generado un impacto social masivo
e innegable. Por lo tanto, resulta crucial medir la interacciones y transacciones realizadas entre la
empresa y los usuarios con los que interactia. EI monitoreo adecuado y la medicion de estos
resultados ayudaran de manera objetiva a evaluar el nivel de éxito alcanzado mediante los

esfuerzos realizados. (Frankel & Gage, 2009)

Las ventajas de llevar a cabo estas mediciones son evidentes. Por un lado, se obtiene
informacion en tiempo real, lo que proporciona datos precisos sobre el trafico de personas que
interacttan con la pagina. Ademas, se puede conocer la ubicacion geogréafica de estos usuarios y
también se puede identificar desde qué fuente (como buscadores, anuncios en linea, enlaces

externos, etc.) acceden a la pagina.
2.3.2 METODOLOGIAS DESARROLLADAS
Visitas o interacciones recurrentes

Una forma efectiva de vincular el uso de las redes sociales con el aumento del
reconocimiento de una marca es a través del trafico que generan hacia el sitio web donde se lleva
a cabo la interaccion. Es importante medir la frecuencia y proporcion de este trafico en relacién
con las visitas e interacciones en la web. De esta manera, se puede evaluar el impacto que las redes

sociales tienen en la generacion de trafico y en la interaccién con los usuarios. (Casanovas, 2023)
Crecimiento de interacciones o seguidores (potenciales)

El aumento de seguidores en las redes sociales representa una valiosa base de datos que
puede ser evaluad tanto cualitativa como cuantitativamente. Es esencial medir como crece el
nimero de personas que se ajustan al perfil de nuestra audiencia objetivo. Nos interesa identificar
aquellos individuos que, a través de las redes sociales, han sido persuadidos para proporcionar sus
datos en formularios y que cumplen con el perfil de usuarios para llevar a cabo acciones futuras.

Este dato nos proporciona informacion relevante sobre el crecimiento de nuestra audiencia y su
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potencial para interactuar con nuestro contenido.(Nuntium, 2022)
Crecimiento de interacciones o seguidores (reales)

En otras palabras, el objetivo es aumentar el nimero de seguidores en redes sociales como
Instagram o Facebook. Sin embargo, es importante destacar que tener méas seguidores solo es
beneficioso si se traduce en interacciones y visitas frecuentes. Nuestros esfuerzos en los medios
sociales deben centrarse en la captacion de nuevos usuarios. Por lo tanto, la métrica que
necesitamos es un indicador que evalUe las acciones de los usuarios existentes y como estos pueden
influir en otros usuarios para que nos sigan en las redes sociales. El enfoque principal debe ser
generar un efecto persuasivo que amplie nuestra base de seguidores de forma sostenible. (Nuntium,
2022)

Fidelizacion y satisfaccion de usuarios

El objetivo no se limita Gnicamente a aumentar el nimero de usuarios, sino también a medir
si nuestras acciones en la red no estan generando perdida de usuarios. La retencién de usuarios en
diversas plataformas de redes sociales es un desafio complejo debido a factores geogréaficos y a la
comunicacion directa implicita en nuestras estrategias. Es fundamental evaluar y gestionar de
manera efectiva la retencion de usuarios para garantizar el éxito a largo plazo de nuestras acciones

en redes sociales. (Ospina, 2020)
Posicionamiento

El logro de un buen posicionamiento en los motores de bisqueda se obtiene en las redes
sociales. Aunque las recomendaciones de otras personas son relevantes, las personas tienden a
recurrir a Google para buscar informacion, y si una empresa no figura entre los primeros
resultados, es poco probable que sea considerada como opcién principal. Por tanto, resulta
importante identificar una variable que permita medir el nivel de posicionamiento que una empresa
alcanza gracias al uso de las redes sociales. Esta variable sera cave para evaluar el impacto y la

efectividad de nuestras estrategias en linea. (Galan, 2020)

2.3.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS

Saber si estamos haciendo bien nuestro trabajo no puede ser una percepcion cualitativa de
los resultados. Cada vez maés los departamentos de marketing se ven obligados a justificar cada

euro que invierten y eso significa demostrar que el dinero invertido genera rentabilidad a corto o
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medio plazo. (Woolf, 2013)
Customer Experience

Significa la forma en que los clientes (externos e internos) valoran la interaccion con una
empresa. A pesar de parecer un dato algo esquivo de medir, existen varias métricas capaces de
decirnos de manera cuantitativa como es la Experiencia del Cliente con nuestra empresa, entre
ellas CSAT (Customer Satisfaction), NPS (Net Promoter Score), Customer Effort Score CES(TM),
CxPi (Customer Experience Index). (Woolf, 2013)

Social Media Metrics

Quizés las mas faciles de medir y las menos medidas. Likes, nimero de followers, nUmero
de leads provenientes de redes sociales, son faciles de contabilizar; desafortunadamente, para
muchas empresas estos datos no son suficientemente relevantes, ni se toman en serio sus
estrategias de Social Management, aunque tengan personal trabajando como Community managers.
(Woolf, 2013)

2.4 MARCO LEGAL

El Reglamento General de Proteccidn de Datos (RGPD), que entr6 en vigor el 25 de mayo
de 2018, establece normas de proteccion de datos uniformes para Europa. Se aplica a todas las
empresas que tratan datos personales de individuos en la UE, independientemente de donde tienen
su sede. El término "tratamiento” se define ampliamente y hace referencia a cualquier aspecto
relacionado con datos personales, incluido como una empresa maneja y administra los datos, es

decir, como recopila, almacena, usa y destruye dichos datos. (Meta, 2023)

Si bien muchos de los principios de este reglamento se basan en las normas de proteccion
de datos actuales de la UE, el RGPD tiene un mayor alcance, estandares mas prescriptivos y multas
considerables. Por ejemplo, exige un nivel de consentimiento mas alto para usar ciertos tipos de
datos y amplia los derechos de las personas para acceder a sus datos y transferirlos. El
incumplimiento del RGPD puede conllevar multas importantes (hasta un 4% de los ingresos

anuales generales en el caso de ciertas infracciones). (Meta, 2023)
Compromiso y preparacion de Facebook

La proteccion de datos es fundamental para las empresas de Facebook (Facebook,
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Messenger, Instagram, Oculus y WhatsApp). Cumplimos con la legislacion de proteccion de datos
vigente de la Union Europea, que incluye el RGPD. Los preparativos para cumplir con el RGPD
fueron dirigidos por nuestro equipo de proteccion de datos con sede en Dublin y estuvieron a cargo
del equipo interfuncional mas grande de la historia de Facebook. (Meta, 2023)

Fundamentos legales clave

En virtud del RGPD, existen varios motivos validos (o fundamentos legales) por los que
una empresa podria realizar un tratamiento de los datos de una persona de forma legitima. A

continuacion, definimos los fundamentos legales méas importantes. (Meta, 2023)

Motivo Requisitos

e Los datos tratados deben ser necesarios

Necesidad Contractual para brindar el servicio y se deben definir
en el contrato celebrado con la persona.

e Se requiere un consentimiento voluntario,
especifico, informado e inequivoco
mediante una accion afirmativa clara.

e Las personas tienen derecho a retirar su
consentimiento y deben estar al tanto de
ello.

e Deben tener la edad de consentimiento
minima especificada en el Estado miembro
0, en caso contrario, deben contar con la
autorizacién de uno de los padres o de un
tutor.

e Se requiere un consentimiento explicito
para ciertos tratamientos (por ejemplo,
categorias especiales de datos personales).

e Los intereses legitimos de una empresa o
un tercero no deben prevalecer sobre los

Intereses Legitimos derechos o intereses de las personas.

o Se debe interrumpir el tratamiento de los
datos si una persona se opone a él.

Consentimiento

Tabla 1. Matriz Fundamentos legales
Fuente: (Meta, 2023)
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Facebook como responsable del tratamiento de los datos y Facebook como

encargado del tratamiento de los datos

"Responsable del tratamiento de los datos"” y "encargado del tratamiento de los datos" son
dos conceptos importantes para entender las responsabilidades que asume una empresa en virtud
del RGPD. Segun la situacién, una empresa puede actuar como responsable o como encargada del
tratamiento de los datos (o puede tener ambos roles), y, por lo tanto, asume responsabilidades

especificas en cada caso. (Meta, 2023)
Responsable del tratamiento de los datos

Una empresa actia como responsable del tratamiento de los datos cuando tiene la
responsabilidad de decidir por qué y cdmo se tratan los datos personales (es decir, los "motivos" y
los "medios"”). (Meta, 2023)

En virtud del RGPD, los responsables del tratamiento de los datos deben adoptar medidas
de cumplimiento que abarquen como se recopilan los datos, para qué se usan y durante cuanto
tiempo se conservan. También deben garantizar que las personas puedan acceder a los datos sobre
ellas. (Meta, 2023)

Los responsables del tratamiento de los datos deben asegurar que los encargados del
tratamiento cumplan con sus compromisos contractuales de tratar los datos de forma segura y legal.
(Meta, 2023)

Encargado del tratamiento de los datos

Una empresa actia como encargada del tratamiento de los datos cuando trata datos
personales en nombre de un responsable del tratamiento de los datos. De conformidad con el
RGPD, los encargados del tratamiento de los datos tienen la obligacion de tratar los datos de forma
seguray legal. (Meta, 2023)

Aungue Facebook opera la mayoria de nuestros servicios como responsable del tratamiento
de los datos, también lo hace como encargado en ciertas ocasiones cuando trabaja con empresas y
otros terceros. Cuando Facebook realiza el tratamiento de datos en nombre de un anunciante, este
ultimo debe contar con el fundamento legal correspondiente que permita a Facebook llevar a cabo
esta tarea. (Meta, 2023)
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Ejemplos de los casos en los que Facebook actia como encargado del tratamiento de los datos:
= Publicos personalizados creados a partir de archivos de datos

Facebook usa los datos de CRM de una empresa para buscar coincidencias con las
personas en nuestra base de datos y crear un publico personalizado al cual dirigir sus camparias
publicitarias. (Meta, 2023)

= Medicién y analisis
Facebook trata los datos en nombre de un anunciante para medir el rendimiento y el

alcance de las campafias publicitarias y realizar informes de estadisticas sobre las personas que

vieron los anuncios e interactuaron con ellos. (Meta for Business, 2023)
=  Workplace de Facebook

Con Workplace Premium, las personas de una empresa pueden usar las herramientas
de Facebook para colaborar con sus compafieros de trabajo. Realizamos un tratamiento de

datos personales para prestar este servicio. (Meta for Business, 2023)
= Transferencias

Contamos con una infraestructura internacional y realizamos el tratamiento de datos tanto
en el Espacio Econémico Europeo (EEE) como fuera de €él. Tal como ocurre en la actualidad, para
realizar una transferencia de datos personales fuera del EEE, se deben cumplir ciertos requisitos
legales. Esto incluye las situaciones en las que actuamos como encargado del tratamiento de los
datos en nombre de nuestros anunciantes y clientes de Workplace. En las transferencias de los
clientes en las cuales Facebook actliia como encargado del tratamiento de los datos, se usan las
clausulas contractuales estandar. Estas clausulas se implementan a través de nuestro Apéndice
sobre transferencia de datos de la UE, al cual se hace referencia en las condiciones del tratamiento

de los datos o el apéndice correspondiente al producto. (Meta for Business, 2023)
= Certificacion del Escudo de la privacidad

Si bien ya no nos amparamos en el Escudo de la privacidad a los efectos del capitulo V del

RGPD para transferir datos fuera del EEE, mantenemos la certificacion y el compromiso con el
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cumplimiento de su marco en relacion con algunos productos, entre los que se incluyen Workplace

y ciertos productos publicitarios. Mas informacion. (Meta for Business, 2023)
= Condiciones del anunciante

Cuando Facebook actia como encargado del tratamiento de los datos en nombre de
nuestros anunciantes y socios comerciales de la UE, nos aseguramos de cumplir con los requisitos
especificos de los encargados. Actualizamos todas las condiciones del servicio relacionadas para
que se adapten al RGPD. Cuando designamos a terceros para que actlen como encargados del
tratamiento de los datos en nuestro nombre, nos aseguramos de tener las condiciones apropiadas
para cumplir con nuestros requisitos en virtud del RGPD y para proteger los datos personales. Por
altimo, cuando actuamos como encargado del tratamiento de los datos en nombre de un
anunciante, procedemos segun los fundamentos legales de ese anunciante como responsable del

tratamiento de estos datos. (Meta for Business, 2023)
=  Workplace

En el caso de Workplace, operamos como encargado del tratamiento de los datos de
aquellos clientes que usan la version Premium de nuestro producto y como responsable del
tratamiento de los datos de los que optaron por la version Standard. Los clientes de Workplace
Premium acttian como responsables del tratamiento de los datos y designan a Facebook como
encargado del tratamiento de los datos en virtud del acuerdo de Workplace. Nos aseguramos de
que nuestros compromisos contractuales permitan a los clientes confirmar su cumplimiento con el
RGPD. Puedes consultar mas informacidn sobre Workplace y sus certificados de seguridad en

nuestro sitio de seguridad de Workplace. (Meta for Business, 2023)
=  Messenger

En la plataforma de Messenger, Facebook actla en la mayoria de los casos como
responsable del tratamiento de los datos, ya que las conversaciones entre personas y empresas se
consideran actividad en dicha plataforma. Como responsable del tratamiento de los datos,
Facebook administra los datos personales segun se describe en nuestra Politica de datos. Ten en
cuenta que, incluso en aquellos casos en los que Facebook actia como responsable del tratamiento
de los datos, tu negocio también puede considerarse responsable del tratamiento de los datos
conforme al RGPD. (Meta for Business, 2023)
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

En esta seccion se define el alcance de la investigacion, se muestran las matrices de
consistencia sobre el enfoque metodologico que resume los objetivos a las preguntas de

investigacion y categoria de analisis, basandonos en una investigacion cuantitativa.

A su vez, se presenta el disefio de dicha investigacion, el muestreo y la elaboracion de los

instrumentos utilizados de recoleccion de datos y su validez.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Consecutivamente, se denota la congruencia metodoldgica que poseen las variables en

conjunto a teorias de sustento y el planteamiento del problema.
3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

En la siguiente matriz se puede observar la relacion que existe entre el titulo de nuestra
investigacion, el problema planteado, las preguntas de investigacion junto con los objetivos

generales y especificos, a su vez con las variables de estudio.

Se determino como titulo de la investigacion “Plan de marketing digital para la empresa

Inversiones Vanguardia 2G”.

Y asu vez, el problema de la investigacion que se determinaria la estrategia de marketing
digital en el afan de promocionar la pyme y lograr que esta tenga algin grado de notoriedad en las
redes sociales.

Dirigiendo las preguntas de investigacion a determinar cuéles son los canales digitales mas
ventajosos para la empresa, mediante las plataformas de redes sociales. Adecuar el uso de una
estrategia de marketing digital con el fin de optimizar la captacion de nuevos usuarios o
fidelizacion de los ya existentes. Y, por Gltimo, determinar la propuesta de implementacion en el

canal mas utilizado por los usuarios en las plataformas sociales.

Esta matriz muestra la clara conexidon coherente entre el titulo de estudio, objetivos

generales y especificos, asi como los métodos de evaluacion utilizados.
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Plan de implementacion de marketing digital para inversiones vanguardia 29
Titulo de la investigacion General Objetivos Especificos Variables Dimension Item
Trafico
Definir la estrategia de Situacion Usuarios nuevosy
marketing digital a actual Analisis KP1 re.currentes
Proponer una estrategia de implementar Tiempos de
implementacion de marketing permanencia
IMPLEMENTACION DE | digital que pueda mejorar la Leads conseguidos
MNMH%@DBWN_m®m@hmmmwyWMWwDmmqwm““mm% Canales Canal dicital de
EN UNAPYME la confianza de los clientes de 1a | se desean desarrollar para | digitales ] gta’ Encuesta
AGROPECUARIA | empresa Inversiones Vanguardia la empresa efectivos preferencia
2G en San Pedro Sula,
Honduras. Elaborar un protocolo de Dominio
acciones a seguir para Presentar Estrategia de
. guirp .| propuesta de . g o Inbound Marketing
implementar la estrategia eiecucion Marketing digital
de marketing digital. ) Engagement

Tabla 2. Matriz metodoldgica

Fuente: Elaboracion Propia

3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

Las variables de investigacion o estudio son términos que se utilizan para referirnos a
cualquier tipo de relacion entre causa y efecto. Es decir, que las variables representan un atributo

medible que cambia al largo de la investigacion comprobando los resultados. (Parra, 2020)

~+ Trafico

“edeS SC USUari ) ;
. ....,..._,_...,'.

~* Tiempos de permanencia
\

“ Leads Conseguidos

Figura 6. Analisis KPI’s

Fuente: Elaboracién propia
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_+ Dominio

Estrategia de marketing r Inbound Marketing

Digital
~ * Engagement

Figura 7. Estrategia de marketing digital

Fuente: Elaboracion propia

3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

En esta seccidn se realiza la operacion de las variables para conocer su definicién, método
de medicidn junto a sus dimensiones y items.

Definicion conceptual es una descripcion precisa y clara de un concepto o idea abstracta.
Se utiliza para establecer y comprender los significados fundamentales de un término.

Definicion Operacional es la explicacion detallada de como se manipulara un concepto o
variable en el estudio cientifico.

Dimensiones son los diferentes aspectos o caracteristicas para medir en una variable.

Items son los elementos especificos que se utilizan para medir o evaluar cada dimension.

Variable |Definicion Conceptual| Definicion operacional Dimension Items
Red social de
KPIs (Key Performance i
) Trafico enredes mayor
Indicators) en canales o )
. . posicionamiento
digitales se refierena —
o ) . Identificar la
las métricas clave Historial de de alt
. . ) causa de altas
KPIS en utilizadas para evaluar| Medicion de resultado seguidores bai y
. ajas
canales el rendimiento vy el antes y despues de la J
digitales éxito de las ejecucion Acceso a nuevos
. . Leads nuevos
estrategias y clientes
actividades realizadas -
Influencia de la
en los canales
- Ventas nuevas redes en la
digitales. )
compra del cliente

Tabla 3. KPI’s en canales digitales

Fuente: Elaboracion Propia
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Variable Definicion Conceptual | Definicion operacional| Dimension Indicador Preguntas Respuestas Tecnica
18a 25
;,Cudlessu [26a35
igi Edad ¢
El canal digital Lfna - . edad? 36245
plataforma o medio de | Se utilizo el metodo del [Demograficos| 26 0 mas
comunicacion utilizado | porcentaje donde se Cual
- . , Cudl es su i
para transmitir calculo el porcentaje Genero ¢ Femenino
. . . L genero? Masculino
Canales digital de preferencia informacidn, de respuestas para — Encuesta
contenido, productos cada opcién en Geografica Ciudad ¢En qu(la ciudad Re:spuesta
. . . , reside? abierta
o servicios a través de | relacién con el nimero
internet u otras redes | total de respuestas. . p 1210
digitales. Economico Mafio de empr ¢hamero de {113 50
empleados? |51 a 150
151 en adelar]
Tabla 4. Canales digitales de preferencia
Fuente: Elaboracion Propia
Variable Definicion Conceptual [ Definicion operacional| Dimension Indicador Preguntas Respuestas Tecnica
Instagram
Uso de 3 igi
preferencia de ¢Que canal digital |Whatsapp
canales - usa con mayor Facebook
. canal digital o -
Digitales frecuencia? Pagina Web
TikTok
Relaciones sociales
Uso de ; jeti
Preferencia de <,C_o'n que objetivo Compras‘ :
Redes red visita las redes Entretenimiento
El canal digital una Sociales sociales? Educacién
plataforma o medio de |Se utilizo el metodo del Noticias
comunicacién utilizado| porcentaje donde se Tipo de ¢Como se dio Recomendacion de un amigo
para transmitir calculo el porcentaje contacto con la cuenta usted de  |Internet
Canales digital de preferencia informacion, de respuestas para empresa nuest.ra em.presla? Congresos Encuesta
contenido, productos cada opcién en - ¢Seria de interés si
L ) . i Opinion de que nosotros
0 servicios a través de | relacion con el nimero o o
) presencia digital tuviéramos
internet u otras redes | total de respuestas. I
o . presencia digital? |0
digitales. Preferencia ¢Que tipo de Catalogo de productos
de redes con| preferencia de |contenido le gustarfa |Experiencias de otros clientes
la empresa contenido ver en nuestras  |Consejos y guias del sector
redes? Todas las anteriores
E di terirt Pagina Web
450 el P ot
Canal preferido a . TikTok
empresa tuviera
presencia digital? |/nStagram
Whatsapp

Tabla 5. Canales digitales de preferencia (2)

Fuente: Elaboracion Propia

3.1.4 HIPOTESIS

Las hipotesis son las guias de una investigacion o estudio.l Las hipotesis indican lo que
tratamos de probar y se definen como explicaciones tentativas del fendmeno investigado. Se
derivan de la teoria existente y deben formularse a manera de proposiciones. (Hernandez Sampieri,
2010, p. 104)

Con el presente alcance de estudio de tipo “descriptivo” no se pretende formular una
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hipdtesis en cuanto a la investigacion y aplicacion de estrategias digitales para la pyme Inversiones

Vanguarda 2G.

3.2 ENFOQUE Y METODOS

En esta seccion del presente plan de marketing se definié el enfoque que utilizo en el

proyecto, un enfoque cuantitativo, para poder cumplir con los objetivos de la investigacion.

Este enfoque se comprenderia de analisis cuantitativos (encuestas).

Enfoque Cuantitativo

L
II. Tipo de estudio no experimental
]

N
/ﬂ\/ Disefio Transversal

Alcance descriptivo

E

[ XX X
Muestreo no probabilistico

»
—/ Técnica Encuesta

Figura 8. Enfoques y métodos

Fuente: Elaboracion propia
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3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

El término disefio se refiere al plan o estrategia concebida para obtener la informacién que
se desea con el fin de responder al planteamiento del problema. (Herndndez Sampieri, 2010, p.
128)

En el enfoque cuantitativo, la calidad de una investigacion se relaciona con el grado en que
apliqguemos el disefio tal como fue concebido (particularmente en el caso de los experimentos).
(Hernandez Sampieri, 2010, p. 128)

3.3.1 POBLACION

Se define una poblacion como el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie

de especificaciones. (Hernandez Sampieri, 2010, p. 174)

Poblacidn de clientes existentes: Se realizara la encuesta a la base de datos de los clientes
tanto los habituales como los latentes que suman un total de 160 personas.

Poblacion de clientes potenciales: Se realizara una camparia en Facebook con un alcance

de 2000 personas.
3.3.2 MUESTRA

Para la realizacion de las encuestas a la poblacion de clientes potenciales y clientes
existentes de la microempresa agropecuaria Vanguardia 2G, se selecciond el muestreo por
conveniencia, no probabilistico o dirigida. “Se crear muestras de acuerdo con la facilidad de
acceso, la disponibilidad de las personas de formar parte de la muestra, en un intervalo de tiempo

dado o cualquier otra especificacion practica de un elemento particular.” (Ortega, 2018)
3.3.3 TECNICAS DE MUESTREO

Muestra probabilistica: Subgrupo de poblacion en que todos los elementos de esta tienen
la misma posibilidad de ser elegidos. Tipos: 1. Muestreo aleatorio simple. 2. Muestreo sistematico.
3. Muestro estratificado. 4. Muestreo por conglomerados. (Cimec, 2023)

Muestra no probabilistica o dirigida: Subgrupo de la poblacion en la que la eleccién de los
elementos no depende de la probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion. 1. Muestreo
por conveniencia. 2. Muestreo deliberado, critico o por juicio. 3. Bola de nieve. 4. Muestreo por
cuotas.(Westreicher, 2022)
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Se selecciono el muestreo por conveniencia, no probabilistico o dirigida, ya que la
comercializacion y canal es digital, por lo que la muestra del mercado se usuarios potenciales
mediante la pagina de Facebook, cumpliendo de esta forma el facil acceso a la muestra y la

ejecucion de las encuestas en linea.

3.4 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS
Encuestas

Segun Naresh K. Malhotra en su libro: Investigacion de mercados: Las encuestas son
entrevistas con un gran nimero de personas utilizando un cuestionario predisefiado, dicho

cuestionario esta disefiado para obtener informacion especifica. (QuestionPro, 2023)

La encuesta es una técnica que se lleva a cabo mediante la aplicacion de un cuestionario a
una muestra de personas. Las encuestas proporcionan informacion sobre las opiniones, actitudes

y comportamientos de los ciudadanos. (QuestionPro, 2023)

La encuesta se aplica ante la necesidad de probar una hipoétesis o descubrir una solucion a
un problema, e identificar e interpretar, de la manera mas metddica posible, un conjunto de

testimonios que puedan cumplir con el proposito establecido. (QuestionPro, 2023)

3.5 FUENTES DE INFORMACION

En la presente investigacion se mencionan las fuentes de informacidén primaria y

secundarias.
3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Segln Hernandez Sampieri (2010) “Fuentes primarias proporcionan datos de primera
mano, pues se trata de documentos que incluyen los resultados de los estudios correspondientes”.
En la actual investigacion se tomaron de referencia las fuentes comunes que se utilizan en

las investigaciones de mercados.

Las fuentes primarias de la presente investigacion son:
1. Encuestas

2. Datos proporcionados por la empresa
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3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes de informacion secundarias son toda informacion que ya esté publicada con
anterioridad por otros medios o personas y podamos consultar para la investigacion de mercados.
Este tipo de fuente es muy rentable, ya que la empresa no tendrd que emplear recursos propios y

por tanto se ahorrara una buena cantidad de dinero y de tiempo. (Pintor, 2022)

En la actual investigacion se utilizé informacidn secundaria proporcionada por documentos
online, libros proporcionados por el CRAI y revistas cientificas, a su vez, se utilizaron articulos
web que se encuentran debidamente publicados, esta informacion fue extraida para ser objeto de

citas bibliograficas y como puntos de referencia para la base de la investigacion.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo se presentan y detallan los resultados de la aplicacion de los instrumentos
implementados para la recoleccion de informacion, por medio de las encuestas y formularios

creados para la obtencion de mediciones por parte de los usuarios.

4.1 INVESTIGACION DE KPI’'s PARA FACEBOOK

Un KPI, sigla que proviene de la frase en inglés key performance indicator (indicador clave de
rendimiento), es una métrica cuantitativa que muestra como tu equipo o0 empresa progresa hacia tus

objetivos empresariales mas importantes. (Asana, 2023)

Las empresas usan KPI en varios niveles. Puedes establecer KPI para toda la empresa,
especificos del equipo o individuales, dependiendo de las métricas a las que quieres dar
seguimiento. Un buen KPI puede darte una idea de si vas por el camino correcto para alcanzar tus

objetivos estratégicos. (Asana, 2023)

La evaluacion de los KPI’s (Indicadores Claves de Desempefio) de un anuncio en Facebook
es fundamental para medir su efectividad y determinar si se estan logrando los objetivos deseados.

La pagina de Inversiones Vanguardia 2G se abrio a inicio de afio en la cual solo se habian
hecho 2 publicaciones obteniendo solo 37 seguidores y nula interaccion tal y como se observa en

la figura.
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& Panel para profesionales e

Rendimiento ©

Seguidores: 37
Ultimos 28 dias

Alcance

1 -94%

en comparacion con los 2...

Seguidores netos

2 +100%

en comparacion con los 2...

Interaccion

0 +0%

en comparacion con los 2...

Reproducciones de
videode 3s

0 +0%

en comparacion con los 2...

Figura 9. Rendimiento en redes

Fuente: (Meta, 2023)
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€ Promocionar publicacién ©)

Resultados diarios estimados

Clicsenelenlace @ Personas 1]

79 = 205 alcanzad?s
1,4 mil - 4

mil

L. 30 O L.2000

Duracion @

g O®

Publicar este anuncio hasta

viernes, 16 de junio de 2023

Figura 10. Resultados estimados diarios
Fuente: (Meta, 2023)

Se destino un presupuesto de 160 lempiras a un anuncio en Facebook con el objetivo de

evaluar la mejora de los KPIs y los resultados obtenidos. El anélisis se llevé a cabo para determinar

el impacto del anuncio en relacion con los objetivos de la investigacion.
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@ 0K @ 0

Panel para profesionales

Termina de configurar tu pagina para

ampliar el publico

Agrega mas detalles para que las personas se conecten

contigo.

12 de 13 pasos completados

Continuar

Rendimiento ©

Seguidores: 37
Ultimos 28 dias

Alcance

13,7 mil +81 mil%

en comparacion con los 2...

Seguidores netos

2 +100%

en comparacion con los 2...

Figura 11. Resultados alcance de audiencia Facebook

Interaccion

1,0 mil +100%

en comparacion con los 2...

Reproducciones de
videode 3s

4 +100%

en comparacion con los 2...

Fuente: (Meta for Business, 2023)

Tras la implementacion del anuncio en Facebook, se logro alcanzar una audiencia de

13,700 personas, lo cual indica el nimero total de usuarios que visualizaron el anuncio en sus feeds

de noticas. Esta amplia cobertura contribuyo a aumentar la visibilidad de la marca y producto
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anunciado.

Tras evaluar los resultados obtenidos del anuncio en Facebook, se evidencio que sea bien
logro cumplir su propdsito de dar a conocer a la empresa, no tuvo un impacto significativo en la

atraccion de clientes potenciales ni en la generacion de la compra.

Es importante destacar que la efectividad de un anuncio en Facebook va mas alla de la
visibilidad y la interaccién; En este caso se considerd que el anuncio de Facebook, no logro
conectar con el publico objetivo correcto, la cual se refleja en la falta de clientes potenciales y

ausencia de compras.

Dimension Items Costo por clic
Trafico en Un alcance de +81mil% vy
redes una interaccion de 100%
Historial de Se aumento en 6% los
KPlIs seguidores seguidores
- - 0.18lps
Acceso a El anuncio no brindo nuevos
nuevos clientes clientes
El anuncio no nos genero
Ventas nuevas .
ninguna venta

Tabla 6. KPI's Costo por clic
Fuente: Elaboracion Propia

En el cuadro se observa como a pesar de haber alcanzado una amplia audiencia y haber
generado cierto nivel de interaccion, los resultados reflejan claramente que dicha audiencia no
estaba compuesta por potenciales clientes 0 un genuino interés en los productos o servicios

ofrecidos por la empresa.
4.2 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

4.2.1 ESTUDIO DEL MERCADO

Siendo el propdsito del estudio del mercado el conocer las preferencias y las caracteristicas
de los potenciales usuarios y la posible relacion que tendrian con los medios digitales siendo las
redes sociales. Con el objetivo de potenciar un plan de marketing digital altamente efectivo, siendo
el fin del mismo, establecer una presencia de marca activa con sus seguidores y lograr un mayor

posicionamiento en el mercado como una pyme agropecuaria.
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4.3 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos mediante las encuestas a los usuarios

0 posibles usuarios a quienes orientar nuestros esfuerzos en las redes sociales.

4.3.1 RESULTADOS CUANTITATIVOS

La informacion que se presenta se obtuvo mediante envio de mas de 100 encuestas a
personas las cuales 52 de ellas completaron el formulario adecuadamente y que estan en el rubro

agropecuario de una manera u otra y cuentan con presencia activa en redes sociales.

4.3.1.1 CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

Segun con las encuestas elaboradas para el actual proyecto para la pyme Inversiones
Vanguardia 2G, se presentan las siguientes graficas que muestran los clientes potenciales a quienes

dirigir nuestros esfuerzos.

4.3.1.1.1 ANALISIS DE RANGOS DE EDADES

¢Cual es su edad?
52 respuestas

® 18a25

® 26a35
36a45

® 46 o mas

Y

Figura 7. Analisis de rangos de edades

Fuente: Elaboracion propia
En la presente grafica de datos demograficos de edad se puede identificar que el

rango de edad predominante es el de 26 a 35 afios de edad. Reflejando un 36.5% del posible

mercado. Dando a conocer que nuestros posibles usuarios son personas mayores.
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4.3.1.1.2 ANALISIS DEL GENERO
¢Cudl es su genero?
52 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

Figura 8. Analisis géneros

Fuente: Elaboracion propia

Podemos apreciar en la presente figura que el mercado predominante es masculino
con un 69.2% de participacion, lo que nos da a conocer que los principales usuarios con
vinculos agropecuarios son en su mayoria hombres. Asi se puede analizar qué tipo de

contenido es el mas adecuado a presentar en nuestras redes sociales.

4.3.1.1.3 ANALISIS DE UBICACION GEOGRAFICA

Departamento que reside

Olancho
Francisco Morazan
Atlantida
Yoro
Santa Barbara
Ocotepeque
Lempira
Intibuca
Cortes
Copan
Comayagua
Colon

(=]

5 10 15 20 25 30
Figura 9. Analisis géneros

Fuente: Elaboracion propia
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En la grafica de datos geograficos, fue elaborada con usuarios activos en redes
sociales, lo que se identifica que no hay ciudad del pais altamente predominante y en lugar

de eso, nos muestra que estan ubicados a lo largo de todo el territorio nacional.

4.3.1.1.4 ANALISIS DE CANTIDAD DE EMPLEADOS DE USUARIOS CON PYME

¢NUumero de empleados?

51 respuestas

®1a10
® 11a50
) 51a150
@® 151 en adelante

Figura 10. Analisis de cantidad de empleados de usuarios con pyme

Fuente: Elaboracion propia

Sabiendo que el 54.9% de las personas con pymes cuentan con una cantidad menor
de 10 empleados, nos ayuda a conocer mas a nuestros usuarios y asi, elaborar contenido méas
acorde a las pequefias empresas que trabajan con recursos mas limitados y crear un plan de

marketing enfocada a ese mercado.
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4.3.1.1.5 CANALES DIGITALES MAS UTILIZADOS

¢Que canal digital usa con mayor frecuencia?

51 respuestas

Instagram 10 (19.6 %)

Whatsapp 45 (88.2 %)
Facebook 19 (37.3 %)
Pagina Web 3 (5.9 %)

TikTok 4(7.8%)

0 10 20 30 40 50

Figura 11. Canales digitales mas utilizados

Fuente: Elaboracion propia

¢En medio preferiria que nuestra empresa tuviera presencia digital?
52 respuestas

Pagina Web

Facebook 31 (59.6 %)
TikTok
18 (34.6 %)

Instagram

Whatsapp 35 (67.3 %)

0 10 20 30 40

Figura 12. Canales digitales de preferencia

Fuente: Elaboracion propia

Siendo Facebook y seguidamente Instagram las redes sociales mas utilizadas por los
posibles usuarios, reflejado con 37.3% y 19.6% respectivamente, se deben tomar en cuenta
como las principales redes sociales a las cuales dirigir el contenido digital.
Complementéndose activamente del uso de la aplicacion de mensajes WhatsApp para asistir

de mejor manera la comunicacion activa y personalizada a los usuarios.
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Realizamos que la presencia en redes sociales también debe ser respaldada con una

pagina web, para mantener la apariencia de una empresa formal.

43.1.1.6 OBJETIVOS CON EL QUE VISITAN LAS REDES SOCIALES

¢Con que objetivo visita las redes sociales?

51 respuestas

Relaciones sociales 33 (64.7 %)

Compras 23 (45.1 %)

Entretenimiento 20 (39.2 %)
Educacion 20 (39.2 %)

Noticias 27 (52.9 %)

0 10 20 30 40

Figura 13. Objetivos con el que visitan las redes sociales

Fuente: Elaboracion propia

Con el 64.7% de los usuarios utilizando las redes sociales con el propdésito de
relaciones sociales y el 52.9% mantenerse al tanto de las noticias mas actuales, nos permite
orientar nuestro contenido con informacion relevante al rubro agropecuario. Y con un
porcentaje parejo en cuanto a entretenimiento y educacion con 39.2%, se sabe el tono el cual
el contenido debe de tener para ser mas amigable y con mayor aceptacion por nuestros
usuarios. Es importante denotar que la encuesta permitia varias opciones, lo cual los

porcentajes no son basados en el limite de un 100%.

44



4.3.1.1.7 ANALISIS DEL MEDIO DE RECONOCIMIENTO DE NUESTRA EMPRESA

¢Como se dio cuenta usted de nuestra empresa?
51 respuestas

@ Recomendacién de un amigo
@ Internet
Congresos
@ Por el Gerente
@ Anuncios radio

Figura 13. Andlisis del medio de reconocimiento de nuestra empresa
Fuente: Elaboracion propia

Se aprecia que nuestra empresa es mayormente reconocida o descubierta méas que
todo por el boca a boca. Lo cual representa que se da la imagen de una empresa confiable,
sin embargo, el bajo porcentaje de reconocimiento por internet es preocupante y demuestra
que nuestra iniciativa de ampliar la presencia en redes sociales es la indicada y a su vez es

de vital importancia.

Conocer el medio por el cual nuestra empresa fue descubierta nos ayuda a
comprender que, aunque Se cuente con una imagen de calidad, no contamos con un

reconocimiento como una empresa activa en redes sociales, lo cual el importante para formar

Relaciones valiosas con los clientes. No basta con no solo informar sobre nuestros
productos y servicios, sino también debemos relacionarnos con nuestros usuarios

activamente.

También podemos apreciar con la grafica anterior la importancia que tiene la
presencia digital en todo tipo de empresa, tanto para ser reconocida, como para poder tener
éxito en el mercado nacional e internacional. Con un 100% de acuerdo entre los usuarios,

con gue se cuente con presencia digital.
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4.3.1.1.8 ANALISIS DEL TIPO DE CONTENIDO DESEADO

¢Que tipo de contenido le gustaria ver en nuestras redes?
52 respuestas

Catalogo de productos

Experiencias de otros clientes 8(15.4 %)

Consejos y guias del sector 9 (17.3 %)

Todas las anteriores 38 (73.1 %)

] 10 20 30 40

Figura 14. Interés de nuestros usuarios para incursionar en medios digitales

Fuente: Elaboracion propia

Se desea la presencia de un contenido variado en cuanto al contenido en las redes
sociales, tanto para evitar la monotonia y ampliar la diversificacion de temas de interés y
entretenimiento para captar la atencion de los usuarios y ser una empresa dinamica con

imagen actualizada y a su vez una de gran interés.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se enumeran las conclusiones del estudio, se destacan los logros y
limitaciones identificados en relacion a los objetivos establecidos.
5.1 CONCLUSIONES

Publicitando la empresa en redes sociales como Facebook, se capta la atencién del cliente

objetivo con mayor facilidad y rapidez que con otros medios tradicionales.

Entre las redes sociales mas utilizadas por los usuarios meta se encuentran: Facebook,

Instagram & WhatsApp, como favoritas como medio de interacciones sociales.

Si tiene un cierto grado de efectividad en la publicidad en redes sociales, ya que captan la
atencion del cliente y genera confianza y solidez en la imagen de la empresa.
5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda el impulsar la contratacién de una empresa experta en redes sociales para

manejar el contenido en linea.

Evaluar y ajustar la estrategia de anuncios en Facebook para dirigirse a un publico relevante

0 propenso a convertirse en clientes potenciales.

Y finalmente, Implementar una estrategia de marketing que fortalezca la imagen de la
empresa y genere un mayor reconocimiento entre la audiencia objetivo, con el objetivo de construir

una base sélida de clientes potenciales y fidelizar a los clientes existentes.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

Considerando toda la investigacion anteriormente expuesta sobre la estrategia de marketing
digital, se presentara un plan de accién para implementar plataformas digitales y efectivas para la

pyme Inversiones Vanguardia 2G.

6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Plan de marketing digital para la pyme agropecuaria Inversiones Vanguardia 2G

6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Tomando en cuenta los resultados planteados anteriormente se considera fundamental
realizar un plan de marketing digital ya que con ello nos permite interactuar con los clientes,
personalizar las estrategias, medir los resultados y optimizar las acciones del marketing. Este plan
se realizara dirigiendo los esfuerzos de marketing al pablico objetivo, se establecera una estrategia
de presencia social adaptandose a las preferencias de los clientes de la empresa. Se aprovechara el
potencial del comercio electronico, se dard contenido de valor a los clientes para generar
Engagement y por Gltimo se fomentara las recomendaciones personales a través de testimonios y

resefias positivas en las redes sociales.

6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA
Fortalecer la imagen de la empresa y generar reconocimiento a través de una estrategia de

branding.
Realizar una estrategia de marketing digital adaptada a la preferencia de los clientes basado
en la segmentacion investigada y el contenido de preferencia de los mismos.
6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO
6.4.1 DESCRIPCION

Considerando la investigacion realizada con los clientes de Inversiones Vanguardia 2G por
medio de la realizacién de encuestas a los mismos, se logré segmentar los clientes y sus

preferencias digitales con lo cual se plantea el siguiente plan de accién:
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Fortalecimiento de presencia digital

Acciones a tomar:

1.

Se debe desarrollar una identidad de marca realizando un logo distintivo, definir la
paleta de colores y establece el estilo. Se debe definir los valores, la voz y la
personalidad de la marca la cual se para mantener una apariencia visual en toda la

presencia digital.

Desarrollar un sitio web optimizado que sea atractivo, facil de navegar, compatible
con mdviles y que tenga tiempos de carga rapidos. En el sitio web debe estar toda la
informacidn relevante de la empresa, catdlogo de productos o servicios, testimonio de

clientes y formas de contacto.

Implementacién de estrategias de SEO, optimizando el contenido para un mejor

posicionamiento en los motores de busqueda.

Marketing en redes sociales

Acciones a tomar Facebook:

1.

Configurar la pagina de Facebook reflejando la identidad y valores de la marca.
Utilizar imagenes de alta calidad, una descripcién concisa y atractiva manteniendo la

informacion de contacto siempre actualizada.’

Publicar de forma semanal contenido relevante y de calidad. Este contenido puede ser
publicaciones informativas, consejos Utiles, noticias de la industria, testimonios. Todo
lo anterior adaptado al contenido en Formato Facebook y haciendo buen uso de

palabras claves relevantes.

Fomentar la interaccion de los clientes con las publicaciones. Esto a través de solicitud

de opiniones, realizando preguntas, organizando sorteos.

Acciones que tomar WhatsApp

1.

Configurar una cuenta de WhatsApp business para obtener las funciones especificas
de negocio, como respuestas automaticas, etiquetas, organizacion de chats ye

estadisticas de mensajes.
Colocar diariamente estados de WhatsApp con contenido relevante de los productos o
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Servicios.

3. Crear grupo de difusion para enviar actualizaciones periddicas, noticias relevantes o

contenido exclusivo a seguidores.

6.4.2 DESARROLLO
Propuesta 1

Objetivo: Aumentar en un 50% el reconocimiento de la empresa en linea durante los proximos 3
meses. Este objetivo implica lograr un aumento significativo de la visibilidad y conocimiento de

la empresa entre el publico objetivo em el entorno digital.

Pasos para lograr el objetivo:
1. Crear una pagina web con optimizacién SEO

2. Estrategia de contenido: Crear y compartir contenido relevante em la pagina de la
empresa, redes Sociales y otros canales digitales. EI contenido deber ser informacion

valiosa, consejos Utiles y noticias relevantes de la industria.

3. Compartir testimonios de éxitos o experiencias al utilizar los productos o servicios.

Propuesta 2
Objetivo Incentivar a los clientes a seguir nuestras redes Sociales y generar Engagement.

1. comunicacion directa: Establecer una comunicacion directa con el cliente por Ilamada
telefonica o algun mensaje. Esto para invitarles de forma amable a seguir las redes
Sociales y explicarles los beneficios de hacerlo, como acceso exclusivo a contenido

relevante, noticias sobre productos o servicios, promociones especiales entre otros.

2. Contenido de valor: Crear y compartir contenido de calidad em las redes Sociales que
sea util, interesante y relevante para los clientes, asegurando que este contenido sea

visualmente atractivo y facil de consumir.

3. interaccion y participacion: Fomentar la participacion de nuestros clientes actuales em
nuestras publicaciones y promover el dialogo. Hacer preguntas, solicitar opiniones,
responder a los comentarios y mensajes de manera oportuna. Esto crea sentido de

comunidad y compromiso con la marca.
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Propuesta 3

Objetivo Mejorar la imagen de marca

1.

Definir la identidad de la marca: Se debe realizar una misién, vision y los calores que
representan la marca apegando-se a ellos para comunicar una imagen coherente y
unica.

Realizar un FODA para identificar las fortalezas y debilidades de la imagen de la

marca y las areas de mejora.

Revisar la comunicacion visual: Actualizar el logotipo, colores, tipografia y otros
elementos visuales de la marca para asegurarse que reflejen correctamente los valores
y personalidad de la empresa. Esto ayudara a dar una identidad visual fuerte y

reconocible.

Desarrollar una estrategia de contenido: Crear un plan de contenido que este alineado
con la identidad y los calores de la marca. Esto implica desarrollar contenido valioso

de forma consistente en los medios digitales mas utilizados por los clientes.

Mejorar la experiencia del cliente: Dar un seguimiento al cliente desde a la atencion,
proceso de compra, entrega de productos y seguimiento posterior. Una experiencia

positiva fortalece la imagen de la marca y generara testimonios positivos.

Participar em eventos y patrocinar actividades: Participar em eventos relevantes para
laindustria y patrocinar actividades. Esto ayudara a aumentar la visibilidad de la marca

Y genera asociaciones positivas en la mente de los clientes.

Obtener y promover testimonios: Recopilar testimonios y resefias de clientes
satisfechos y promover los en los canales de comunicacion de la marca. Esto

proporcionara pruebas Sociales de la calidad y confiabilidad de la marca.

Monitorear y gestionar reputacion en linea: Establecer un su sistema de monitoreo de
la reputacién em linea para detectar y gestionar cualquier comentario negativo o critica
hacia la marca. Responder de manera oportuna y adecuada a los comentarios negativos
y utilizarlos como oportunidades para mejorar y mostrar el compromiso de la marca

con la satisfaccion al cliente.
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6.5 MEDIDAS DE CONTROL
6.5.1 ALCANCE

Segun Facebook el alcance es una métrica que indica el nimero de cuentas del centro de
cuentas que fueron expuestas al mensaje durante la campafia publicitaria. Esta se calcula a partir
de datos de muestra. (Meta, 2023)

6.5.2 FRECUENCIA

Segun Facebook la frecuencia es un factor importante en el aumento del reconocimiento y
el recuerdo de un mensaje, ya que implica mostrar repetidamente el contenido a las cuentas del
publico objetivo. Esta repeticién permite que el mensaje se arraigue en la memoria de las personas

y se vuelva mas familiar para ellos.(Meta, 2023)

Se calcula dividiendo las impresiones entre el alcance, esta métrica se calcula a partir de los
datos de muestra. (Meta, 2023)

6.5.3 INTERACCION CON ESTADO DE WHATSAPP

En ella de mediran las acciones que los usuarios realicen en respuesta a una publicacion,
ya sea consulta de producto o una venta. Esta se medira haciendo conteo del nimero de

comentarios y ventas obtenidas a partir de dicha publicacion.
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6.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

6.6.1 CRONOGRAMA DE CONTENIDO

CALENDARIO DE CONTENIDO MENSUAL

Tipos de Publicacion . Post s Story . Reel b Blog a Preguntas abiertas

Calendario de contenido 2023

dom lun mar mié jue vie sdb dom lun mar mié jue vie sib dom lun mar mié jue vie sib dom lun mar mié jue vie sib dom lun mar
EEEEEEEEEEEEE R EE R EREEEE B EEE R R s
Facebook .. a .. .. a .. ...12
g HEEE- §BEER HEEE- §NEER - -1l
Whatsapp s s s s a s s s s s s s s a s s s s s s -

Pagina Web B b b b I 4

Enero total 3 3 2 2 a4 3 3 2 2 1 3 3 2 2 a4 3 3 2 2 1 3 3 56

Figura 15. Cronograma de contenido mensual

Fuente: Elaboracion propia

Considerando el estudio realizado y los objetivos del plan de marketing digital las
publicaciones a realizar seran del siguiente tipo:
1. Analizar la situacion actual:
Evaluar las plataformas de redes sociales en las que la Pyme tiene presencia y

analizar su desempefio real (nUmero de seguidores, interaccion, alcance, etc.).

2. Definir de objetivo publico:
Detallar quiénes son los clientes ideales en términos de edad, género, ubicacion,

intereses y comportamientos en redes sociales.
3. Establecer cuales son las metas y medidas especificas

4. Crear una estrategia de contenidos:
Crear un calendario editorial con publicaciones regulares y variadas que incluyan

imagenes, videos, infografias, consejos relevantes, historias de clientes, detras de
escena, etc.
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Uso de hashtags y palabras clave:
Investigar y utilizar hashtags relevantes en las publicaciones para ampliar el alcance y

conectar con audiencias interesadas.

Utilizar palabras clave relacionadas con su industria en las descripciones de sus

publicaciones para mejorar la busqueda organica.

Colaboraciones y asociaciones:

Buscar colaboraciones con influencers o cuentas relacionadas que tengan una audiencia
afin.

Participar en conversaciones relevantes y etiquetar a otras cuentas para aumentar la

visibilidad y el compromiso.

Publicidad en redes sociales:
Considerar la posibilidad de invertir en publicidad pagada en redes sociales para llegar a
una audiencia mas amplia y segmentada.

Utilizar opciones de segmentacién para dirigirse a nuestro pablico objetivo especifico.

Interaccion y compromiso:

Responder a los comentarios y mensajes de manera oportuna y amigable.
Fomentar la interaccion haciendo preguntas, encuestas y generando debates en tus
publicaciones.

Evaluacién y ajuste:

Evaluar periddicamente los resultados frente a los objetivos establecidos y realizar los
ajustes seglin sea necesario.

Mantener un enfoque en la evolucion de las tendencias de redes sociales y las

preferencias de tu audiencia.
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6.6.2 Presupuestos

Presupuesto de gastos mensuales
Costo por Costo por
Item Detalles ]
mes Dolares | mes Lempiras
Pagina Web Costo de dominio| $ 12.50 L306.25
Contenido
Comunity Manager S  205.00 L5,022.50
Mensual en redes
Total S 217.50 L5,328.75
Inversion unica
ltem Detalles Costo por Costo p?r
mes Dolares | mes Lempiras
Tipografia, Logo,
Branding Paleta de color | S 285.00 L6,982.50
etc

Tabla 7. Presupuestos de gastos

Fuente: Elaboracién Propia

6.7 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA PROPUESTA

Capitulo |

Titulo de investigacion Objetivo general

Objetivos especificos

Capitulo 1l
Teorias/
Metodologias de
sustento

1.Bnalizar la situacion actual de la

empresa en marketing digital para

Analisis KPIs

comprender su estado e identificar areas

Proponer una estrategia de
implementacién de marketing
digital que pueda lograr la
captacion de nuevos usuarios
y generar reconocimiento de

Posicionamiento
digital y generacion de

lealtad: Caso de
laempresaen las redes

sociales y hasta posiblemente
generar lealtad entre los
usuarios para la empresa

Inversiones Vanguardia 2G en
San Pedro Sula, Honduras.

estudio Inversiones
Vanguardia 2g Pyme
Agropecuaria

de mejora.

2.Determinar las plataformas de las redes
sociales mds apropiadas y estratégicas
para impulsar el alcance al publico
objetivo de la empresa, que se encuentra

Canal Digital de
preferencia

en el sector agropecuario.

3.Elaborar un plan de accién a seguir para
implementar una estrategia de marketing

digital para que la empresa Inversiones
Vanguardia 2g pueda tener mayor

Estrategia de
Marketing Digital

participacion en las redes sociales de

mayor impacto.

Tabla 8. Concordancia de segmentos de la propuesta

Fuente: Elaboracién Propia

Capitulo 11l

Variables Poblaciones  Tecnicas

Situacion Actual

Encuesta

Canales digitales

efectivos Clientes de

laempresa

Inversiones

Vanguardia
2G

Presentacion de .
Investigacion

ropuesta de
prop Teorica

ejecucion

55



Capitulo V Capitulo VI

Conclusiones Nombre de la Propuesta Objetivos de la Propuesta

Aumentar en un 50% el reconocimiento
de laempresa en linea durante los

. Publicitando la empresa en redes sociales como Facebook, proximos 3 meses. Este objetivo implica
se capta la atencién del cliente objetivo con mayor facilidad lograr um aumento significativo de la
y rapidez que con otros medios tradicionales. visibilidade y conocimiento de la

empresa entre el publico objetivo em el
entorno digital.

Entre las redes sociales mas utilizadas por los usuarios meta Incentivar a los clientes a seguir
se encuentran: Facebook, Instagram & WhatsApp, como nuestras redes Sociales y generar
favoritas como medio de interacciones sociales. engagement.

Plan de marketing
digital parala pyme
agropecudria
Inversiones Vanguardia
2G

. Si tiene un cierto grado de efectividad en la publicidad en redes
sociales, ya que captan la atencién del cliente y genera Mejorar laimagen de marca
confianza y solidez en la imagen de la empresa.

Tabla 9. Concordancia de segmentos de la propuesta 2

Fuente: Elaboracion Propia
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ANEXOS

Cotizacion de Freelance:

Branding

C

Descripcidn de servicio:

- Tipografia

- Diseno de logo

- Paleta de color

- Diseno de feed (9 post y 3 story)
- Instagram highlight covers

- Tarjeta con codigo QR

Entrega de proyecto:
- El proyecto se agenda una vez el pago este completado
- Tiempo de proyecto 10-14 dias hdbiles
(sujeto a cambios de cliente)
- Agenda abierta para Mayo 2023

Total:
$285.00 USD

*comisién por transferencias no incluida

Anexo 1. Cotizacion Freelance

graphico.
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Cotizacion de Freelance:

Contenido Mensual de Redes Sociales

C

Descripciéon de servicio: .
graphico.

- Plan de Post Mensual

- Asesoria de imagen de marca y tendencias en redes

- Elaboracion de artes

- Envio semanal de contenido aprobado

Detalle de contenido:

- 4 artes formato post - semanal

- 4 artes formato story - semanal

- 4 artes formato multimedia - mensual

(max 60 segundos, formato a elegir: post, reel o story)

Total:
$205.00 USD mensual

*comisién por transferencias no incluida

Anexo 2. Cotizacion Freelance
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MAS POPULAR

VIP llimitado Combo Conectar dominio
Atencién al cliente Emprendedores y Para uso personal Lo més bésico
prioritaria freelancers
2 50 US$ 1 50 US$ 50 US$ 50 Us$
/mes J/mes /mes fmes
Dominio personalizado 8 b 4 v o
Dominio gratis por 1afo i v o L4
Eliminacin de la marca Wix g v v v
Seguridad del sitio web (SSL) i ~ v v ~
Ancho de banda 8 llimitado llimitado 2GB 1GB
Espacio de almacenamiento i 35GB 10GB 3GB 500 MB
Horas de video i 5horas Thera 30 minutos
App Site Booster para SEO del sitio q v v
Gratis por 1 afio
App Visitor Analytics para analiticas
G v v
Logotipo profesional ; v
G v

Archivos de logos para redes sociales

Atencidn al cliente

Atencién al cliente prioritaria

Atencién al cliente en espaniol

Atencidn al cliente en espaiiol

Atencidn al cliente en espafol

Anexo 3. Cotizacion Dominio internet

Fuente: (Wix.com, 2023)



@ |unitec

Carta de compromiso para asesoria tematica

Sefores Facultad de Postgrado UNITEC.

Por este medio yo _Jan Alexander Melgar Alvarado _

Identidad No. _0501-1981-02477_, Licenciado en _Informatica Administrativa_

Con Maestria en _Gestion de Tecnologias de la Informacion _
Hago constar que asumo la responsabilidad de asesorar el trabajo de Tesis de
Maestria denominado: _Maestria en direccién empresarial__
A ser desarrollado por el (los) estudiante(s):
o Cristhian Baker

o Enrique Garcia

Para lo cual me comprometo a realizar de manera oportuna las revisiones y facilitar
las observaciones que considere pertinentes a fin de que se logre finalizar el trabajo

de tesis en el plazo establecido por la Facultad de Postgrado.

Nombre: Jan Alexander Melgar Alvarado

Anexo 4. Carta de asesor tematico
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3.

6.

Encuesta sobre la presencia de redes
sociales de Inversiones Vanguardia 2G

Su experiencia y conocimientos son de gran valor para nosotros en la evaluacién de los
contenidos y la calidad de este cuestionario.

¢Cudl es su edad?

Marca solo un dvalo.
(" )18a2s
( )26a35

~ )36a45

() 460mas

¢Cudl es su genero?

Marca solo un dvalo.

() Femenino

() Masculino

¢En qué ciudad reside?

¢Nimero de empleados?

Marca solo un évalo.

512150

(__) 151 en adelante

iQue canal digital usa con mayor frecuencia?

Selecciona todas las opciones que correspondan,
D Instagram

!WI Whatsapp

["] Facebook

|| pagina web

[ TikTok

¢Con que objetivo visita las redes sociales?

Selecciona todas las opclones que correspondan.

[ Relaciones sociales
["] compras

[ "] Entretenimiento

|| Educacién

["] Noticias
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i Como se dio cuenta usted de nuestra empresa?
Marca solo un dvalo.

() Recomendacién de un amigo

—
) Internet
() Congresos

P

(") otros:

iSeria de interés que nosotros tuviéramos presencia digital?

Marca solo un 6valo.

9. ;Que tipo de contenido le gustaria ver en nuestras redes?

Selecciona todas las opciones que correspondan.

:] Catalogo de productos

O Experiencias de otros clientes
[ "] consejos y guias del sector

[ "] Todas las anteriores

10.  ¢En medio preferiria que nuestra empresa tuviera presencia digital?

Selecciona todas las opciones que correspondan.
[ | Pagina Web

[ | Facebook

[ TikTok

|| Instagram

|| Whatsapp

Google no creé ni aprobé este contenido.

Google Formularios

Anexo 5. Encuesta

Fuente: Elaboracion propia



