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FACULTAD DE POSTGRADO
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CAPTACION DE CLIENTES PARA BOMOHSA ZONA NORTE,
HONDURAS, 2024

MARIELA SARAI LAGOS AGUERO
KAREN MELISSA MENDOZA TORRES

RESUMEN
El trabajo de graduacion titulado "Plan Estratégico de Marketing Digital y Captacion de

Clientes para BOMOHSA Zona Norte Honduras 2024" tiene como objetivo desarrollar una
estrategia de marketing digital para la captacion de clientes de Bomohsa en la Zona Norte de
Honduras. La investigacion analiza el entorno actual de la empresa, identificando oportunidades y
amenazas, y propone tacticas especificas para atraer y retener clientes a través de canales digitales.
Se realiz6 una investigacion mixta con alcance descriptivo y disefio no experimental. Las técnicas
aplicadas comprenden las cualitativas y cuantitativas para identificar las necesidades y
preferencias del publico objetivo de la empresa, permitiendo disefiar una propuesta de valor
alineada con sus expectativas. La propuesta incluye la creacién de contenido relevante, el uso de
redes sociales, herramientas de marketing digital, y la implementacion de un modelo de gestion de

marketing integral para mejorar la competitividad.

Palabras claves: (Captacion de Clientes, Contenido Digital, Estrategia de Marketing,
Marketing Digital, Plan de Marketing)



@ |unitec
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STRATEGIC DIGITAL MARKETING AND CUSTOMER
ACQUISITION PLAN FOR BOMOHSA NORTH ZONE,
HONDURAS, 2024

MARIELA SARAI LAGOS AGUERO
KAREN MELISSA MENDOZA TORRES

ABSTRACT

The graduation project titled "Strategic Digital Marketing and Customer Acquisition Plan
for BOMOHSA North Zone Honduras 2024" aims to develop a digital marketing strategy for
customer acquisition for BOMOHSA in the North Zone of Honduras. The research analyzes the
current business environment, identifying opportunities and threats, and proposes specific tactics
to attract and retain customers through digital channels. A mixed-methods research approach with
a descriptive scope and non-experimental design was conducted. The applied techniques include
qualitative and quantitative methods to identify the needs and preferences of the company's target
audience, allowing for the design of a value proposition aligned with their expectations. The
proposal includes the creation of relevant content, the use of social media, digital marketing tools,
and the implementation of an integrated marketing management model to enhance

competitiveness.

Palabras claves: (Customer Acquisition, Digital Content, Digital Marketing, Marketing
Plan, Marketing Strategy)
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

En la actualidad, el marketing digital se ha convertido en una herramienta fundamental
para las empresas que buscan aumentar su visibilidad y captar nuevos clientes. La globalizacion y
el avance tecnoldgico han transformado la manera en que las empresas interactian con sus
consumidores, llevando a un entorno mas competitivo y exigente. Este proyecto surge con el
propésito de disefiar una estrategia integral de marketing digital que permita a Bomohsa

incrementar su base de clientes en la zona norte de Honduras.

La investigacion aborda un analisis detallado del entorno actual de la empresa, evaluando
tanto las oportunidades como las amenazas presentes en el mercado. A través de una metodologia
mixta que incluye técnicas cualitativas y cuantitativas, se identifican las necesidades y preferencias
del publico objetivo. Esta informacion es crucial para desarrollar una propuesta de valor que

responda adecuadamente a las expectativas de los clientes.

El proyecto propone diversas tacticas para atraer y retener clientes mediante el uso de
canales digitales. Estas tacticas incluyen la creacidn de contenido relevante, el aprovechamiento
de redes sociales y la implementacion de herramientas de marketing digital. El éxito de este plan
estratégico depende en gran medida de la correcta ejecucion de un cronograma detallado y un
presupuesto bien estructurado, ambos elementos también desarrollados en este proyecto. Con este
enfoque, BOMOHSA podra mejorar su competitividad en el mercado y lograr un crecimiento

sostenible en su base de clientes.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Segun Jaramillo Sanchez, C. (2021), la capacidad de los medios digitales para colaborar
con las marcas a través de la creacion de nuevos contenidos ha demostrado el potencial de la
publicidad como medio de financiamiento. Dentro de poco tiempo, se demostr6 que la
especializacion en contenido en linea podia ser beneficiosa para las marcas al llegar de manera
maés directa a su publico objetivo. Ademas, los anunciantes se dieron cuenta rapidamente de la
capacidad del Internet para producir contenido y presentarlo a su mercado objetivo. El branded

content (contenido de marca) se ha convertido en un formato cada vez mas valioso en la
1



reformulacion de un modelo publicitario que busca conectar con las audiencias y ofrecer nuevas

vias de negocios en los medios digitales (pag. 346).

De la evidencia que existe sobre la incidencia en la captacion de clientes se presenta el
estudio de Coloma (2018), quien evidencié tedricamente que el marketing digital es una
herramienta que se usa por la cual las empresas pueden captar clientes, mediante el uso de las redes

sociales y también las paginas web, sefiala que una de la fundamentales es el Facebook.

Asi mismo la captacion de clientes que se dé por el marketing digital requiere de ciertas
acciones que permitan su atraccion hacia lo que se ofrece. Rodriguez (2019) sefiala que los
negocios que optan por realizar marketing digital para captar clientes, no basta con solo crear o
difundir un producto o servicio por las redes o internet, sino que debe realizar actividades diarias
de publicidad, promociones, debe invitar por medio de correos masivos a los clientes para visitar
sus paginas web; para captar a un cliente las empresas deben analizar las necesidades y publico
objetivo, ademas de manejar las tendencias del producto o servicio, deben tener la capacidad de

generar respuesta positiva y de interés en el cliente.

En los ultimos afios, el marketing digital ha redefinido dinamicamente el panorama
empresarial, influenciando teorias administrativas y otorgandole una importancia crucial a este

nuevo enfoque. (NUfiez & Miranda, 2020) afirma:
“El marketing digital en los ultimos afios ha transformado de una manera méas dinamica el
mundo de las organizaciones, influyendo e innovando en las teorias administrativas, y

dandole una mayor importancia a este nuevo giro en lo que respecta al concepto

mencionado” (Nufiez & Miranda, 2020, pag. 1).

En la actualidad, llegar a un publico méas amplio es posible gracias al marketing digital. Al
adaptar las estrategias a las necesidades especificas de la empresa, se logra una conexion mas
profunda con la audiencia. El rendimiento se puede medir en tiempo real utilizando herramientas
como redes sociales, SEO y marketing de contenidos. El entorno digital es adaptable, lo que
permite cambios constantes, asegurando una presencia competitiva y maximizando las

oportunidades del marketing en la era digital.



El Grupo Bomohsa, cuenta con 50 afios de trayectoria en Honduras, expertos en la
comercializacion de equipos de bombeo, control, automatizacion, transmision de potencia, asi
como en el mercado agricola y productos especializados en aire y vapor, la empresa ofrece
soluciones integrales basadas en su vasta experiencia en los cuatro pilares fundamentales: aire,
agua, energia y agricultura. Respaldada por un equipo de ventas comprometido con el éxito del
cliente y con el taller mecanico méas grande y moderno de la regién, Bomohsa garantiza una
propuesta de valor sélida. Actualmente, cuenta con doce sucursales en Honduras y presencia en
dos paises adicionales de Centroamérica: Nicaragua y Belice.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA
1.3.1 ENUNCIADO

Desde sus comienzos en el pais, Bomohsa se ha caracterizado por ser una empresa bastante
tradicional y conservadora en su estructura. En el 2010 se apertura el &rea de marketing contratando
para ello, dos personas; la encargada de area y un disefiador. El enfoque inicial era el marketing
interno, sin preocuparse por la imagen corporativa y la promocién de sus productos. En 2018 fue
creada la primera cuenta corporativa, siendo Facebook el medio elegido, esto generé un cambio
en el enfoque del departamento, a partir de ese instante, empezé a crearse un nuevo medio de
oportunidades para acercarse a los clientes y crear una comunidad interactiva donde podian

anunciar las diferentes promociones existentes.

Para 2019, Bomohsa encontré inconvenientes a la hora de contestar todos los mensajes que
llegaban por parte de los clientes, por lo que decidieron abrir una pagina de Facebook por cada
sucursal existente y darles el acceso a los asesores de cada tienda para que ellos les dieran la
atencion personalizada a cada uno de los clientes. Esta decision ha tenido repercusiones al paso
del tiempo, habiendo multiplicidad de paginas en redes sociales, se ha generado pautas mal
segmentadas por equivocacion, comunicaciones incorrectas, confusion entre los clientes e incluso

problemas internos con asesores de diferentes sucursales al generar tanto contenido.

En el presente afo, existen dieciséis paginas de Bomohsa que muestran las ubicaciones de
sus sucursales, también tienen un sitio web corporativo con informacion sobre la empresa. Estan

desarrollando un carrito de compras que esperan terminar antes de 2024. El equipo de mercadeo
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ha crecido a tres personas mas un disefiador grafico. Su estrategia digital necesita mejorar, ya que
no segmenta bien en Meta Business y no considera otros medios de marketing. Se centran
principalmente en las redes sociales, especialmente en Facebook, donde una pagina tiene 12,000
seguidores. En Instagram, tienen dos cuentas para sus sucursales mas populares: San Pedro Sula

y Centro Sur en Tegucigalpa, con 995 y 379 seguidores respectivamente.

A diferencia de sus marcas competidoras, Bomohsa no ha realizado estudios sobre su
mercado meta y como llegar a ellos, generando asi, un problema de comunicacion al momento
de dirigirse y tratar de vender los diferentes productos, puesto que no tienen nichos establecidos
y poseen una variedad de productos como la parte industrial, agricola, bombas, motores, entre
otros. Ademas de lo anteriormente mencionado, el departamento de mercadeo desconoce la
funcionalidad de varios productos en stock, lo que complica la comunicacién a los clientes en

medios digitales y no permite una fluidez de la informacion.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Con base en lo planteado anteriormente, el estudio base se enfocara en el siguiente
problema:

¢Cual es el comportamiento de los clientes potenciales de Bomohsa Zona Norte y qué
estrategias de marketing digital se deben implementar para aumentar su participacion en un

entorno digital?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1. ¢Cuales son los medios digitales por los que se informan los clientes actuales y potenciales

de Bomohsa Zona Norte?

2. ¢Cuales son los segmentos de clientes mas relevantes para los productos y qué medios de

comunicacion utilizan para informarse y tomar decisiones de compra?
3. ¢Cuales son los puntos fuertes que hacen destacar a Bomohsa de la competencia?

4. ¢Cudl es el tipo de contenido preferido por los distintos segmentos de clientes?



5. ¢Qué plan de marketing estratégico digital se debe seguir para la captacion de clientes?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar un plan estratégico de marketing digital a través de la evaluacion de factores claves
de atraccion de clientes, para reforzar la marca y aumentar su competitividad en un entorno digital

para Bomohsa Zona Norte, Honduras, 2024.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Identificar los medios digitales por los cuales se informan los clientes actuales y

potenciales.
2. ldentificar los segmentos de clientes y medios de comunicacion para cada segmento.
3. Evaluar las fortalezas de Bomohsa sobre la competencia.
4. Determinar qué tipo de contenido prefieren los segmentos de clientes de Bomohsa.

5. Establecer un plan de marketing estratégico digital para la captacién de clientes de

Bomohsa Zona Norte.

1.5 JUSTIFICACION

Esta investigacion representa un aporte econémico a la organizacion, debido a la alta
inversion que se ha realizado a lo largo de los afios en marketing digital, donde se han gastado los
presupuestos en promocionales que no incentivan a cerrar una venta, ademas de presupuestos
digitales ejecutados sin estrategia, asi como en capital humano, capacitaciones y herramientas de

trabajo para el correcto funcionamiento y cumplimiento de cada labor asignada.

Para Bomohsa, desde el punto de vista financiero, supone la oportunidad de establecer una
adecuada gestion de los recursos para optimizar la estrategia digital y mejorar la eficacia en la

gestion del presupuesto. Al mantener una comunicacion efectiva y directa con los distintos



segmentos de mercado, se fomentara un mayor compromiso que impactara positivamente en las

ventas, promoviendo de esta manera, una mayor liquidez y solidez para la empresa.

Desde una perspectiva social, es de suma importancia optimizar la atencion al cliente en
plataformas digitales, creando una comunidad donde los consumidores perciban un entorno seguro
y confiable para invertir en los productos necesarios para sus proyectos. Al contar con una
audiencia amplia y fiel, se promovera una mayor demanda de empleo interno para satisfacer las

necesidades de los mismos, contribuyendo asi al desarrollo del pais y su poblacion.

Actualmente, el departamento de mercadeo no ha realizado un estudio del comportamiento
de sus compradores y los nichos que lo componen, por ende, no tienen una estrategia digital
definida y recurren a la multiplicidad de paginas en redes sociales, para acercarse a sus usuarios

por cada sucursal existente en el pais.

Con este proyecto de investigacion, se busca ayudar a la empresa a generar estrategias
digitales efectivas para la captacion de clientes, teniendo el conocimiento necesario sobre los
consumidores, sus preferencias y como hacerles llegar la informacion de manera mas éptima. Esto

mejoraré la imagen significativamente y creara una mayor confianza entre sus clientes.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este capitulo, se profundiza en la base tedrica que constituye el marco contextual del
marketing estratégico, digital y la captacion, explorando tanto su entorno externo (macroentorno)
como su entorno interno (microentorno). El propoésito de esta seccion es proporcionar informacion
esencial que guiard la formulacion de una estrategia integral de marketing digital y captacion de

clientes.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL.
2.1.1 MARKETING ESTRATEGICO EN AMERICA LATINA

Peralta (2021) sefial6 que, en el Per muchos ejecutivos y empresarios respecto al tema de
las estrategias de marketing tienden a ejecutar acciones especificas sin estrategias y objetivos bien
definidos y sin un estudio anterior e indispensable de los procesos de marketing. Frente a todos
estos problemas, se evidencia la carencia de estrategias claras, asi como la ausencia de objetivos
definidos, lo cual deberia ser un componente fundamental en todo enfoque de marketing
estratégico. El analisis de situacion, al identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y

amenazas, proporciona la base para establecer objetivos concretos.

Segun Gutiérrez (2023), el dominio del marketing conduce al desarrollo de sofisticados
sistemas de marketing y gestion del mercado para construir relaciones productivas con los
consumidores, pero lograr esta relacion productiva requiere un esfuerzo totalmente integrado,
contando con la participaciéon de ofertantes y demandantes, identificacion de sus necesidades y

desarrollar buenas estrategias de marketing.

En el competitivo panorama empresarial actual, el marketing estratégico se ha convertido
en un pilar fundamental para el éxito y la supervivencia de las empresas. Esta disciplina no solo
implica la promocion de productos o servicios, sino que también abarca la planificacion a largo
plazo, el andlisis del mercado y la creacidn de ventajas competitivas. Exploraremos la importancia
del marketing estratégico en las empresas y como puede influir en su rendimiento y crecimiento a
largo plazo. Una de las primeras etapas del marketing estratégico es realizar un exhaustivo analisis
de mercado. Esto implica comprender las tendencias del mercado, identificar a los competidores

y evaluar las necesidades y preferencias de los clientes. A través de este andlisis, las empresas
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pueden segmentar su mercado objetivo en grupos mas pequefios y especificos, 1o que les permite

desarrollar estrategias de marketing mas efectivas y dirigidas.

La planificacion de marketing ayuda a las empresas a desarrollar disciplina en torno a una
cultura de planificacion y seguimiento formal, sistematico y continuo de las actividades de
marketing (Gutiérrez, 2023).

El marketing estratégico desempefia un papel vital en el éxito empresarial al proporcionar
una estructura y direccion claras para las actividades de marketing. Desde el analisis de mercado
y la segmentacion hasta el desarrollo de posicionamiento y la planificacion estratégica, el
marketing estratégico ayuda a las empresas a diferenciarse en el mercado y a alcanzar sus objetivos
a largo plazo. Al comprender la importancia del marketing estratégico y adoptar un enfoque
centrado en la estrategia, las empresas pueden posicionarse para el éxito en un entorno empresarial

cada vez méas competitivo y dindmico.

2.1.2 MARKETING DIGITAL EN AMERICA LATINA

Segun Martinez y Antnez (2023), el marketing digital se ha convertido en una herramienta
fundamental para promover y posicionar los proyectos comerciales en el mercado actual. Por lo
tanto, es necesario implementar un plan de marketing digital con estrategias SEO, marketing de
contenido o estrategias de contenido que ayudan a la empresa a definir las bases para crear
contenido que sea de interés e informativo para su publico objetivo. Las redes sociales en la
actualidad son las que tienen acceso directo con el mercado y ayudan a darle visibilidad a la marca
por medio de planes de atraccion para llamar la atencién de clientes potenciales a los canales o

plataformas digitales de la empresa.

El marketing digital ha revolucionado la forma en que las empresas promocionan y venden
sus productos o servicios en la era digital. Desde la optimizacion de motores de busqueda hasta la
publicidad en redes sociales y mas alla, el marketing digital ofrece una amplia gama de estrategias
y herramientas para llegar a la audiencia correcta en el momento adecuado. Al comprender las
estrategias, el impacto y las tendencias emergentes en el marketing digital, las empresas pueden

aprovechar al maximo esta poderosa herramienta para alcanzar el éxito en el mercado actual.



El marketing digital ha ganado una creciente importancia con el avance de Internet y las
redes sociales. Este abarca todas las tacticas de marketing que se valen de medios digitales como

paginas web, redes sociales, correos electrénicos, contenido en linea, y publicidad digital.

De acuerdo con Rodriguez Ardura (2021, p. 20), el marketing digital se caracteriza por
analizar las actividades y procedimientos de marketing por el cual se usan datos e informacion
digital para conseguir los principales objetivos ya sea a corto o largo plazo. Cabe aclarar que esta
herramienta digital no solo tiene como objetivo vender o impulsar una marca, sino que busca la
interaccion por parte de los usuarios con el fin de promover efectivamente la tecnologia digital en

esta era de la informacion.

El marketing digital ofrece oportunidades Unicas para interactuar y comprometerse con los
clientes de manera significativa. A traves de redes sociales, blogs y otros canales en linea, las
empresas pueden crear una comunidad en linea en torno a su marca, fomentar la participacion de
los clientes y responder de manera rapida y efectiva a las preguntas, comentarios y preocupaciones
de los clientes. Esta interaccion directa con los clientes no solo ayuda a fortalecer la relacion con
la marca, sino que también puede proporcionar informacién valiosa que las empresas pueden

utilizar para mejorar sus productos, servicios y estrategias de marketing.

2.1.3 CAPTACION DE CLIENTES EN AMERICA LATINA

En el actual panorama empresarial, la digitalizacion ha transformado de manera
significativa las estrategias de captacion de clientes. La omnipresencia de plataformas en linea,
redes sociales y tecnologias emergentes ha creado un entorno dindmico que requiere una
comprension detallada y estratégica. Segun Startup Guide lonos (2023), indica que la captacién de
clientes es el proceso de venta y su objetivo clave méas que definir el consumidor ideal, es causar

que el cliente potencial se convierta en comprador.

Los clientes potenciales representan un segmento vital en el mercado, ya que constituyen
aquellos individuos que demuestran cierto interés en los productos o servicios ofrecidos, pero ain
no han tomado la decision final de realizar una compra. Para lograr que los clientes potenciales se
conviertan en verdaderos seguidores de la empresa es importante trabajar en una relacion de valor

con el cliente. Los usuarios buscan marcas que sean honestas, éticas y auténticas en sus
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interacciones. Proporcionar informacion clara sobre productos o servicios, politicas de privacidad

y experiencias de clientes anteriores contribuye a construir confianza y fortalecer la relacion.

“‘Si los clientes potenciales ven un producto o servicio como una solucién sin comprender
su valor, es probable que posterguen la compra. Un valor bien definido para el consumidor, por
otro lado, ayuda a motivarlo a comprar’’ (Zendesk, 2023). Ademas de su relevancia en la atraccion
y retencion de clientes, el valor para el cliente se posiciona como el factor esencial para el
desarrollo de una empresa. Por esta razon, es importante que las organizaciones orientadas hacia
el futuro concentren sus esfuerzos en perfeccionar sus propuestas de valor para lograr la captacion

de clientes de manera efectiva.

2.1.4 MACROENTORNO

Segun Ranis (2020), el macroentorno se refiere a las fuerzas externas que afectaran de
manera indirecta a la organizacion y que existen independientemente de su actividad comercial.
Es importante destacar que la empresa no tiene capacidad para influir en el macroentorno. Es
fundamental asignar tiempo al analisis del macroentorno, ya que esto determinara la capacidad de
la empresa para desarrollar una planificacion y estrategia efectivas, lo que le permitira enfrentar

las amenazas y capitalizar las oportunidades.

MACROENTORNO

DEMOGRAFICO

Figura 1: Fuerzas principales del macroentorno de la empresa

Fuente: Elaboracién propia con base en (Kotler, 2017, p. 71)
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2.1.4.1 ENTORNO POLITICO

Al conmemorar los dos primeros afios de mandato de la presidenta Xiomara Castro el
pasado 27 de enero, en el pais persisten desafios tales como la lucha contra la corrupcién, la
consolidacion institucional, el seguimiento de la agenda legislativa, la seguridad nacional y la

respuesta a las demandas de la sociedad civil.

Uno de los problemas mas graves que enfrenta Honduras es la corrupcion y que
evidentemente ha dejado repercusiones negativas en la construccion del Estado de Derecho. De
acuerdo con el indice de Percepcion de la Corrupcién (IPC); a nivel mundial, ubica a Honduras en
el puesto 154 de 180 paises. (IPC, 2023)

FOSDEH (2023) afirma:

Al evaluar la percepcién ciudadana, se confirma que la corrupcién es un problema
significativo que se ha generalizado en el propio andamiaje de la nacién, lo que obstaculiza la
dindmica econémica y social, se traduce en una distribucion desigual de recursos y desalienta la

inversion extranjera. (p.44)

En mayo 2023, funcionarios del Servicio de Administracion de Rentas (SAR) presentaron
ante el Congreso Nacional el proyecto de Ley de Justicia Tributaria, lo que genero criticas y
objeciones, especialmente por parte del sector empresarial, creando un ambiente complejo. A pesar
de las presiones politicas del Ejecutivo, terminé el 2023 sin que el Congreso Nacional pusiera en
discusion el Proyecto de Ley.

Durante los Gltimos meses del 2023 se registrd una crisis legislativa debido a la eleccion
del fiscal general y adjunto. Luego de varios dias de no sesionar el partido Libertad y Refundacion
(LIBRE) asegurd la integracion de una nueva Junta Directiva (2024-2026), el reconocimiento de
la Comisién Permanente, que era un aspecto clave para la eleccion interna del fiscal general y del
fiscal general adjunto. A través de este acuerdo multipartidario, en el cual el Partido Nacional
quedo excluido, LIBRE obtuvo la necesaria mayoria simple (73 votos) para asegurar su agenda
legislativa inmediata, aprobando el presupuesto general del 2024 y diferentes leyes de amnistias.
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2.1.4.2 ENTORNO ECONOMICO

El entorno econémico es un conjunto de variables y fendmenos econdmicos que ejercen

mayores influencias en el desarrollo financiero de un pais.

Segun muestra el Global Economics Prospect, del Banco Mundial, América Central
termind el 2023 con un crecimiento del 3,6% (mientras que los célculos de la Comision Econdémica
para América Latinay el Caribe, CEPAL, superan esa prevision, dan casi 4,0%). Si bien representa
una caida respecto del 2022, cuando crecio a un ritmo del 4,8%, la economia centroamericana se
comportd mejor que el promedio mundial (+3,0%) y que sus gigantes vecinos inmediatos. El
Banco Centroamericano de Integracion Econdmica (BCIE) destaca que Honduras cerré el 2023
con los mayores indices de inflacién anual (5,2%). Segin un informe de Diélogo Interamericano,
en Honduras, El Salvador, Nicaragua y Guatemala, las remesas significan mas del 20% de sus
respectivos PBI, siendo Honduras el caso mas extremo donde alcanza el 31%. “Se configuraron
economias de servicios basadas en el consumo privado (80% promedio) y con alta dependencia de
las remesas”, afirma el informe La encrucijada democratica, elaborado por el Instituto

Internacional para la Democracia y Asistencia Electoral (IDEA).

Segun el Banco Mundial (2023), el PIB real anual creci6 un 4% en 2022, impulsado por el
consumo de los hogares que recibieron remesas y el aumento de la inversion privada, y a pesar de
los factores adversos globales. Se proyecta que el crecimiento econémico de Honduras se
desacelerard al 3,2% en 2023. En 2022, la tasa de inflacion aument6 al 9,1%, la més alta desde
2008, tras verse afectada por los altos precios mundiales de los productos basicos, mientras las
autoridades monetarias no subieron la tasa de interés principal. Sin embargo, desde febrero de
2023, la tasa de inflacion ha bajado y en agosto llegé al 5,7%, gracias al descenso de la inflacion

de los precios de los alimentos a nivel internacional.

Honduras sigue siendo uno de los paises mas pobres y desiguales de la region. Los
resultados de desarrollo humano en el pais se encuentran entre los mas bajos de América Latina 'y
el Caribe. Por ejemplo, segun el indice de Capital Humano del Banco Mundial, un nifio nacido en
Honduras sera casi la mitad (48%) de productivo cuando crezca de lo que podria ser si recibiera
educacion completa y gozara de plena salud. Este porcentaje es inferior al promedio de la region

de América Latina y el Caribe, que llega al 56%. A fin de crear mas oportunidades para la
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poblaciéon hondurefia méas vulnerable, es necesario fomentar un mayor crecimiento econdémico,
aumentar la productividad y competitividad y promover la inclusién mejorando el acceso a

servicios y empleos de calidad.

2.1.4.3 ENTORNO DEMOGRAFICO

Segun las proyecciones del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INE), Honduras
cuanta con una poblacion total de 9,865,231 habitantes en abril de 2024, de los cuales 4,798,293
son hombres y 5,066,938 son mujeres. (INE, 2024) De acuerdo al rango de edades un 30% son
nifios y nifias de 0 a 14 afos (2,925,358), mientras la proporcién de adultos mayores de 60 afios y
mas, equivale un 8.8% (856,855). (INE, 2023)

Dentro de los principales departamentos del pais, Cortés tiene 1,909,180 habitantes, con
una superficie de 3,923 km2 lo cual le da una densidad poblacional de 486.7 habitantes por
kilometro cuadrado. En Francisco Morazan hay 1, 764,950 habitantes, con una superficie de 8,619
km2 lo cual le da una densidad poblacional de 204.8 habitantes por kilémetro cuadrado. (INE,
2024)

La poblacion hondurefia en promedio es joven con una edad de 25 afios. Para el 2023 la
poblacion en edad laboral alcanzé los 3,889,760 personas, de las cuales, el 33.4% estan en un
rango de 15 a 29 afios, el 55.0% de 30 a 59 afios y un 11.7% las personas con edad de 60 en
adelante. En cuento al desempleo, la tasa de desocupacidn segun el rango de edad es de 11.2% de
15 a 29 afios, 4.5% de 30 a 59 afios y 2.0 de 60 afios en adelante. (INE, 2023)

2.1.4.4 ENTORNO SOCIAL

Segun Sierra (2020), El entorno social es el contexto o ambiente en el que nos
desenvolvemos, es decir, las condiciones de vida y de trabajo, de desempleo, de estudio, de niveles
de ingreso y de relaciones comunitarias en las que nos vemos involucrados, sean estas favorables
0 desfavorables. Tanto como ciudadanos o como simples sujetos humanos activos, enfrentamos

factores de riesgo, que hacen de nuestro medio social, un entorno dificil de sobrellevar.

El Instituto Nacional de Estadisticas (INE) de Honduras emitié en 2022 un comunicado,

en el marco del Dia Mundial de la Poblacién, en el que se indica que el 73% de la poblacion del
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pais es pobre y que un 53% vive en situacion de pobreza extrema. Asimismo, sostiene que, de los
9,5 millones de habitantes, solamente cuatro millones conforman la fuerza laboral del pais, y que,
de ese total, cerca de 350.00 estan desempleados y 2,5 millones estan subempleados (trabajan en
jornadas de menos de 40 horas semanales). Vinculado a esto, el INE especifico que la poblacion
hondureiia “enfrenta desafios enormes sobre como reducir la pobreza, la desigualdad, generar
mejores condiciones de vida, empleos dignos, educacion y salud de calidad, seguridad humana,

alimentacion, vivienda digna y segura”.

Para el ranking de Naciones Unidas (Iindice de Desarrollo Humano) que mide la esperanza
de vida, el nivel de salud, el acceso a la educacion y la dignidad en el nivel de vida, Honduras
ocupa el puesto 130° del mundo, el mas bajo de toda Latinoamérica. Dichas cifras son la razén del
porqué tantos hondurefios optan por abandonar su pais en busca de mejores oportunidades y
calidad de vida.

2.1.4.5 ENTORNO TECNOLOGICO

En Honduras, el acceso a Internet y el uso de redes sociales han experimentado un
crecimiento significativo en los ultimos afios, transformando la forma en que la sociedad se
comunica, comparte informacion y se conecta con el mundo. A medida que la infraestructura de
Internet se ha expandido, mas personas en todo el pais han obtenido acceso a la red, ya sea a través

de dispositivos moviles en su mayoria o computadoras.

Segun estudio realizado por el INE, el grupo de edad que concentra el porcentaje mas alto
de acceso a Internet, es el de 15 a 29 afios con una participacion de 34.9%. El segundo grupo de
edad donde el acceso a Internet esta mas generalizado, es el de 30 a 44 afios, con 16.7%. En tercer

lugar, se encuentran la poblacién de 45 a 59 afios, quienes registraron un 16.7%. (INE, 2023)

Datareportal en su estudio realizado a comienzos de 2024, indica que Honduras cuenta con
7.03 millones de usuarios de Internet representando un 65.9% de la poblacién. En cuanto a las
redes sociales, registra 4.55 millones de usuarios lo que equivale un 42.6%. Las redes sociales
desempefian un papel crucial en la vida cotidiana de la poblacidn, sirviendo como plataformas para
la comunicacion. Facebook es uno de los medios favoritos de los usuarios, su mayor audiencia son

las mujeres con un 51.8% de la audiencia publicitaria en Honduras, mientras que el 48.2% son
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hombres. Cabe mencionar que el alcance de los anuncios de Facebook en Honduras equivale al

60,4% de la base local de usuarios de Internet, independientemente de la edad. (Datareportal, 2024)

YouTube es una de las plataformas preferidas en el pais, segin revelan los datos
publicitarios de Google, indican que YouTube cuenta con 4.46 millones de usuarios en el pais. En
el caso de Instagram, suma 1,85 millones de usuarios en Honduras, alcanzando asi el 17,3% de la
poblacion total del pais. En términos de audiencia publicitaria, se destaca que, el 58,8%

corresponde al publico femenino, mientras que el 41,2% es masculino. (Datareportal, 2024)

2.1.5 MICROENTORNO

Segun Ranis (2020), el microentorno se emplea para describir las fuerzas externas que
estan cercanas a la empresa y que ejercen un impacto directo en su capacidad para ofrecer su
producto o servicio al cliente final. El microentorno es una dimension del entorno del marketing
que siempre esta presente cuando existe actividad comercial. Para comprender el microentorno, es
importante recordar que es una de las dos dimensiones que conforman el entorno del marketing, y

su estudio esta vinculado con la microeconomia.

MICROENTORNO

Figura 2: Participantes del Microentorno

Fuente: Elaboracién propia con base en (Kotler, 2017, p. 67)
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2.1.5.1 ANALISIS INTERNO

Grupo Bomohsa nace a partir de 1974 cuando el Grupo Ferretero Faraj en San Pedro Sula,
comenzo con la introduccién en el pais de las bombas Goulds. Para inicios de la década de los
noventa, Bomohsa decide expandir su presencia a nivel nacional, abriendo una sucursal en La
Ceiba en 1995. A lo largo de los afos la empresa se ha extendido con 11 sucursales en el pais en
las ciudades de San Pedro Sula, La Ceiba, Tegucigalpa, La Esperanza, Choluteca, Santa Rosa de

Copan, Comayagua, Tocoa, Danli, Juticalpa y Roatéan.

En el 2007 decide expandir fronteras en Nicaragua fundando Bomohsa (Bombas y Motores
de Nicaragua, S.A.), luego en el 2011, se expande aun mas en Centroamérica y funda Pumps &

Motors of Belize LTD, iniciando sus operaciones en Belmopan, Belice.

Bomohsa se ha caracterizado por ser una empresa especializada en la venta de equipos de
bombeo, control y automatizacién, transmision de potencia, mercado agricola y productos
especializados en aire y vapor. Mediante su liderazgo impulsado por una razén de ser
transformadora, la empresa afiade valor a la sociedad mediante sus cuatro elementos vitales (aire,
agua, energia y agricultura) y su compromiso en ofrecer soluciones Optimas, confiables y
sostenibles para sus clientes.

e Mision

Aportamos soluciones 6ptimas en el manejo de aire, agua, energia y agricultura enfocados

en ser una organizacion impulsada por un propdsito transformador y comprometido.
e Vision

Ser la empresa mas orientada al cliente en Centro Ameérica siendo la marca referente en

todo lo que hacemos.

e Politica de Calidad

Estamos comprometidos con mejorar continuamente los procesos internos, cumplir con la
entrega de los productos y servicios en el tiempo, costo y alcance acordado con el proposito de

encantar a nuestros clientes y los grupos de interés.

e Valores a la Sociedad
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8.

Apoyo a organizacion sin fines de lucro.

Implementacion de tecnologias innovadoras de manera responsable.
Ofrece productos que contribuyen a la calidad de vida.

Fortalece la fuerza laboral de nuestra region.

Soluciones eficientes que contribuyen al medio ambiente.

Entidad ética, coherente y moral.

Aporta al desarrollo y modernizacién de los mercados servidos.

Cinco décadas de consistencia y credibilidad.

e Procesos de Servicios Técnicos

1.

2.

Electricidad: Armado de paneles de control y centros de mando.

Soldadura: Montajes y skid de bombas asistido con alineamiento digital

automatizado.

Mecénica automotriz y de banco: Servicio especializado en bombas,
turbinas, bombas centrifugas.

Cuadrillas de instalaciones y pozos: Servicio de limpieza, aforo,
rehabilitacion de pozos, mantenimiento preventivo y correctivo de equipos

sumergibles.

e Estructura Organizacional

La estructura organizacional para la empresa Bomohsa es de disefio vertical, se presenta el

siguiente organigrama:
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GERENTE GENERAL
George Faraj

GERENTE DE VENTAS
EN ZONA NORTE Y
MERCADEO NACIONAL

Alex Lopez

COORDINADOR
DE MERCADEQ

Griselda Garcia

OFICIAL DE COMMUNITY
DISENO GRAFICO MANAGER
Elisa Lopez Gabriela Majano

Figura 3: Estructura Organizacional de Bomohsa

Fuente: Elaboracion propia

2.1.5.2 CLIENTES

Conocer el publico objetivo de una empresa, resulta crucial para lograr alcanzar el éxito.
Al definir estrategias, se debe conocer a los potenciales consumidores para generar una

comunicacién efectiva e implementar los esfuerzos a ese nicho en especifico.

Actualmente, la participacion de mercado de Bomohsa se compone principalmente de
hombres de entre veinticinco y treinta y cinco afios de edad. Estos clientes suelen tener un estilo
de vida comodo y trabajan en empresas con contratos fijos. Ademas, tienden a pertenecer a familias
pequefias. En cuanto a sus habitos de compra, generalmente prefieren pagar al contado o recurrir

a préstamos con instituciones financieras externas.
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2.1.5.3 COMPETIDORES
e LARACHY CIA.

En 1948, nace en Tegucigalpa como una sucursal de Jorge J. Larach & Cia. bajo la
direccion de Don Rafael Picciotto. En 1962 Se convierte en Larach y Cia., empezando a
posicionarse como el numero uno en ferreteria. No tardo en expandirse a la zona norte con su
oficina para atender ventas al por mayor en San Pedro Sula. Para 2016 inaugura la tercera
megatienda de la ferreteria Larach & Cia., estando en 17 departamentos hondurefios. Cuenta con
diferentes areas, entre las que destaca el de fontaneria, donde tienen a disposicion bombas y

motores para clientes finales, convirtiendo esta area en una competencia directa para Bomohsa.

En su cuenta de Facebook, creada en 2011, poseen 140 mil seguidores, y en su cuenta
oficial de Instagram tienen 29 mil seguidores. Ademas de esto, cuentan con su pagina de e-

commerce donde pueden realizarse compras, transacciones y envios de los productos en stock.

e AGENCIA LA MUNDIAL

Fundada en 1965, Maria Elena y José Yuja aperturaron una pequefia ferreteria que se ha
convertido en una de las mas grandes a lo largo de los afios. Cuentan con mas de 14 tiendas a nivel
nacional, haciendo presencia en San Pedro Sula, Choloma, Puerto Cortés, La Ceiba, EI Progreso,
Comayagua, Choluteca y Villanueva. Poseen diversas lineas de productos, entre ellas destaca
fontaneria, ya que tienen bombas y motores pequefios, similares a los que Bomohsa ofrece.

En su cuenta de Facebook, creada en 2011, poseen 887 mil seguidores, y en su cuenta

oficial de Instagram tienen 98.4 mil seguidores. No cuentan con pagina de e-commerce.

e FUNDIDORA DEL NORTE

En 1967, inicid operaciones como fabricante de maquinaria agricola: despulpadoras de
café, molinos de maiz, trapiches para cafia, etc. Especializados en maquinaria agricola, proteccion
de cultivos, construccion, riego, residencial y accesorios. Son distribuidores exclusivos en
Honduras de marcas mundialmente reconocidas tales como: SAME, DEUTZ-FAHR, Claas,

Husqvarna, JF, Kuhn, Kirloskar, Penagos, Menegotti, Eterna, Maya, LEO, Barnes, MFW, Maschio
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Gaspardo entre otras. Es la competencia mas fuerte para Bomohsa con los consumidores

industriales.

En su cuenta de Facebook, creada en 2011, poseen 24 mil seguidores, y en su cuenta oficial
de Instagram tienen 1,456 seguidores. Cuentan con una pagina informativa sobre las marcas y
servicios brindados, sin embargo, no se pueden gestionar compras debido al calibre y precios de

productos que se manejan.

2.1.5.4 PROVEEDORES

Segun Sanchez (2021), un proveedor es a aquella persona fisica o juridica que provee o
suministra profesionalmente de un determinado bien o servicio a otros individuos o sociedades,

como forma de actividad econémica y a cambio de una contra prestacion.

El area de marketing de Bomohsa, cuenta con una cantidad puntual de proveedores,

descritos a continuacion:

e COPYMUNDO PUBLICIDAD

Copymundo Publicidad, fundada en 2015, se especializa en la creacion de contenido
audiovisual y servicios de impresion. Su proposito es brindar soluciones efectivas para la
comunicacion tanto interna como externa de las empresas. Ofrecen una amplia gama de servicios
que incluyen la impresion de material POP, banners, volantes y trifolios, asi como la produccién
de videos corporativos, cobertura de eventos y sesiones de fotografia profesional para campafias

publicitarias. Algunos de sus clientes destacados son Altia, Cerveceria Hondurefia y Maliba.

e IMPREX

En el barrio Los Andes de San Pedro Sula, Honduras, se encuentra ubicada
Imprex, una empresa especializada en impresiones para comunicacion interna y externa. En su

amplio catalogo de productos se destacan volantes, catidlogos, camisetas sublimadas, rotulacion
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con microperforado, stands para degustacion, exhibidores de producto, danglers, impresion de

lonas, flyers banners, y mucho mas.

e PUBLIMOVIL

Publimdvil, una empresa regional con origen en El Salvador, se especializa en
soluciones de publicidad exterior y se destaca como la primera plataforma digital en Centroamérica
con alcance regional. Su vision es ser un referente que resalte las capacidades de los
centroamericanos a nivel global. Con una misién clara de proporcionar soluciones integrales y
regionales en publicidad exterior, Publimdévil fortalece las estrategias de comunicacién de sus
clientes y contribuye al éxito de sus objetivos empresariales. Entre sus productos actuales se
incluyen pantallas digitales, pasarelas impresas, vallas unipolares, mupis, totems digitales, vallas

digitales, pasarelas digitales y pantallas modulares para eventos.

2.2 CONCEPTUALIZACION
2.2.1 CAPTACION DE CLIENTES

La captacion de clientes son las acciones que una empresa realiza para atraer a nuevos
clientes, desde la creacion y conversion de clientes potenciales hasta la creacion de experiencias
que los transformen en fieles seguidores de la marca. Estas estrategias representan planes de alto
nivel que determinan las tacticas y los canales a utilizar para la atraccion adecuada de clientes a la
empresa (Clarke, 2023).

Segun Zenvia (2020), para crear estrategias efectivas que ayuden a la captacion de clientes

es importante tomar en cuenta:

e Saber quiénes son los clientes potenciales para la creacion de la segmentacion.

e Conocer cudles son las necesidades, problemas y deseos que tiene el cliente.

e Elaborar propuestas de valor claras para el cliente.

e Usar el principio de validacion social mediante las recomendaciones de seguidores fieles a
la marca.

e Analizar lo que la competencia esta haciendo para captar mas clientes.
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Por su parte Startup Guide & IONOS (2023), presenta la estrategia de captacion en frio y
caliente. La captacion en frio inicia la comunicacion sin contacto previo, utilizando medios como
el correo electronico y las llamadas telefonicas. Por otro lado, la captacion en caliente implica un
contacto previo con el cliente potencial, este puede ser un antiguo cliente inactivo o alguien con
quien se haya establecido conversacion en un evento. Esta estrategia suele ser mas efectiva ya que
se enfoca en recordarle al cliente sobre algin producto o servicio del cual previamente ha mostrado

interés.

2.2.2 SOCIAL LISTENING

El Social Listening es una estrategia de investigacion de mercado que brinda a las empresas
la capacidad de monitorear las conversaciones relevantes sobre su marca en las redes sociales. Esta
técnica permite rastrear la percepcion de la marca en las plataformas sociales, analizar métricas,
identificar temas de discusion, comprender las necesidades de los usuarios y, basado en estos datos,
desarrollar conclusiones para implementar estrategias a corto, medio o largo plazo segun sea
necesario. En sintesis, el Social Listening es una herramienta que ayuda a evaluar si se encuentra

en el camino correcto o si es necesario ajustar las estrategias (Manzanet, 2022).

Se pueden emplear herramientas tecnoldgicas comerciales o incluso realizar la recoleccion
directa de datos desde las mismas redes sociales, foros y blogs, con el fin de extraer y

posteriormente analizar informacién como:
e Menciones del nombre de la empresa, marca, producto o concepto.
e El tono (positivo, negativo o neutral) asociado a estas menciones.
e Identificacion de influenciadores, embajadores o detractores.
e Etiquetas y hashtags relacionados.
e Evaluacion del nivel de relevancia o credibilidad de las referencias.

e Valoracion de cada perfil en redes sociales o sitios web que participan en las

conversaciones.
e Alcance del contenido compartido por los usuarios.
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e Interacciones tanto directas como indirectas entre las diversas fuentes y sus

respectivas audiencias.

Aunque el proposito principal de estas medidas de analisis es obtener datos para mejorar
las estrategias de marketing de las empresas y lograr un mayor retorno de inversion, cada vez es
méas comun que la recoleccion de informacion también se oriente hacia el fortalecimiento de la

reputacion de la marca (Romero, Quintero, Hernandez, y Lobach, 2019).

2.2.3 ESTRATEGIA DE CONTENIDO

La planificacion y ejecucion de contenido se destacan como una herramienta valiosa para
atraer y mantener a los consumidores, asi como para satisfacer sus necesidades y superar sus
expectativas en lo que respecta a una marca. La estrategia de contenido digital abarca la
planificacion, implementacién, promocion y gestion continua de publicaciones en plataformas

digitales de comunicacion (Silva, 2022).

Los elementos clave de una estrategia de contenido abarcan la identificacion de la
audiencia, el analisis del recorrido del cliente, la seleccion de canales de distribucion adecuados,
la promocion efectiva, el seguimiento y la mejora constante. Los lideres empresariales confian en
que una estrategia de contenido de alta calidad puede generar un retorno de la inversién (ROI)
considerable para la empresa.

La importancia del contenido como una herramienta de marketing se ha vuelto ain mas
crucial, especialmente en un contexto marcado por la pandemia de COVID-19. Durante este
periodo, hemos presenciado un crecimiento exponencial en la digitalizacion de las interacciones y
transacciones comerciales (Hernando et al., 2022). En este sentido, la estrategia de contenido no
solo se enfoca en la creacion de material atractivo y valioso, sino también en su optimizacion para
motores de busqueda, garantizando asi que el contenido llegue efectivamente a su audiencia
objetivo (Fiallos, 2024).

Ademas, la estrategia de contenido ha experimentado un notable impulso gracias al
marketing de contenidos generado por usuarios, que afiade autenticidad y promueve una conexion
mas soélida entre la marca y su audiencia. Este enfoque se fundamenta en la confianza que los

consumidores depositan en las recomendaciones de sus propios pares, convirtiendo las
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experiencias de los usuarios en una herramienta de marketing sumamente poderosa (Valdes, C.,
2024).

2.2.4 ESTRATEGIA DE MARKETING

Hoy en dia, la estrategia de marketing es una de las piezas claves que guia a las
organizaciones hacia el éxito. Mas alla de simples tacticas promocionales, las empresas despliegan
una combinacion Unica de ingenio, analisis de mercado y creatividad para conquistar la mente y el
corazon de su audiencia. Echeverri (2023) menciona que la estrategia de marketing se refiere a un
conjunto de iniciativas que, durante un periodo de tiempo, tienen como objetivo conquistar
mercados, atraer nuevos clientes y mantener la lealtad de estos, todo ello en funcion de una

propuesta de valor establecida por la empresa.

La funcionalidad de la estrategia de marketing segin (Andrés, 2022) es examinar el
mercado con la finalidad de identificar oportunidades que permitan el crecimiento rentable de los

negocios.
Para Andreés (2022) la estrategia de marketing se constituye en cinco pilares basicos:

e Definicion del pablico objetivo

Anélisis de la empresa

Investigacion del mercado

Posicionamiento

Estrategia competitiva

2.2.5 MARKETING DIGITAL

En la actualidad la tecnologia avanza a un ritmo acelerado y el marketing digital se ha
convertido en un elemento crucial para el triunfo de las empresas. Shum Xie (2023) define el
marketing digital como el conjunto de estrategias y acciones dirigidas a promover productos y

servicios a través de medios digitales.
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A diferencia del marketing tradicional, el digital cuenta con herramientas que facilitan la

interaccion inmediata con los clientes, generando asi, mediciones en tiempo real de cada estrategia

realizada.

Shum Xie (2023) menciona seis caracteristicas que hacen destacar al marketing digital:

Personalizado: Permite crear estrategias adaptadas destacando la personalidad y esencia de
la marca.

Comunicacién directa y bidireccional: Comunicacion directa con los clientes, lo que
permite conocer sus gustos, sugerencias y con esta informacién crear una estrategia de
marketing méas apegada a sus preferencias.

Datos mas precisos: Facilita el recolectar y analizar los datos de los usuarios para asi crear
campanas dirigidas a un publico objetivo.

Masivo y viral: Con poco presupuesto y mucha creatividad se puede alcanzar una gran
cantidad de usuarios para hacer presencia de marca en los medios digitales.

Es experiencia y emocion: EI marketing digital al ser personalizado, tiene la oportunidad
de conectar y crear experiencias con los usuarios, lo que genera confianza y la posibilidad
de adquirir un producto.

Es capaz de integrar tres mundos: El marketing digital es capaz de integrar tres mundos en

paralelo, esto significa que fusiona el mundo fisico, digital y virtual.

2.2.6 SEGMENTACION DE MERCADO

A lo largo de la historia, la segmentacion de mercado ha experimentado una notable

evolucion. En sus inicios, las estrategias de segmentacion se centraban principalmente en aspectos

demogréaficos y geograficos. Sin embargo, con el paso del tiempo, esta perspectiva ha ido

expandiéndose para abarcar variables psicograficas, comportamentales y, mas recientemente,

digitales. Esto se debe a la diversidad de actitudes, motivaciones y habitos de consumo que

presentan las personas, lo que ha llevado al surgimiento de clasificaciones que van mas alla de los

factores sociodemogréficos, identificando patrones de comportamiento de consumo (Giraldo et al.,

2024).
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El avance de la tecnologia y la digitalizacion han transformado la manera en que se realiza
la segmentacion de mercado. La inteligencia artificial, por ejemplo, se posiciona como una
herramienta transformadora que redefine la forma en que las empresas abordan sus estrategias de
marketing. Esto se debe a que la informacion fluye a velocidades vertiginosas y la competencia es
feroz, lo que obliga a las empresas a destacar en medio del ruido y llegar de manera efectiva a su

audiencia objetivo (Garcia et al., 2024).

La segmentacion de mercado emerge como un poderoso lente que permite a las
organizaciones entender y adaptarse a las caracteristicas de cada audiencia. Andrés (2022) describe
la segmentacion de mercado como el proceso de dividir el pablico objetivo en grupos mas faciles
de acceder. Esta practica genera subdivisiones de un grupo de mercado segun las variables que lo
definen, como ser su demografia, habitos, comportamientos de compra, estilo de vida y
necesidades.

2.3 TEORIAS DE SUSTENTO
2.3.1 BASES TEORICAS

Las bases teoricas proporcionan el marco conceptual y metodolégico para abordar la
problematica especifica del estudio. A continuacién, se describen las teorias de sustento que

respaldan la investigacion, disefiadas para abordar la problematica en cuestion.

2.3.1.1 PLANEACION Y GESTION ESTRATEGICA DEL MARKETING
e PLANEACION ESTRATEGICA

La planeacion estratégica se convierte en una brujula que guia a las organizaciones hacia
el logro de resultados excepcionales en un entorno empresarial dindmico y competitivo. Este
proceso mas alla de crear estrategias, también implica la implementacion y monitoreo constante

para adaptarse a los cambios del entorno.

Zubia People & Business (2023) menciona que la planeacion estratégica consiste en
establecer metas especificas y delinear las acciones necesarias para lograrlas. Este proceso implica

una serie de pasos destinados a brindar a las empresas una perspectiva a largo plazo, con pautas
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especificas que guiaran a las personas en el camino a seguir. Al implementar la planeacion
estratégica con un desempefio adecuado en la empresa, esto genera un compromiso de los
empleados hacia la empresa lo que eleva a un rendimiento apropiado. De esta forma, establece una

direccion para lograr el cumplimiento de los objetivos de la organizacion.

Por su parte Vidaurre (2019) hace mencidn sobre tres acciones esenciales de la planeacion

estratégica:

e Establece la direccion de la empresa: El plan estratégico proporciona una

orientacion clara, permitiendo que los empleados conozcan al camino a seguir.

e Analiza la situacion actual: El plan traza un rumbo y toma la importancia de

conocer los recursos que llevarén a alcanzar los objetivos establecidos.

e Formula la estrategia: En este proceso, se definen las acciones a corto y largo plazo
que deben ser medibles, especificas, realistas, relevantes y con un plazo

determinado para su cumplimiento.

o PLANEACION ESTRATEGICA DEL MARKETING

El rendimiento exitoso de una organizacion estara principalmente determinado por la
habilidad con la que se ejecuten las funciones generales. Por lo tanto, la funcién de planificacion

se vuelve esencial para cada area de la empresa.

En el caso del marketing (Echeverri Cafias, 2023) menciona que el plan estratégico es un
recurso indispensable para cualquier empresa. Funciona como una brdjula que delimita las
estrategias necesarias para atraer la demanda, conquistar nuevos clientes, competir efectivamente

y adaptarse a un entorno de constante cambio.

e IMPORTANCIA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA DEL
MARKETING

Al entender las necesidades del cliente, la competencia y las tendencias del mercado, las
empresas pueden crear campafias de marketing mas enfocadas y rentables segin la planeacion

estratégica de marketing establecida.
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(Lefranc, 2022) menciona la importancia de la estrategia de marketing en las empresas

abarcando seis razones para su implementacion:

a.

Define el enfoque del trabajo: Un plan de marketing, al ser una estrategia para ejecutar los
objetivos, se debe establecer la direccion a seguir. Es crucial que este plan esté
cuidadosamente elaborado para garantizar el logro de las metas en la empresa.

Permite administrar los recursos de forma eficiente: Con una estrategia detallada, se
previenen costos adicionales en la empresa.

Garantiza la coherencia entre los departamentos: Un plan de marketing especifico facilita
que los empleados lleven a cabo sus responsabilidades sin tener que cambiar de una tarea
a otra constantemente.

Ayuda a identificar al publico objetivo: la planeacion estratégica permite explorar el
mercado y definir el perfil de un cliente potencial, proporcionando una comprension
completa de la audiencia objetiva.

Permite identificar a los competidores: El analisis FODA proporciona los datos sobre las
amenazas y oportunidades de los competidores, junto con detalles sobre sus caracteristicas
distintivas, precios, y atributos, estos conocimientos ayudan para la mejora continua.
Asegura la claridad: Gracias a una estrategia bien definida y un plan de marketing
detallado, las empresas tienen claro su proposito y objetivos y los empleados comprenden

sus roles para el cumplimiento de las metas.

e PROCESO DE PLANEACION ESTRATEGICA

La Planificacion Estratégica de Marketing comienza con la evaluacion de la situacion actual

de la empresa, seguida por la definicion de metas y la elaboracion de la estrategia para alcanzarlas.

Sin embargo, para una planificacion mas precisa, cada fase se desglosa en subetapas con mayor

detalle y enfoque especifico.

El analisis se divide en dos aspectos: externo e interno. En el primero se exploran las

oportunidades y amenazas, mientras que en el segundo se identifican las debilidades y fortalezas.

Este mismo, forma el FODA, que es una herramienta fundamental para comprender su posicion

en el mercado y disefiar estrategias efectivas. Al identificar los aspectos internos positivos y
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negativos, asi como las influencias externas, permite tomar decisiones informadas, capitalizar
oportunidades, mitigar riesgos y maximizar el potencial de éxito. En resumen, el FODA
proporciona una Vvision integral que orienta la toma de decisiones y el desarrollo de planes de

accion.

Al tener un FODA bien estructurado, podemos desglosar un plan estructurado de trabajo, con

la formulacion de objetivos, estrategia, programas de accion, aplicacién feedback y control.

Misién del Negocio

Andlisis del Andlisis del
entorno externo entorno interno

(oportunidades (debilidades y
y amenazas) fortalezas)

Formulacién de objetivos

Formulacion de
la estrategia

Formulacién del programa
de accion

Aplicacion

Feedback y control

Figura 4: Mapa conceptual del plan de marketing

Fuente: Elaboracion propia con base en (Kotler, 2017)

e ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO

En el mundo del marketing, comprender el entorno externo es fundamental para el éxito de
cualquier estrategia empresarial. El entorno externo, conformado por una serie de factores que
escapan al control directo de la organizacion, ejerce una influencia significativa en las decisiones
de marketing y en el rendimiento global de la empresa. Realizar un analisis exhaustivo de este
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entorno se convierte en una herramienta esencial para anticipar cambios, identificar oportunidades

y mitigar riesgos.

Diaz (2023) el entorno externo brinda una perspectiva integral del mercado y del entorno
empresarial. Facilita la deteccion de tendencias, cambios en el comportamiento del consumidor,
movimientos competitivos, regulaciones gubernamentales y otros elementos que podrian afectar
la estrategia de marketing. De esta forma, la empresa puede prever cambios y ajustar su estrategia

de forma anticipada.

Para llevar a cabo el estudio del entorno se debe evaluar las oportunidades y amenazas por
medio del analisis FODA. Segun Pérez Anna (2021) el analisis FODA resulta valioso para explorar
las fortalezas y debilidades de la empresa, permitiendo asi reconocer las oportunidades disponibles

y las amenazas que debera afrontar.
a. Entre los beneficios que aporta este analisis estan:
b. Permite descubrir oportunidades a tiempo de aprovecharlas.

c. Mejora la gestion de problemas y amenazas al profundizar en la comprension de

las debilidades empresariales.
d. Previene circunstancias inesperadas para la empresa.
e. Hace posible disefiar una estrategia adecuada para distinguirse de los competidores.

f. Puede ser la clave para crear un nicho sostenible en el mercado.

ANALISIS DEL ENTORNO INTERNO

El andlisis interno en la planificacion estratégica implica una evaluacion detallada de los
recursos, capacidades y competencias internas de una empresa. Se centra en identificar las
fortalezas, como recursos clave y ventajas competitivas, asi como las debilidades, como
limitaciones y areas de mejora. Este proceso proporciona una vision clara de los aspectos internos
que influyen en la capacidad de la organizacion para alcanzar sus objetivos estratégicos y adaptarse

a su entorno competitivo. Con esta informacion, se pueden desarrollar estrategias que capitalicen
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las fortalezas y aborden las debilidades, fortaleciendo asi la posicion competitiva de la empresa.
Se enfoca en evaluar los recursos, capacidades y habilidades de una empresa. Su objetivo principal

es identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion (Pefiafiel Nivela., 2020).

e FORMULACION DE OBJETIVOS

La formulacién de objetivos constituye un aspecto crucial en el ambito del marketing
digital y la captacion de clientes. Este proceso establece la direccién y el enfoque para las
estrategias de marketing, permitiendo a las empresas y profesionales definir claramente lo que
buscan alcanzar en el entorno digital. Los objetivos deben ser claros, realistas y medibles, ya que
proporcionan la base sobre la cual se construyen y evallan las estrategias de marketing digital
(Gonzales et al., 2020).

En el contexto del marketing digital, la definicion de objetivos se orienta hacia la captacion
de clientes, el aumento del reconocimiento de marca, la mejora de la interaccion con el usuario y
el incremento de las conversiones o ventas. Para ello, es fundamental que los objetivos sean
especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales (SMART), lo cual facilita su
seguimiento y evaluacion (Crisosto et al., 2022). Sin embargo, la literatura indica que, aunque la
filosofia SMART es ampliamente aceptada, también ha recibido criticas y propone que su
aplicacién debe ser adaptada a las particularidades de cada proyecto y objetivo (Crisosto et al.,
2022).

e FORMULACION DE LA ESTRATEGIA
La formulacion de la estrategia de marketing se convierte en el marco que impulsa la
conexion entre la oferta de la empresa y las necesidades cambiantes de los consumidores, con el
objetivo final de alcanzar y mantener una ventaja competitiva.
Lucena (2023) indica qué, la formulacion de la estrategia de marketing es fundamental, ya
que contribuye al logro efectivo de los objetivos empresariales, fortalece la competitividad y
potencia la rentabilidad. Esto brinda a los gerentes una guia clara y organizada que facilita la toma

de decisiones, permitiéndoles alcanzar sus metas de manera eficaz.
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Razones sobre la importancia para la creacion de una estrategia:

a. Ayuda a identificar y definir los objetivos de la empresa.

b. Permite segmentar y tener un mejor conocimiento de los consumidores y su
comportamiento de compra.

c. Al tener una buena estrategia de marketing le permite diferenciarse de la competencia.

d. Permite a los empresarios alinear los recursos de la empresa de manera efectiva.

e. Laestrategia de marketing permite medir, evaluar los resultados y realizar ajuste segun

los cambios que se presenten.

e FORMULACION EL PROGRAMA DE ACCION

Un programa de accion sirve como una herramienta detallada que guia el progreso hacia el
logro de metas y objetivos predefinidos. Similar a planificar un viaje, donde se consideran diversas
rutas y opciones para llegar al destino deseado, un programa ofrece la flexibilidad necesaria para
adaptarse a diferentes circunstancias y desafios en el camino hacia el éxito. Esta estructura
proporciona claridad en cuanto a las acciones a tomar, los recursos necesarios y los plazos a
cumplir, lo que optimiza la eficiencia y maximiza las posibilidades de alcanzar los resultados
deseados. Ademas, facilita la evaluacion continua del progreso y la realizacion de ajustes segun

sea necesario para garantizar que el programa siga siendo relevante y efectivo a lo largo del tiempo.

e APLICACION DE LA ESTRATEGIA DEL MARKETING
Una vez creadas las estrategias, se debe establecer el alcance para cada una de ellas y las
acciones a seguir para gestionarlas. La aplicacion de la estrategia implica transformar el plan

estratégico en accion.

Asana (2023) menciona que para llevar a cabo una implementacion exitosa es importante

tomar en cuentas estos 6 pasos durante el proceso:

Paso 1: Comunicar los objetivos teniendo identificado con claridad las metas y alineadas

las variables clave con la estrategia.

Paso 2: Involucrar al equipo delegando asignaciones para establecer responsabilidades.
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Paso 3: Colocar el plan estratégico en accién

Paso 4: Mantener un enfoque &gil y capaz de realizar cambios para resolver inconvenientes

que surjan en el proceso.

Paso 5: Una vez implementada la estrategia, es importante comunicar a las personas

involucradas que el proyecto ha finalizado.

Paso 6: Realiza una reunién de analisis sobre los resultados del proyecto, reflexionar sobre

la estrategia implementada y su evaluacion.

e FEEDBACKY CONTROL

El feedback (retroalimentacion) y el control son fundamentales en la relacion entre las
empresas y sus clientes. El feedback de los clientes sobre sus productos, servicios y experiencias
es muy valioso para las empresas porque les da una vision directa de sus necesidades, expectativas
y areas de mejora. Estos comentarios no solo ayudan a las empresas a comprender mejor a sus
clientes y a adaptarse a sus demandas cambiantes, sino que también fortalecen la relacion con ellos
demostrando que sus opiniones son valoradas y tomadas en cuenta. El control ejercido por los
clientes al evaluar la calidad de los productos y servicios recibidos actiia como un mecanismo de
responsabilidad, motivando a las empresas a mantener altos estandares de excelencia y trabajar

continuamente en la mejora de su oferta.

2.3.1.2 INTRODUCCION AL ENTORNO DIGITAL
o ENTORNO DIGITAL

En la era actual, el entorno digital ha experimentado una transformacion sin precedentes,
especialmente a partir de 2019, marcando un hito en la manera en que las sociedades,
organizaciones e individuos interacttan y se desarrollan. Este periodo ha sido testigo de como la
tecnologia digital no solo se ha convertido en una herramienta indispensable para la supervivencia

durante eventos globales disruptivos, como la pandemia de COVID-19, sino que también ha
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impulsado cambios profundos y significativos a nivel social, organizacional e individual (Miranda-
Torrez, J., 2023).

Enfrentar la transformacion digital implica superar diversos retos. Las empresas deben
adoptar un enfoque estratégico que incluya la inversion en nuevas tecnologias y la formacién de
su personal para asimilar los cambios continuos que caracterizan a este entorno. Ademas, es
fundamental cambiar la mentalidad organizacional para abrazar el desarrollo digital exponencial,

lo que exige adaptaciones disruptivas en todos los modelos de negocio (Yépez et al., 2022).

o IMPORTANCIA DE LOS MEDIOS DIGITALES

La transformacion digital ha marcado una nueva era en el ambito del marketing y la
captacién de clientes, modificando sustancialmente las estrategias y herramientas utilizadas por
las empresas y los profesionales del sector. La relevancia de los medios digitales, desde las redes
sociales hasta las plataformas de contenido audiovisual, ha experimentado un crecimiento
exponencial entre 2019 y 2024, evidenciando un cambio paradigmatico en la manera de entender

y ejecutar el marketing.

La capacidad de segmentar al publico y ofrecer contenido altamente personalizado ha
mejorado significativamente la eficacia de las campafias de marketing, permitiendo a las empresas

dirigirse a sus clientes potenciales de manera mas precisa y eficiente (Guartazaca, 2019).

La importancia de los medios digitales en el marketing y la captacion de clientes entre 2019
y 2024 ha sido indiscutible. La adaptacion a este nuevo entorno ha requerido de las empresas y
profesionales del sector un profundo entendimiento de las dindmicas digitales y una constante
actualizacién en cuanto a herramientas y estrategias para aprovechar al maximo las oportunidades

que ofrece el entorno digital.

o ENTORNO DIGITAL EN EL MARKETING

El marketing digital, definido por la implementacion de estrategias comerciales dentro del

entorno digital, se ha convertido en el nlcleo de las operaciones de marketing para muchas
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organizaciones (Rodriguez, L., 2019). Este enfoque abarca desde el marketing en buscadores y
redes sociales hasta el correo electronico y el marketing de contenido, permitiendo a las empresas
llegar a su publico objetivo de manera mas eficiente y medir el éxito de sus camparfias con
precision. La capacidad de las empresas para llegar a mercados previamente inalcanzables ha sido
facilitada por su adaptacion a las plataformas digitales, aprovechando el comercio electrénicoy la

globalizacién de Internet.

Los avances tecnologicos han jugado un papel crucial en este cambio, facilitando nuevas
formas de interaccidn y transaccion entre empresas y consumidores. La adopcion de la tecnologia
no solo ha permitido una mayor efectividad en las estrategias de marketing, sino que también ha
influido en el comportamiento de los consumidores, quienes ahora demandan un acceso mas rapido

y continuo a la informacion (Rodriguez, L., 2019).

Marketing Digital

Marketing Mix Estrategia Digital

Producto Redes Sociales

Andlisis de
Conversion

Precio

Plaza
Andlisis de
Competencias

Promociéon

Andlisis de
Cliente Ideal

Figura 5: Mapa conceptual del marketing digital

Fuente: Elaboracién propia
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e MARKETING MIX

El marketing es el motor que impulsa el desarrollo empresarial, permitiendo a las
organizaciones no solamente vender productos, sino que, mas alla de esto, en una disciplina
estratégica que influye en la percepcion de la marca y establece conexiones emocionales con los
consumidores. Al ser una disciplina que se encarga de analizar el comportamiento de los mercados
y consumidores, requiere de cuatro piezas fundamentales para su buen desempefio, estos son, el

producto, precio, plaza'y promocion, llamados también el marketing mix.

El Marketing Mix es un conjunto de pasos indispensables para llevar a cabo una estrategia
de marketing de manera efectiva. Este método, que incluye cuatro componentes esenciales, se
utiliza para promover y comercializar un producto o marca en el mercado. Al introducir un
producto o servicio en el mercado, es de suma importancia conocer sus caracteristicas y puntos

fuertes para satisfacer las necesidades del publico objetivo.
e PRODUCTO

Vargas Belmonte (2023) define el producto como un bien ya sea tangible o intangible que

es puesto a la disposicion de los clientes para satisfacer sus necesidades.

Al introducir un producto o servicio en el mercado, es importante conocer a profundidad
las caracteristicas y fortalezas del producto, para lograr satisfacer las necesidades del publico
objetivo.

e PRECIO

Vargas Belmonte (2023) menciona que el precio tiene un impacto directo en la cantidad de
la demanda y por ende, en los ingresos de la empresa. La percepcién del producto y la posicion en

el mercado se ven evidentemente influenciados por el precio.
e PLAZA

Una de las piezas fundamentales del marketing mix es la plaza, Da Silva (2020) sefiala que
el producto debe ser distribuido de forma estratégica para el publico objetivo. La plaza puede ser
determinante en la decision de compra del cliente, ya que, tanto en la tienda fisica, como virtual,

la logistica y el transporte de los productos desempefian un papel significativo.
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e PROMOCION

Vargas Belmonte (2023) menciona que, por medio de la promocidn, las empresas buscan
comunicar e incentivar al cliente a que conozca y pruebe los productos y que pueda experimentar

satisfaccion para incentivar a un consumo continuo.

Para impulsar y promover una marca 0 empresa se recurre tanto a medios tradicionales,
digitales, relaciones publicas, publicaciones impresas, entre otros. Es importante determinar desde

un principio que mensajes funcionaran bien para diferentes medios o plataformas.
e ESTRATEGIADIGITAL

La disciplina de gestion digital busca armonizar las actividades en plataformas digitales
con el fin de optimizar los ingresos de una empresa. Es esencial que la estrategia digital esté
alineada con los objetivos empresariales para lograr beneficios. Esto abarca actividades como el
comercio electronico, el manejo de redes sociales, el andlisis de trafico y la publicidad en linea.
Numerosas compafiias se conforman con tener presencia en internet sin una estrategia clara, lo que
conduce al descuido y, en Gltima instancia, a una percepcion negativa. Por esta razon, contar con
una estrategia digital resulta crucial para comprender la percepcion de los clientes, evaluar nuestros

objetivos y planificar inversiones de manera eficiente. (Estrategia digital, n.d.)
e REDES SOCIALES

Las redes sociales son bases esenciales del marketing digital y la atraccion de clientes,
cambiando la forma en que las empresas se relacionan con su audiencia. Estos medios permiten la
interaccion online entre individuos y entidades, favoreciendo el intercambio de datos, la
socializacion en linea y la consolidacion de conexiones (Acharki, Z., 2023). En los ultimos
tiempos, su utilizacién ha aumentado, no solo por promover la comunicacidn entre personas, sino
por su valiosa contribucion a todos los ambitos organizativos, mejorando la eficiencia y, en

ocasiones, promoviendo una vida més interconectada (Rios, L.G., 2021).

Las redes sociales son efectivas en el marketing al crear identidad corporativa y difundir la
filosofia empresarial, fundamentales para alcanzar objetivos y aumentar beneficios. (Arteaga-
Garciaetal., 2021). Esto se consigue mediante la generacion de material que promueve la conexion
entre el cliente y la marca, y entre los propios clientes, impulsando las ventas en canales fisicos y
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digitales a través de la difusion de ofertas y promociones. Asimismo, dichas plataformas han
posibilitado la aplicacion de estrategias de distribucion omnicanal, las cuales buscan brindar una
experiencia de compra ininterrumpida al cliente a lo largo de todo su proceso de compra (Lores,
S.H., 2022).

e ANALISIS DE CONVERSION

El andlisis de conversion es una herramienta clave en el marketing digital para entender el
comportamiento de los usuarios en plataformas online, como un sitio web o una aplicacién. Este
estudio detalla las acciones realizadas por los usuarios, desde el ingreso hasta completar una accion
deseada, como una compra o suscripcion. El objetivo es identificar areas de mejora para aumentar

la proporcion de visitantes que finalizan una accion.

Los analisis de conversidon son fundamentales para obtener informacion clave sobre la
experiencia del usuario en una péagina web. Al conocer la interaccion de los visitantes con los
elementos del sitio, las empresas pueden hacer cambios estratégicos para mejorar la conversion.
Esto implica ajustes en disefio, usabilidad, llamados a la accion y contenido, todo orientado a

satisfacer al publico objetivo.

En el &mbito de los analisis de conversion, se sugiere llevar a cabo auditorias internas y
monitorear los ciclos de conversion de efectivo para evaluar y mejorar las estrategias de marketing
digital de manera continua. Ademas, la optimizacion de las cuentas por cobrar es fundamental para
una gestion eficaz del capital circulante, impactando positivamente en la liquidez y la capacidad
de inversion en marketing de una empresa (Pezo et al., 2024).

e ANALISIS DE COMPETENCIA

En el mundo del marketing digital y la adquisicion de clientes, las habilidades son clave
para el éxito de las estrategias. La digitalizacion de la sociedad ha sido un desafio para la educacion
y la formacidn, requiriendo una constante actualizacion y adaptacion a los avances tecnoldgicos.
La tecnologia ha hecho necesario tener competencias digitales en todos los &mbitos laborales. En
este sentido, las habilidades digitales de los educadores son fundamentales para formar

profesionales capaces de enfrentar los desafios actuales (Martin-Parraga et al., 2022).
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En el panorama actual, es claro que se requiere adoptar un enfoque centrado en las
competencias en la educacion y capacitacion profesional, especialmente para los aspirantes a
profesionales del marketing digital. Esto implica no solo desarrollar habilidades técnicas

especificas, sino también competencias transversales e individuales.
e ANALISIS DE CLIENTE IDEAL

En el competitivo mercado actual, entender y definir el cliente ideal se ha convertido en
una piedra angular para el éxito de las estrategias de marketing digital y la captacién eficiente de
clientes. Este analisis permite a las empresas enfocar sus esfuerzos de marketing de manera mas
efectiva, asegurando que el mensaje correcto llegue a la audiencia adecuada, lo que resulta en una
mayor tasa de conversion y fidelizacion de clientes. La identificacion del cliente ideal implica un
profundo entendimiento de las necesidades, deseos, comportamientos y desafios de los
consumidores que una empresa busca atender. Herramientas como encuestas y entrevistas son
vitales en este proceso, ya que permiten captar las expectativas de los clientes, las cuales son altas

debido a la diversidad de ofertas existentes en el mercado (Ortega et al., 2023).

Una vez definido el cliente ideal, las empresas pueden ajustar sus estrategias de marketing
digital para alinear mejor sus mensajes, productos y servicios con las expectativas de este segmento
especifico. Este enfoque no solo mejora la relevancia y eficacia de las campafias de marketing,
sino que también contribuye a una mayor satisfaccion y fidelizacion del cliente. La satisfaccion
del cliente, en Gltima instancia, sostiene la rentabilidad de las empresas y se constituye como una

necesidad imperativa en la actualidad (Zea et al., 2022).

2.3.1.3 MODELO INTEGRAL DE GESTION DEL MARKETING (CASAR)
o MODELO CASAR

El modelo integral de gestion de marketing, CASAR es un sistema compuesto por
subsistemas especificos: finanzas, produccidn, marketing y administracion. Su importancia radica
en la capacidad para mejorar la efectividad y eficiencia de las estrategias de marketing, desde el

disefio inicial, la identificacion y correccion de problemas en curso (Hoyos Ballesteros, 2018). Se
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enfoca en la importancia de obtener clientes tanto para el presente como para el futuro, destacando

la necesidad de generar un vinculo desde edades tempranas.

El modelo CASAR representa una estrategia de marketing innovadora centrada en la
captacion y retencion de clientes mediante la creacion de experiencias sensoriales y emocionales
significativas. Este enfoque destaca la importancia de comprender y atender las necesidades y
deseos del consumidor a un nivel mas profundo, més alla de las transacciones comerciales

convencionales.

o IMPORTANCIA DEL MODELO CASAR

Uno de los grandes retos en las gerencias actuales es implementar estrategias que
involucren las experiencias vividas por el cliente durante su proceso de compra. Esto es crucial
porque garantiza la efectividad en las tacticas comerciales, situando al cliente y sus percepciones
en el centro de la estrategia de marketing (Dubuc-Pifia, A., 2022). Se requiere un alto nivel de
creatividad y, a menudo, se percibe errbneamente que se necesita un gran presupuesto para su
implementacién. Sin embargo, el impacto de estas estrategias en la diferenciacion y recordacion
del servicio puede traducirse en conexiones mas profundas con los clientes y, por ende, en

relaciones mas duraderas.

El modelo CASAR asume un papel crucial al facilitar un esquema estructurado que las
empresas pueden seguir para disefiar e implementar acciones de marketing efectivas. A través de
la comprensién profunda del consumidor y el desarrollo de estrategias que apelan directamente a
sus sentidos y emociones, las empresas pueden lograr un posicionamiento de marca solido,
diferenciarse de sus competidores y, en ultima instancia, fidelizar a sus clientes. Esto se logra
definiendo claramente las ventajas del servicio o producto en relacion con las necesidades del
publico y elaborando una estrategia de marketing coherente que convenza al consumidor de la

superioridad de la oferta (Santiago, S.P., 2023).

El modelo CASAR se presenta como una herramienta estratégica esencial en el mundo del
marketing moderno. Su enfoque en las experiencias sensoriales y emocionales del consumidor no
solo mejora la percepcion de la marca, sino que también promueve la fidelizacion del cliente,
proporcionando a las empresas una ventaja competitiva sustancial en mercados cada vez mas
saturados y competitivos.
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Figura 6: Modelo Integral de Gestién de Marketing (CASAR)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos extraidos de Hoyos Ballesteros, 2013

e SISTEMA DE CRECIMIENTO DE CLIENTES

Crecer clientes implica que los clientes actuales compren con mayor frecuencia, por lo que
las empresas deben preocuparse por tener estrategias para que los clientes aumenten el promedio
de consumo. También se pueden crear estrategias para que los clientes compren productos
diferentes a los ya adquiridos, pero que formen parte del catalogo de venta de la empresa, logrando
una venta cruzada. En resumen, la importancia de estas estrategias radica en hacer que, si un cliente

compra cada veinte dias, compre cada quince dias.

e SISTEMA DE RECUPERACION DE CLIENTES

Cada empresa presenta pérdida de clientes, ya sea en mayor o menor medida, lo cual es
parte de la dindmica del mercado. Aunque algunas empresas experimentan pérdidas excesivas que
van mas alla de lo considerado razonable, esta migracién de clientes de una empresa a otra es un
fendmeno comun. Sin embargo, puede variar segun cada empresa y requiere establecer indicadores

especificos.
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En esta fase, es crucial responder preguntas como la cantidad de clientes perdidos, las
causas de su pérdida y el valor total que representa esta pérdida para la empresa. También es
importante establecer un objetivo claro para recuperar un porcentaje especifico de clientes que
hayan dejado de comprar a la empresa. En un plan de recuperacion de clientes se debe definir qué

clientes seran abordados y qué incentivos se ofreceran para recuperarlos.

El proceso de recuperacion de clientes puede comenzar con contactos telefonicos, lo que
requiere capacitar a personal especifico y disefiar un formato para recopilar informacion relevante,
como las razones de la pérdida del cliente y los resultados de la llamada telefonica. Ademas del
trabajo telefonico, se pueden utilizar el correo electronico, las redes sociales y comunicaciones

escritas para motivar a los clientes a regresar a la empresa.

e SISTEMA DE CAPTURA DE CLIENTES

Toda empresa posee un sistema para captura de clientes, dentro de este sistema se encuentra
toda la publicidad, como ser los medios tradicionales o digitales. Las empresas deben tener un
sistema para conseguir clientes y que estos generen transacciones para sostener el negocio, asi
como deben de preocuparse por generar clientes para el futuro.

Conseguir clientes para hoy es relativamente facil, pero conseguir clientes a futuro es algo
que no toda empresa tiene seguro, por lo que se debe hacer una apuesta a largo plazo que impacte
a futuros clientes, como es el caso de empresas que apuestan a comunicarse con nifios, sabiendo

que estos son el futuro y tendran el poder adquisitivo para realizar compras.

e SISTEMA DE DEVOLUCION A LA SOCIEDAD

Todas las empresas, independientemente de su tamafio, tienen la capacidad de retribuir a
la sociedad parte del eéxito que han logrado gracias al permiso otorgado por esta para operar.
Aunque la generacion de empleo y el pago de impuestos son formas fundamentales de devolver a
la sociedad, se destaca también la responsabilidad social empresarial u organizacional, que va mas

alla de lo estrictamente legal.
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Por lo tanto, se sugiere que toda empresa implemente un programa de responsabilidad
social empresarial (RSE) con el fin de contribuir al mejoramiento del nivel de vida de la comunidad
donde opera, mediante acciones como el embellecimiento de parques, el apoyo a escuelas y la
creacion de oportunidades para empresas locales. Estas acciones, ademéas de beneficiar a la
sociedad, pueden ser deducidas de impuestos y servir como herramientas de construccion de la
marca frente a los medios, los consumidores y la sociedad en general, de manera totalmente

legitima.
e SISTEMA DE REFERENCIA

Las empresas deben desarrollar una estrategia para incentivar a sus clientes actuales a
referir o ayudar en la adquisicion de nuevos clientes mediante la oferta de bonificaciones tanto
funcionales como no funcionales, siendo estos Ultimos también conocidos como morales. Los
incentivos funcionales incluyen premios en efectivo, productos, sorteos, obsequios, entre otros.
Por otro lado, los beneficios morales implican reconocimientos que contribuyen a elevar la
autoestima del cliente, como la membresia en un club exclusivo, participacion en la elaboracion
de estrategias de marketing, acceso privilegiado a informacion sobre la empresa, entre otras
posibilidades.

2.3.2 METODOLOGIAS DESARROLLADAS

2.3.2.1 MARKETING ESTRATEGICO Y SU INCIDENCIA EN LA
CAPTACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DEL SECTOR
HIDROCARBUROS, DISTRITO DE SANTA ANITA, 2021.

La investigacion realizada por Rogue Rios (2022) aborda como objetivo de estudio en
indagar sobre la incidencia del marketing estratégico en la fidelizacion hacia los clientes en una

empresa del sector hidrocarburos, Santa Anita, 2021.

En la metodologia, se utilizd un enfoque cuantitativo tipo aplicativo con nivel explicativo
y descriptivo, disefio no experimental y corte transversal para la recoleccion de antecedentes,

examinar las interrogantes de la investigacion y poder plantear problemas e hipotesis. Dentro del
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estudio se realiz6 un cuestionario para medir el impacto de las variables ‘’marketing estratégico’’

y “’captacion de clientes’

Se determino que el marketing estratégico incide notablemente en la captacion de clientes
en una empresa del sector de hidrocarburos. Como hipoétesis especificas se determind que el
marketing estratégico contribuye en la comunicacion, fidelizacion y empatia en una empresa del
sector de hidrocarburos, asi como también el marketing estratégico incide en las redes sociales de

empresas de este sector.

2322 PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA PROYECTOS
COMERCIALES DE LA EMPRESA DE ENERGIA SOLAR CIHESA.

Este proyecto investigativo tiene como objetivo identificar las estrategias de marketing
digital que resulten méas exitosas para CIHESA y asi poder despertar el interés en las industrias

comerciales e impulsar la aceptacion de la energia solar fotovoltaica (Mejia & Andino, 2023).

La metodologia utilizada en esta investigacion es de enfogque mixto con un alcance
descriptivo, disefio no experimental y con un método no inductivo. Para su desarrollo se
implementaron técnicas como las entrevistas, encuestas y la investigacion bibliografica para la

recopilacion de datos relevantes.

La investigacion determind que los clientes corporativos mostraron un 50% de interés
creciente por parte de los inversores en la adopcion de energias renovables. Si bien hay un nivel
de conocimiento diverso, la principal motivacién para la adopcion es el ahorro de costos a largo

plazo y la contribucion a la sostenibilidad.

Destaca que las redes sociales, el sitio web de la empresa y la publicidad en linea son los
canales de comunicacion mas efectivos para llegar a las empresas y proporcionar informacion
sobre la energia renovable. La investigacion subraya la importancia de adaptar una estrategia de
marketing sélida para CIHESA.
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2.3.2.3 DISENO METODOLOGICO DE BENCHMARKING COMPETITIVOEN
EL SECTOR DE LAS SERVITECAS CASO DUITAMA BOYACA.

El proyecto investigativo realizado por (Monroy & Joya, 2021) presenta como objetivo
utilizar el benchmarking competitivo como un medio para recolectar informacion y ser utilizado
como punto de mejora continua para las empresas que se dedican al servicio técnico automotriz

(servitecas) en Duitama Boyaca, Colombia.

La metodologia utilizada para este proyecto fue el paradigma de tipo mixto, con un estudio

de variables cuantitativas y cualitativas, utilizando los enfoques:
e Descriptivo: Evidenciar el estado actual de este tipo de organizaciones.
e Exploratorio: Utilizar instrumentos para la recoleccion de informacion.

e Aplicacion: Disefiar una metodologia capaz de aplicar en servitecas con contexto

similar al de campo de estudio.

En la investigacion realizada se destaca el estado actual de las servitecas en Duitama,
mostrando un crecimiento en la diversificacion de productos y servicios ofrecidos, adaptandose a
las necesidades actuales. Sin embargo, se identifica una dificultad significativa en el area de
innovacion debido a la falta de implementacién de metodologias de mejora continua, como el

benchmarking competitivo.

2.3.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS

2.3.3.1 ENCUESTA PARA MARKETING ESTRATEGICO Y SU INCIDENCIA
EN LA CAPTACION DE CLIENTES EN UNA EMPRESA DEL SECTOR
HIDROCARBUROS, DISTRITO DE SANTA ANITA, 2021

Dentro de la problematica de dicho estudio, Roque Rios (2022) aborda la importancia del
marketing estratégico y su incidencia en la captacion de clientes, cuya participacion permite un

crecimiento y desarrollo en las actividades economicas, de industria y sectores.

Para la metodologia se utilizd un enfoque cuantitativo utilizando como instrumento la

encuesta y tomando como muestra 390 clientes del sector hidrocarburos del distrito de Santa Anita,
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Colombia. La encuesta se llevo a cabo mediante un cuestionario tipo Likert con opciones del 1 al

5, tomando como variables el ‘’marketing estratégico’” y “’captacion de clientes’’. Debido al

Covid-19, la encuesta fue enviada a los usuarios por medio de un formulario en Google.

Como resultado se formularon las siguientes hipotesis:

Hipdtesis general: EI marketing estratégico incide significativamente con la

captacion de clientes.

Hipdtesis especifica 1: ElI marketing estratégico incide significativamente con la

fidelizacion.

Hipdtesis especifica 2: ElI marketing estratégico incide significativamente con la

empatia.

Hipdtesis especifica 3: ElI marketing estratégico incide significativamente con la

comunicacion.

Hipotesis especifica 4: EI marketing estratégico influye significativamente con las
redes sociales. Todas las hipotesis influyen para la empresa del sector
hidrocarburos, Santa Anita, 2021.

2.3.3.2 ENCUESTA Y ENTREVISTA DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL
PARA PROYECTOS COMERCIALES DE LA EMPRESA DE ENERGIA
SOLAR CIHESA.

La investigacion realizada por (Mejia & Andino, 2023) se enfoca en la exploracion de un

plan de marketing digital dirigido a los proyectos comerciales de CIHESA teniendo como objetivo

examinar los factores esenciales tanto internos como externos que puedan contribuir el

posicionamiento de la empresa en el mercado y crear estrategias digitales para atraer nuevos

clientes.

La metodologia presenta un enfoque mixto con un alcance descriptivo, disefio no

experimental y con un método no inductivo. Para su desarrollo se implement6 una encuesta de

abril a junio de 2023. Hubo una seleccion de 132 empresas ubicadas en San Pedro Sula y

Tegucigalpa. Para llevar a cabo la encuesta a la salida del punto de venta, se empled una muestra
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por conveniencia teniendo como condicion para ser encuestado ser parte del sector empresarial de

San Pedro Sula 'y Tegucigalpa.

Por otra parte, se desarrollaron dos tipos de entrevistas mediante llamada telefénica. La
primera estuvo dirigida al experto en temas de energia renovable y la segunda al experto en la
parte financiera, teniendo como objetivo obtener informacion especifica sobre las necesidades
energéticas, los desafios y los impulsores de la implementacidn de proyectos de energia renovable

en el sector empresarial.

2.3.3.3 RECOPILACION DE DATOS PARA EL DISENO METODOLOGICO DE
BENCHMARKING COMPETITIVO EN EL SECTOR DE LAS
SERVITECAS CASO DUITAMA BOYACA.

En la investigacion realizada por Monroy & Joya (2021) toman como enfoque para su
proyecto desarrollar una metodologia inspirada en el benchmarking competitivo utilizando como
referencia los servicios técnicos automotrices, conocidos como servitecas en la ciudad de Duitama,
Boyaca. Este estudio implica comparar directamente los competidores externos para identificar

procesos, con el fin de mejorar y realizar ajustes.

Al ser una investigacién con metodologia de tipo mixto con un estudio de variables
cuantitativas y cualitativas, se realizo la recopilacion de datos aplicando listas de verificacion con
la informacion de los productos y servicios ofrecidos en los establecimientos de la ciudad de

Duitama.

También se obtuvo informacion por medio de una encuesta de veintiséis preguntas con la
opcion de respuestas de ’Si>’ y “’No’’ con un espacio para colocar observaciones mas detalladas
para obtener dicha informacion. La encuesta fue aplicada de forma presencial a 29 empresas
dedicadas a este rubro, su aplicacion se dirigio a cada una de las personas encargadas de cada
establecimiento, como ser el jefe de servicios, gerente comercial o a los mismos operarios

encargados.
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2.4 MARCO LEGAL
2.4.1 CODIGO DEL COMERCIO

El Cddigo de Comercio de Honduras, normado bajo la ley 73-50, establece un marco
regulatorio comprehensivo para la regulacion de comerciantes, actos de comercio y cosas
mercantiles en el territorio nacional. Este marco legal se rige por las disposiciones del propio
Cadigo, leyes mercantiles complementarias, usos y costumbres mercantiles y, en su ausencia, por
las normas del Codigo Civil, otorgando un carécter especial a los usos y costumbres locales sobre
los generales. Los extranjeros y las sociedades constituidas conforme a leyes extranjeras pueden
ejercer el comercio en Honduras, sujetandose a las disposiciones legales y sin perjuicio de las

limitaciones legalmente establecidas por el Cédigo de Comercio (1950).

En el capitulo V del Codigo de Comercio de Honduras se encuentran los articulos del 90
al 94 en los cuales se define la Sociedad Andnima como un capital dividido en acciones, en que

los socios Unicamente responden solo por las acciones suscritas (Codigo de Comercio, 1950).

En conclusién, el Codigo de Comercio hondurefio ofrece un marco legal detallado para la
regulacion de la actividad comercial en el pais, estableciendo claras definiciones, derechos, y
obligaciones para los comerciantes, asi como los procedimientos y requisitos para la constitucion
y operacién de sociedades mercantiles. Este marco legal es fundamental para garantizar el orden
y la transparencia en las actividades comerciales, contribuyendo asi al desarrollo econémico del

pais.

2.4.2 PROTECCION DEL CONSUMIDOR

La proteccion de los derechos del consumidor juega un papel crucial en la regulacion del
comercio y las interacciones de consumo, especialmente en empresas de tamafio mediano a grande.
Esta proteccion se basa en normativas y principios constitucionales para proteger a los

consumidores de posibles abusos por parte de proveedores.

La Ley de Proteccion al Consumidor en Honduras en base al principio constitucional
establece que el Estado debe fomentar el crecimiento econémico y social de forma justa y

equitativa. Esta ley es aplicable en relaciones de consumo en el territorio nacional, entre personas
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naturales o juridicas, consumidores y proveedores, asi como también, los servicios publicos y las

actividades privadas de interés publico nacional (La Gaceta, 2021).

El objetivo principal de esta legislacion es garantizar una proteccion adecuada para los
consumidores, asegurando un trato justo al adquirir bienes y servicios. Una proteccion solida
fortalece la confianza entre consumidores y proveedores, fomentando la lealtad y satisfaccion del
cliente. En ultima instancia, contribuye a la estabilidad comercial y al prestigio empresarial,

facilitando un desarrollo econémico sostenible.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA

En este capitulo, se presenta el marco metodoldgico que guiara el proceso de investigacion
en la presente tesis. La metodologia constituye el esquema fundamental que permite abordar de
manera sistematica y rigurosa la indagacion sobre el tema de estudio, asegurando la validez y la
fiabilidad de los resultados obtenidos. En esta seccion, se detallardn los enfoques, técnicas y
procedimientos seleccionados para alcanzar los objetivos propuestos y responder a las

interrogantes de investigacion planteadas.

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Una metodologia adecuada es importante para asegurar la validez y rigurosidad en el
analisis de los datos recopilados. En esta seccidn, se explicard detalladamente como se vinculan
los objetivos del estudio con los métodos de investigacion seleccionados, buscando garantizar un

analisis integral y enfocado en los resultados.

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

La matriz metodoldgica constituye un instrumento fundamental en el ambito de la
investigacion. Se caracteriza por ser una herramienta estructurada que permite organizar,
sistematizar y analizar informacion relevante para la ejecucion de proyectos, facilitando la

identificacion de objetivos, recursos, actividades y resultados esperados.

A continuacion, se detalla la matriz metodologica de esta investigacion:
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Tabla 1: Matriz Metodoldgica

Obijetivo de la Investigacion

Titulo Objetivo Objetivos Variables | Dimensiones Items
General Especificos
Cantidad y
1. Identificar Medios Re_des tipo de
. L sociales
los medios Digitales P4aina Web redes
digitales por g sociales
los cuales se
informan los
clientes Clientes Perfiles de los Edad, nivel
actuales y Actuales y clientes economico,
potenciales. | Potenciales educativo
Disefar un plan
LAy | SO
ESTRATEGIC digital para 2. ldentificar | Segmentos | Tipos de Cantidad de
ODE . . segmentos
Bomohsa Zona | los segmentos | de Clientes | clientes :
MARKETING . ; de clientes
Norte, atraves | de clientesy
DIGITAL ¥ de la evaluacion i
CAPTACION 1™ de factores conr;eudr:i%zgieén Cantidad d
DE CLIENTES |~ 1o que q Medios de | Medios de antidad de
PARA e para cada | .\ inicaci6 | comunicacién | edi08
BOMOHSA inciden en la segmento . utilizados
¥ nacada |tradicionales
atraccion de -~ por cada
ZONA : segmento |y digitales
clientes y el segmento
NORTE, ] gm
HONDURAS, | dumento de e Cantidad de
2024 competitividad | 3 Evalyar las Fortalezas fortalezas
enunentorno | fortalezas de sobre los | COMPetitivida | que tiene
digital. Bomohsa sobre : d de Bomohsa | Bomohsa
competidore
los s en el mercado |sobre los
competidores competidore
S
4. Determinar
que t'pq e Contenido | Tipo de o
contenido : Historias,
: por contenido -
prefieren los . iméagenes,
segmento de | preferido por | .
segmentos de . . videos.
: clientes |los clientes
clientes de
Bomohsa.

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

Medios digitales

Clientes actuales
y potenciales

Plan estratégico
de marketing
digital y captacion

Segmentos de clientes

de clientes
para Bomohsaq,
Honduras.

Medios de comunicacion
a cada segmento

Fortalezas sobre
los competidores

Contenido por segmento

de clientes

Figura 7: Esquema de variables de estudio

Fuente: Elaboracion propia

3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Al desarrollar la matriz de operacionalizacion de variables, es crucial realizar una detallada
identificacion de cada una de ellas. Este paso es esencial para asegurar una utilizacién efectiva a
lo largo de la investigacion. Posteriormente, es necesario llevar a cabo la operacionalizacion de
estas variables, lo que implica definirlas de manera precisa y establecer métodos de medicion
concretos y cuantificables. Este proceso facilita el analisis y comprension de las mismas dentro del
contexto del estudio, permitiendo una interpretacién mas clara de los resultados obtenidos.

Requisitos fundamentales para tomar en cuenta:

¢ ldentificacién de las variables pertinentes al estudio.

e Establecimiento de criterios claros para la medicién de las variables.
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e Precision y coherencia en la operacionalizacion de las variables para una medicion
objetiva y confiable.

e Consideracion de las consideraciones éticas y metodoldgicas pertinentes al proceso.

Tabla 2: Operacionalizacion de las variables

: L Definicidn . !
Variables Definicion Conceptual . Dimensiones Items
Operacional
Los medios digitales son e,
grate Identificacion de los
los canales que distribuyen L
. - medios digitales .
la informacion a los - Medios .
. . . utilizados tanto por la . Cantidad y
Medios usuarios utilizando la digitales .
. . empresa en contraste . tipo de
Digitales infraestructura de los . utilizados por .
. o con los utilizados por . medios
dispositivos conectados a : los clientes
. los clientes actuales y .
internet. (Cabral Vargas, ) potenciales y
potenciales.
2019) actuales
Los clientes actuales son
las personas que compran
con frecuencia o que Revision de la base
recientemente han de datos de los
realizado transacciones clientes actuales.
con la empresa. (Spain
Business School, 2021)
Los clientes potenciales, se
. refiere a las personas que .
Clientes han ex resago interésqen Reconocimiento de | Perfiles de los Edad, nivel
Actuales y Xp g . econémico,
. los bienes o servicios de | personas que no han clientes )
Potenciales . . educativo
una empresa pero aun no realizado una
han realizado ninguna compra, pero han
adquisicién. Estos se cotizado o se
encuentran en la etapa encuentran
inicial del proceso de interesados en los
compra evaluando varias productos de
opciones antes de tomar Bomohsa
una decisién final. (Suérez,
2023)
Los segmentos de clientes
es una estrategia de Identificacion de la .
. - . . Cantidad de
Segmentos de | marketing que divide el cantidad de Tipos de Seamentos
Clientes mercado objetivo de una | segmentos que posee clientes degclien tes
empresa en diferentes la empresa
grupos basados en criterios
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0 caracteristicas
especificas. (Jain, 2023)

Medios de

comunicacion
a cada

segmento

En el marketing digital, la
segmentacion de clientes
permite a las empresas
dirigirse a grupos
especificos de
consumidores con
mensajes personalizados y
relevantes que se ajusten a
sus necesidades e intereses
particulares. La
personalizacion mejora las
campanas de
comunicacion y publicidad
y crea una relacién mas
cercanay leal entre la
marca y sus clientes
(Aguirre et al., 2019).

Conocimiento de los
medios por los cuales
se informan los
diferentes segmentos

Tipo de medio
de
comunicacion

Cantidad de
medios
utilizados
por cada
segmento

Fortalezas
sobre los
competidores

Es esencial que las
empresas realicen analisis
continuos de la
competencia y del entorno
de mercado para encontrar
y aprovechar
oportunidades de
diferenciacion y aumentar
sus ventajas competitivas.
Con este enfoque
proactivo, las empresas
pueden mantenerse
innovadoras y adaptarse a
los cambios del mercado,
asegurando su relevancia 'y
éxito a largo plazo
(Dominguez, E.F.J., 2023).

Identificacion de las
fortalezas sobre los
competidores para
elaborar campafias
digitales de
posicionamiento

Competitividad
de Bomohsa en
el mercado

Cantidad de
fortalezas
que tiene
Bomohsa
sobre los

competidores

Contenido
por segmento
de clientes

La importancia de adaptar
el contenido a las
preferencias de los clientes
se ve reflejada en como
interacttan con las marcas
en las plataformas
digitales. Esto resalta la
importancia de producir

contenido atractivo y facil

Investigacion del
contenido preferido
por cada segmento de
clientes

Tipo de
contenido
preferido por
los clientes

Cantidad de
likes,
interaccién y
compartidos
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de usar que pueda captar la
atencion de la audiencia y
fomentar una mayor
interaccién (Carrasco et
al., 2023).

Fuente: Elaboracién propia

3.1.4 HIPOTESIS

La hipotesis en una tesis representa un elemento crucial en la estructura de la investigacion
cientifica. Es una proposicion tentativa que establece una posible explicacién a un fenémeno o
problema observado, que se someterd a verificacion a través del método cientifico. La hipdtesis se
formula después de haber definido y delimitado el problema de investigacion, y se basa en el
conocimiento tedrico existente, la observacion de la realidad y la experiencia previa del
investigador (Freire, E.E.E., 2022).

Para la presente investigacion, no se plantean hipotesis debido a que esta tiene un alcance

descriptivo y disefio no experimental de corte transversal simple.

3.2 ENFOQUE Y METODOS

Para garantizar una investigacion exhaustiva y precisa, es esencial emplear una variedad
de herramientas, métodos y técnicas adecuadas para recopilar y analizar datos, lo que permitira

obtener conclusiones sélidas y precisas en el estudio de cualquier proyecto investigativo.
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ENFOQUE Y METODOS

ENFOQUE ALCANCE DISENO

NO EXPERIMIENTAL-
DESCRIPTIVO TRANSVERSAL SIMPLE

CUALITATIVO CUANTITATIVO

Figura 8: Enfoque y métodos de la investigacion

Fuente: Elaboracion propia
3.2.1 ENFOQUE

Este estudio se basa en un enfoque metodolégico mixto, lo que implica la combinacion y
el analisis integrado de datos cuantitativos y cualitativos. En este contexto, el enfoque cuantitativo
se centra en el andlisis detallado y la comprension de los resultados estadisticos obtenidos a través
de la aplicacion de un cuestionario de tipo encuesta. Por otro lado, la dimension cualitativa se
enfoca en una exploracion mas profunda de las variables identificadas, utilizando entrevista, grupo

focal y benchmarking competitivo como base.

Al adoptar esta estrategia metodoldgica mixta, se busca obtener una perspectiva holistica
y completa de los fendbmenos estudiados. La combinacion de métodos cuantitativos y cualitativos
brinda la oportunidad de profundizar en la comprensién de los datos y fendmenos bajo
investigacion desde diferentes perspectivas. Ademas, permite abordar de manera mas integral las
complejidades y matices inherentes al objeto de estudio.
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Este enfoque metodologico proporciona datos solidos y fiables que enriqueceran y
respaldaran las conclusiones de investigacion, contribuyendo asi a una comprension mas profunda

y completa de la problemética abordada.

3.2.2 ALCANCE

El alcance de este estudio es descriptivo. En la investigacion es fundamental para
comprender las caracteristicas y dinamicas de fendmenos especificos. Este enfoque permite una
aproximacion detallada a las realidades sociales, culturales y educativas, centrando su interés en
la descripcion profunda de los aspectos observados, mas que en establecer relaciones causales

entre variables.

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Segln Hernandez Sampieri (2018) el término disefio se refiere al plan o estrategia
concebida para obtener la informacion que se desea con el proposito de responder al planteamiento
del problema. A partir de esto, el disefio de la investigacion es el mapa operativo y representa el
punto donde se conectan las fases conceptuales del proceso con la recoleccién y el andlisis de los
datos (p. 150).

Para esta investigacion el disefio es no experimental — transversal simple, este mismo
proporcionara datos de la situacion o fendmeno estudiado en Bomohsa, permitiendo explorar
asociaciones y patrones sin intervenir en la realidad o causar cambios deliberados en las

condiciones actuales de la empresa.

3.3.1 POBLACION

La poblacidn designada para este estudio son personas econémicamente activas que residen
en Zona Norte (que en el organigrama de Bomohsa, comprenden los departamentos de: Cortés,
Copan, Intibuca, Coldn, Atlantida e Islas de la Bahia), con un rango de edad de los 18 afios en

adelante, que sean clientes actuales y/ o que representan un mercado potencial para Bomohsa.
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3.3.2 MUESTRA

En el campo de los estudios empiricos, la muestra poblacional es un componente crucial
porque permite a los investigadores analizar y generalizar los hallazgos sobre una poblacion méas
amplia a partir de un subconjunto de esta misma. La seleccion de una muestra adecuada es crucial
para la validez y confiabilidad de los resultados de la investigacion. En este caso, se toman como

referencia a clientes actuales y potenciales para Bomohsa, Zona Norte.
Para analizar la muestra poblacional, se usa de referencia Survey Monkey, donde:

N= Tamafio de la poblacién (3,585,104 correspondientes a la poblacion de los
departamentos donde hace presencia Bomohsa en Zona Norte, siendo estos: Cortés, Coldn, Islas

de la Bahia, Intibuca, Atlantida y Copéan)
e= Margen de error (5%)

Z= Nivel de confianza (95%)

22xp(1-p)

Tamano de la muestra =

(zQXp(l—p)
e’N

Figura 9: Formula de muestreo
Fuente: (Survey Monkeys, 2024)

Obteniendo un resultado de 385 muestras.
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Tamaiio de la poblacién ® Nivel de confianza (%) ® Margen de error (%) ©

3,585,104 95 v 5

Tamarfio de la muestra

385

Figura 10: Tamafo de la muestra
Fuente: (Survey Monkeys, 2024)

3.3.2.1 CRITERIOS DE INCLUSION

Los criterios de inclusion, para temas de la investigacion, tendran que cumplir con minimo

uno de los requisitos a continuacion:

Clientes actuales de Bomohsa: personas que residan en la zona norte que cubre Bomohsa,
especificamente en los departamentos de Cortés, Copan, Intibuca, Colon, Atlantida e Islas de la

Bahia con un rango de edad de los 18 afios en adelante y con poder adquisitivo.

Clientes potenciales: personas econémicamente activas, mayores a los 18 afios, que
representen clientes prospectos en la actualidad o en el futuro, que no necesariamente han realizado
una cotizacién con la empresa. Residentes a la zona norte que cubre Bomohsa, especificamente en

los departamentos de Cortés, Copan, Intibuca, Colon, Atlantida e Islas de la Bahia.

Personas que estan dispuestas a participar en el estudio y que tienen una conexion a internet

para responder la encuesta.

3.3.2.2 CRITERIOS DE EXCLUSION

Los criterios de exclusion se refieren a las condiciones o caracteristicas que hacen que
ciertos individuos no sean elegibles para participar en un estudio. En otras palabras, son los
factores que hacen que ciertas personas no califiquen para formar parte de la muestra de estudio.
(Bastis Consultores, 2022).
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Los criterios de exclusion, para temas de la investigacion, seran los detallados a

continuacion:

Todas aquellas personas que no tengan ningun interés en adquirir (ni en presente o futuro)
productos como bombas, generadores, equipos de presion, o agricolas. Asi mismo, no seran
elegibles todas las personas que residan en zona Centro o Sur de Honduras o que sean menores de
18 afios, en otras palabras, ademas se excluyen a todas las personas que no sean clientes de

Bomohsa ni representen un consumidor potencial.

Personas que no estan dispuestas a participar en el estudio y que no tienen una conexion a

internet para responder la encuesta por medio del formulario en linea.

3.3.3 TECNICAS DE MUESTREO

Siendo un enfoque mixto, en el aspecto de recopilacion de datos cualitativos, se empled un
modelo de seleccion de muestra probabilistico aleatorio simple. Esto implica que cada elemento

de esta, tiene la misma probabilidad de ser seleccionado.

3.4 TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS
3.4.1 TECNICAS

Al ser una investigaciéon con enfoque cuantitativo y cualitativo, para la recopilar de la
informacion se utilizaran las técnicas de entrevista, benchmarking competitivo y grupo focal para
la parte cualitativa y la encuesta para la parte cuantitativa. Al aplicar estas técnicas se busca llegar

una mayor comprension para el andlisis y la interpretacién de los datos obtenidos.

3.4.2 INSTRUMENTOS

Encuesta: Se aplicara en linea mediante la pagina de Google Forms a la muestra obtenida.
El cuestionario estd compuesto por 15 preguntas las cuales tienen como objetivo conocer las
preferencias de los clientes actuales y potenciales de Bomohsa. En Anexo 4 se encuentran

desglosados los resultados.
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Entrevistas: Seran aplicadas a la Coordinadora de Mercadeo de Bomohsa y a la experta en
Marketing Estratégico Digital de manera presencial. Las entrevistas contaran con 10 y 15
preguntas respectivamente, relacionadas con las funciones estratégicas que realizan el

departamento de Mercadeo. En Anexo 1y 2 se encuentran estas mismas.

Grupo focal: Esta actividad se llevara a cabo de forma presencial o videollamada a traves
de Zoom, en la cual se entrevistaran a los asesores asignados para la zona norte de Bomohsa.
Durante la actividad se haran 11 preguntas con el fin de obtener una amplia gama de informacion
sobre la perspectiva de los asesores y como interactian con los clientes y la empresa. En Anexo 3

se encuentra el desglose con sus respectivas respuestas.

Benchmarking competitivo: Esta actividad se llevara a cabo en un periodo dos semanas,
en el cual se analizar a los competidores a nivel digital, y la respuesta de la comunidad en los
diferentes medios.

3.4.3 PROCEDIMIENTOS APLICADOS

El objetivo de este proceso es obtener la informacion necesaria para responder a las
preguntas planteadas en este proyecto de investigacion y lograr los objetivos del estudio. La
recopilacion de datos se realizara durante un periodo de quince dias habiles previamente acordado.
Se espera obtener datos y resultados relevantes de manera precisa y comprensible a través de esta

recopilacién para llevar a cabo un anélisis exhaustivo méas adelante.

En primera instancia, se entrevistard a la coordinadora de marketing de Bomohsa para
discutir la gestion interna del departamento. Los datos se recopilaran en persona. Este método
garantizara que se obtenga la informacion necesaria de manera precisa y detallada, aprovechando
la oportunidad de interactuar directamente con la entrevistada para obtener una perspectiva mas

contextualizada y enriquecedora.

En segunda instancia, sera entrevistado la experta en Marketing Estratégico y Digital, de
manera presencial para asegurar una interaccion fluida y enriquecedora; asi, obtener una

perspectiva diversificada que aporte potencialmente a esta investigacion.
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Seguidamente, se disefiard un grupo focal destinado a ser completado por asesores de cada
tienda seleccionados aleatoriamente. En este, se abordaran temas acerca de los productos y ventas.
Asi mismo, se daré el espacio para recibir retroalimentacion sobre el departamento de marketing

y la ayuda que puede brindar para atraer y capturar nuevos clientes.

En cuarta instancia, se realizardn encuestas a una seleccion especifica de clientes y
potenciales consumidores. Estas encuestas abordaran aspectos cruciales que ayudara a conocer al
cliente actual y potencial, sus gustos, preferencias de contenido y datos demograficos. La eleccion
de Google Forms como plataforma facilitara la recopilacion eficiente de respuestas y permitira un

analisis detallado para su facil interpretacion.

Finalmente, se realizard un benchmarking competitivo para la obtencién de informacion
relevante acerca de la competencia de Bomohsa en un entorno digital. Este proceso se llevara a

cabo durante dos semanas de analisis para destacar los hallazgos de cada uno.

3.5 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes son una piedra angular para el desarrollo metodoldgico y la construccion del
conocimiento en el &ambito de la investigacion, especialmente en la elaboracion de tesis. La razén
de su relevancia radica en que brindan la base teérica y practica requerida para avanzar en cualquier
investigacion académica. Las fuentes generalmente se clasifican en primarias y secundarias
dependiendo de la cantidad de informacion que proporcionan y su relacién directa con el tema de
estudio (Emeterio et al., 2019).

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Para esta investigacion se consideran como fuentes primarias la informacion obtenida de
la entrevista aplicada a la Coordinadora de Mercadeo de Bomohsa, la experta en Marketing
Estratégico y Digital, el Benchmarking Competitivo y el grupo focal realizado a los asesores.
Mediante esta informacién se busca una mayor comprension sobre las estrategias de mercadeo

aplicadas, la experiencia y percepcion de los clientes hacia la empresa. Por otra parte, se analizaran
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los datos obtenidos de las encuestas aplicadas a la muestra para conocer los comportamientos y

preferencias de clientes actuales y potenciales de la empresa.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias desempefian un papel crucial en la metodologia de una tesis. Estas
fuentes, a diferencia de las primarias, no ofrecen una evidencia directa sobre el tema de estudio,
sino que presentan interpretaciones, analisis o sintesis de informacion recogida de fuentes
primarias (Emeterio et al., 2019). Su importancia radica en que permiten al investigador acceder a
un compendio de conocimientos previos, ofreciendo un marco teérico y conceptual que informay

enriquece el estudio en cuestion.

Las fuentes secundarias que respaldan esta tesis, incluyen libros de texto, articulos, paginas
oficiales del gobierno, informes histéricos de la empresa, investigaciones previas con hallazgos
relevantes para nuestro tema de estudio, tesis de otros investigadores y cualquier trabajo que

recopile, analice o interprete informacion de fuentes primarias.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo, se analizan los datos previamente recopilados, que resultan relevantes
para la investigacion de la presente tesis. Los hallazgos han sido obtenidos a través de encuestas,
entrevistas, grupo focal y benchmarking competitivo. Estos han sido realizados con el fin de
extraer conclusiones, patrones de comportamiento, tendencias, relaciones, entre otros; que

contribuyen al entendimiento del tema estudiado.

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

A continuacion, se detalla el proceso de recopilacion de datos llevado a cabo en esta

investigacion:

En la fase cualitativa se realizaron dos entrevistas, con dos profesionales en el area de
marketing, por un lado; la coordinadora de Mercadeo de Bomohsa y, en segunda instancia, la jefa
de Marketing Digital y Estratégico de Grupo Salinas. Se incluye también, un grupo focal con los
asesores de venta de la Zona Norte de la empresa donde se lleva a cabo la presente investigacion.
Ademas de lo antes mencionado, se realizé un benchmarking competitivo con el fin de conocer el

comportamiento de los competidores directos.

En la parte cuantitativa se emple6 una encuesta con el fin de conocer el comportamiento
de los clientes potenciales y actuales de Bomohsa, se aplicé una muestra de 385 personas entre las
edades de 18 afios en adelante, que representan la poblacion econémicamente activa de la Zona
Norte. Se obtuvieron 392 resultados que equivalen al 102% del objetivo deseado.

4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS

A lo largo de este analisis, se reflejan los hallazgos, tendencias, comportamientos o
relaciones relevantes para una interpretacion profunda del presente estudio. Los resultados
constituyen el punto clave sobre el cual se cimenta el conocimiento, ofreciendo una perspectiva

detallada y esclarecedora sobre los fendémenos encontrados.
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4.2.1 RESULTADOS ARTICULADOS DE LA TECNICA DE INVESTIGACION
CUALITATIVA

En la presente fase, se detallan los resultados y hallazgos relevantes sobre las técnicas
cualitativas, que incluyen: entrevistas a expertos en el rubro de marketing digital, grupo focal con
los asesores de Bomohsa y benchmarking competitivo para un correcto analisis sobre las
competencias. La ultima técnica mencionada, fue realizada en un lapso de dos semanas para
estudiar el comportamiento de las empresas pertenecientes a este rubro, las demés técnicas se

llevaron a cabo en una semana, agendando las citas con las personas correspondientes.

4.2.1.1 ENTREVISTA 1: COORDINADORA DE MARKETING, BOMOHSA

La primera entrevista se llevé a cabo con la licenciada Griselda Elizabeth Garcia Ramos,

coordinadora de marketing en Bomohsa.

Entrevista a Coordinadora de Marketing de Bomohsa

Nombre:
Griselda Elizabeth Garcia Ramos

Estudios:
Licenciatura en Mercadotecnia

Cargos relevantes que ha desempefado:
Oficial de Mercadeo Digital
Coordinador de Mercadeo

Afios de antigliedad en Bomohsa:
3 afios con 7 meses

Dentro del ambiente laboral, Griselda se desemperna actualmente como
Coordinadora de Mercadeo en Bomohsa.

En las actividades profesionales y académicas que ha participado se destacan
seminarios de marketing digital, manejo de redes sociales y ventas en lineq,
andlisis comercial del histérico de ventas. También ha participado en conferencias
de marketing y branding, werkshops de branding y gestion de marca.

Figura 11: Perfil de la Coordinadora de Marketing

Fuente: Elaboracién propia con referencia a entrevista a Griselda Garcia
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Hallazgo 1: Posicionamiento de marca ante el consumidor final

La licenciada Griselda manifiesta que, muchos de los consumidores actuales de Bomohsa,
son afines a la marca por su antigliedad en el mercado, asi como las experiencias anteriores que
han tenido y la calidad de sus productos, por lo que las campafias dirigidas para diferenciacion

sobre la competencia, siempre iran con una estrategia enfocada en resaltar dichas fortalezas.

Constantemente se preocupan por brindar una atencién eficiente y personalizada que
asegure que el consumidor se llevara la mejor impresién posible, y de este modo, recomendar a
Bomohsa. Su enfoque a largo plazo es mantener esa conexion con el consumidor final y asegurar
que la empresa mantendra ese posicionamiento de marca que le ha respaldado por los ultimos 50

afios de trayectoria en el mercado.

Hallazgo 2: Gestion estratégica de marketing digital

Con el crecimiento de Internet y las redes sociales, el marketing digital se ha vuelto cada
vez mas relevante. Incluye todas las estrategias de marketing que utilizan canales y plataformas
digitales, como sitios web, redes sociales, correo electronico, marketing de contenidos,
optimizacion para motores de blsqueda y publicidad en linea.

Al indagar sobre la gestion estratégica del marketing digital, la entrevistada manifiesta que
los estudios de mercado deben ser realizados continuamente, ver cémo evoluciona el cliente y
adaptar sus estrategias a este cambio constante. Para una empresa que se enfoca en una atencién
personalizada, conocer los datos y preferencias de su publico, se vuelve de valor para atraer y

retener a estos consumidores y brindar ofertas o descuentos atractivos.

El foco de informacidn mas relevante es el canal digital, con la red social Facebook como
medio principal. Su enfoque es en su mayoria Meta Ads, desde donde segmentan acorde a
preferencias, gustos o temas de interés entre su publico meta. Facebook es, ademas, la plataforma
que mantiene el canal de comunicacion mas estrecho, desde donde se conecta directamente con el

cliente, se abordan temas de interés o conflicto, y se crean oportunidades de mejora.
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Hallazgo 3: Mercadeo y su relacion con otros departamentos

El departamento de marketing desempefia un papel fundamental en el apoyo al
departamento de ventas, especialmente en el sector industrial, donde la competencia es intensa y
la diferenciacion del producto es crucial. Una de las principales funciones del marketing es la
identificacion precisa de las necesidades y deseos de los consumidores, lo que permite disefiar
productos y servicios que se alineen efectivamente con las expectativas del mercado (Castro et al.,
2018).

Segun la licenciada Griselda, los departamentos de mercadeo y ventas estan estrechamente
relacionados, donde mercadeo es una pieza clave en el apoyo al cumplimiento de metas para el
departamento de ventas. Los objetivos de mercadeo deben alinearse a las necesidades de ventas y
al departamento de productos para llegar a los clientes en el momento correcto. Departamentos
como ventas y producto, deben ofrecer la informacion necesaria para que mercadeo pueda manejar
una comunicacion directa con el cliente de forma coherente y adecuada, asi también, que cada

campafa tenga ese seguimiento necesario para lograr resultados éptimos.

4.2.1.2 ENTREVISTA 2: EXPERTA EN MARKETING DIGITAL

La segunda entrevista se llevo a cabo con la master Sharon Nicole Aguilar Morales, jefa

de marketing digital y estrategia en Grupo Salinas.
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Entrevista Experto en Marketing Digital

Nombre:
Sharon Nicole Aguilar Morales

Estudios:
Licenciatura en Ciencias de la Comunicacién y Publicidad
Maestria en Gestidon de Marketing Estratégico y Digital

Empleos de relevancia y antigiedad:
- Jefa de estrategia digital en Grupo Salinas
- Estratega digital en Grupo OPSA

Actividades académicas o profesionales en las que ha participado:

- Certificado Internacional de Marketing Digital, Asociacion Marketing Digital
Argentina, AMDA (2021)

» Certificado en Gestién Estratégica, UNITEC (2021)

» Magna Cum Laude o nivel de licenciatura (2017)

» Magna Cum Laude o nivel de maestria (2023)

- Diplomado de Marketing Digital y Social Media en Unitec (2017)

Figura 12: Perfil del Experta en Marketing Digital

Fuente: Elaboracién propia con referencia a entrevista a Sharon Aguilar

Hallazgo 1: Las redes sociales en el marketing digital

Las redes sociales son bases esenciales del marketing digital y la atraccion de clientes,
cambiando la forma en que las empresas se relacionan con su audiencia. Estos medios permiten la
interaccion online entre individuos y entidades, favoreciendo el intercambio de datos, la

socializacion en linea y la consolidacion de conexiones. (Acharki, Z., 2023).

Las redes sociales son de suma importancia, y dependiendo del rubro de la empresa, se
deben incluir en el plan de marketing digital. Plataformas como Facebook son las que tienen un
mayor indice de usuarios, por lo que es facil obtener un mayor alcance; sin embargo, se debe tomar
en consideracion que siempre debe haber un plan de marketing complementario, incluso fuera del
ecosistema digital. Para desarrollar una estrategia de marketing digital efectiva, se debe tener un

objetivo claro, alcanzable y medible.

68



Segun la master Aguilar, no todas las marcas competidoras estan directamente relacionadas
con lo que se quiere alcanzar o medir, por lo que, un elemento curioso de analizar son las
interacciones que estan presentes en las diferentes redes sociales, asi tener una idea de qué opina
el cliente directamente y la conexion que siente. Referente a la parte econdmica, no es necesario
hacer una inversion grande en medios digitales para obtener resultados, hay objetivos bien
definidos y estrategias bien ajustadas, por lo que el presupuesto debe estar optimizado a lo que se

quiere lograr.

Hallazgo 2: La inteligencia artificial para optimizar procesos

La inteligencia artificial (IA) ha revolucionado muchos sectores industriales, incluido el
marketing, donde su aplicacion ha resultado en una optimizacion significativa de procesos. En el
departamento de marketing, la 1A permite analizar grandes cantidades de datos para proporcionar
informacidn valiosa sobre los comportamientos y preferencias de los consumidores. Esto facilita
la creacion de experiencias altamente personalizadas que mejoran la relacion entre la empresay el
consumidor, aumentando asi las oportunidades de éxito en diversas campafias publicitarias (Barria,
F.J.C., 2023).

Como menciona la master Sharon Aguilar, la inteligencia artificial ha tenido un auge en
los Gltimos meses, esta misma ha venido a agilizar y mejorar muchos procesos que antes tardaban
dias, como lo es el nacimiento de plataformas para mercadeo y disefio, que ayudan con la
generacion de imagenes, copys, 0 temas relacionados que optimizan las asignaciones del

departamento de mercadeo.

Hallazgo 3: Captacion de clientes para el sector industrial

La captacion de clientes son las acciones que una empresa realiza para atraer a nuevos
clientes, desde la creacion y conversion de clientes potenciales hasta la creacidn de experiencias
que los transformen en fieles seguidores de la marca. Estas estrategias representan planes de alto
nivel que determinan las tacticas y los canales a utilizar para la atraccion adecuada de clientes a la
empresa (Clarke, 2023).
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Si la marca no tiene un posicionamiento adecuado, lo ideal es crear estrategias de
awareness (conciencia del consumidor de una marca) para poder llegar a la mayor cantidad de
personas posibles. Los canales utilizados deben ser los que proporcionen mayor cantidad de
impresiones, como Facebook. Paso seguido, se debe ir definiendo el funnel (embudo) para poder
conseguir leads de valor que terminen en compras para la empresa. Para poder obtener resultados
tangibles de estas estrategias, como lo es el ROI, se debe tomar en cuenta que seran al menos 3
meses de esfuerzos constantes en pautas digitales, creando contenido diferenciado de la

competencia y creativo para atraer a las audiencias.

4.2.1.3 GRUPO FOCAL: ASESORES DE VENTAS, BOMOHSA

El grupo se llevd a cabo con los asesores de venta de Zona Norte de Bomohsa. El
cuestionario constd de 11 preguntas que detallan hallazgos relevantes para la investigacién y sus

resultados.
Grupo Focal: Asesores de Ventas, Bomohsa
UBICACION NOMBRE ANTIGUEDAD

Carlos Humberto Paguada Paragon 3 afos y medio

La Ceiba
Claude Raymond Murillo Norman 8 meses
José& Ramén Flores Herndindez 10 aros

Tocoa
Julio César Paniagua 5 afios

Roatdn Edil Zaniga 5 afos y 3 meses
Eder Xavier Suazo Suazo 4 afos

La Esperanza
Jorge NahUn Mejia Pineda Tano y medio
Luis Fernando Rivera Flores 4 afos
Santa Rosa de Copdn
Yolbin Josué Valerio Réchez 2 afos
José Eduardo Lanza Santiago 8 afios
San Pedro Sula

Yunior Mariano Sénchez Garay 13 anos

Figura 13: Perfil de los Asesores de Venta, Zona Norte, Bomohsa

Fuente: Elaboracién propia con referencia al grupo focal a asesores de ventas.
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Hallazgo 1: Demanda de productos dependiendo la zona

De acuerdo a las respuestas obtenidas, se observo que la venta de productos varia mucho
dependiendo la zona en la que opera la fuerza de ventas, asi como las temporadas. Ciudades como
Tocoa y La Esperanza venden mas generadores de energia, siendo su marca estrella Honda. Santa
Rosa de Copéan, La Ceiba y Roatan destacan por la venta de productos de bombeo, mientras que
San Pedro Sula suele tener un enfoque mixto, manteniendo un equilibrio entre bombas y

generadores.

Las tiendas que presentan mayoria de ventas en generadores, coinciden mayormente en
gue sus mejores temporadas de venta son todas aquellas donde se hace presente la oleada de calor,
ya que los cortes de energia suelen ser frecuentes y esto hace que las personas busquen soluciones
con Bomohsa. Por otra parte, las tiendas que tienen un incremento en las ventas de bombas, los
meses fuertes suelen variar entre marzo a junio y septiembre a diciembre respectivamente, que es

cuando hay una mayor estabilidad econémica.

Hallazgo 2: Importancia de las redes sociales y la relacion de mercadeo y ventas

El marketing juega un papel crucial en la capacitacion y el soporte al departamento de
ventas mediante la creacion de materiales promocionales y la realizacion de actividades que
generan leads o prospectos de calidad. Un ejemplo de ello es la capacitacion proporcionada a las
personas del departamento de ventas sobre el portafolio de productos, lo que les permite entender
mejor lo que estdn vendiendo y como comunicar los beneficios de manera efectiva a los clientes
potenciales (Gavilanez-Espinoza et al., 2020). Esta preparacion es esencial para que los asesores

establezcan una relacion de confianza y credibilidad con los clientes.

Al indagar a los participantes acerca del beneficio percibido en ventas con el uso de redes
sociales, como respuesta unanime se obtuvo que, todos coinciden que son de vital importancia las
redes sociales, y comentan que es una ayuda directa a su trabajo. Segun los asesores, el apoyo de
mercadeo les beneficia mayormente en los meses de baja venta, donde les colaboran con
descuentos, regalias, promocionales, 0 en su defecto, comunicandole al cliente mediante las redes
sociales, informacion de la tienda. Para los asesores, el canal de ventas mas utilizado es WhatsApp

y la linea telefénica para realizar llamadas directas a los clientes. Ellos aseguran que, ademas de
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WhatsApp, un canal importante es Facebook, donde mercadeo mantiene comunicacion con los

clientes y se les redirige a los asesores para cerrar la venta.

Hallazgo 3: Servicio pre y post venta

En su mayoria, los asesores brindan un servicio post venta, donde se le consulta a los
clientes como esta el equipo adquirido, si les funciona correctamente o si ocupan adicionar algo
para su mejor funcionamiento. Como servicio adicional, se incluye la instalacion gratuita del
equipo, asi como los mantenimientos requeridos. En temporadas de venta baja o cuando necesitan
llegar a meta, suelen revisar la base de datos con personas que han realizado cotizaciones
anteriormente para saber por qué no adquirieron el producto y como pueden convencerles de

comprar con Bomohsa.

La importancia del servicio pre y postventa en la fidelizacion de clientes es un factor critico
en el éxito comercial dentro de las empresas modernas. El servicio preventa establece la primera
impresion y es fundamental para atraer a los clientes, mientras que el servicio postventa es esencial
para mantenerlos. En la era actual, donde la competencia en el mercado es intensa, ofrecer una
atencion que se extiende mas alla de la venta inicial puede ser un diferenciador clave. Un buen
servicio postventa no solo asegura la satisfaccion del cliente, sino que también aumenta la
probabilidad de fidelizacion y recomendaciones positivas, aspectos esenciales para el crecimiento

y sustentabilidad de cualquier negocio (Chiriboga-Mendoza et al., 2019).

La comunicacion es muy importante, se procura fidelizar al cliente para asegurar la compra
presente o futura, en general. Los asesores velan por mantener una buena red de referencias, ya
que no hay mayor poder de convencimiento, que una referencia. Cuando un cliente presenta un
inconveniente con un producto, siempre se trata de resolver el problema lo antes posible, por lo
que, en su mayoria, los asesores cuentan con conocimientos técnicos para reparar los equipos que

venden, de no ser posible, escalan el caso y envian el producto al taller de San Pedro Sula.
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Hallazgo 4: Falta de inventario en tiendas

Segun los asesores, el inventario en tienda es escaso, y no pueden cumplir con la demanda
de los consumidores. En el caso de generadores, por ejemplo, muchos clientes optan por la marca
Honda, y al no tener el inventario requerido, estos ofrecen marcas como Hanwo; sin embargo, esta
marca no es considerada de alta calidad, por lo que se pierden ventas significativas. Ademas de la
falta de inventario en productos, también tienen falencias en los repuestos de cada marca, por lo
que muchos clientes se ven obligados a comprar una nueva bomba o motor ya que los repuestos

tardan hasta 3 meses en llegar al pais y genera una inconformidad con el consumidor.

4.2.2 RESULTADOS ARTICULADOS DE LA TECNICA DE INVESTIGACION
CUANTITATIVA

En la presente fase, se detallan los resultados y hallazgos relevantes sobre la técnica
cuantitativa, que corresponde a la encuesta aplicada. Esta misma, tuvo una duracion de dos
semanas y media para llegar al nimero de muestras requeridas. Los resultados obtenidos reflejan
un patrén convergente entre el estudio cualitativo y cuantitativo, que resulta de relevancia para

sustentar esta investigacion.
4.2.2.1 ENCUESTA APLICADA

El cuestionario fue dirigido a clientes potenciales y actuales con el propdsito de obtener
hallazgos relevantes para la investigacion. A continuacion, se detallan los resultados antes

mencionados:
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Hallazgo 1: Comportamiento de compra

Grafico 1:

1. ¢Ha comprado alguna de las siguientes lineas
de producto?

15%

9
I - :

Bombas de agua Generadores Equipos de  Equipos agricolas Ninguno
presion

2. De requerir alguno de estos productos, ¢cudl es su canal preferido para obtener informacion?
392 respuestas

@ Sitio web de |la empresa

@ Redes sociales

@ Publicidad en linea

@ Opiniones yresedas en linea

@ Recomendaciones personales

® Visito le tienda

@ Fundidora del norte

@ Llamando al comercio para atencién...

{I7A 4

3. De las empresas detalladas a continuacion, ;con qué empresa realizaria las cotizaciones y
compras sobre bombas de agua, generadores, equipos de presién y equipos agricolas?
392 respuestas

@ Larach yCia.
@ La Mundial

@ Fundidora del Norte

@® Femosa

@ ACEYCOAGRINSABOMBAS DEHON...
® Agrinsa

@ Con todas

12V

Fuente: Elaboracion propia con referencia a la encuesta.

74



Segun los resultados obtenidos de los 392 encuestados, el 34% respondio que si han
comprado bombas de agua, seguido del 33% que no han comprado ninguna de las lineas de
productos referentes como: generadores, equipos agricolas y de presion. Por otra parte, dentro de
las empresas con las que los encuestados realizarian cotizaciones y compras de las lineas de
productos anteriormente mencionadas, el 51% respondié que seria con Bomohsa, seguido por
Larach y Cia. con un 26%.

En cuanto al canal favorito para obtener informacion de estos productos, el 40.1% opina

que serian las redes sociales, seguido de un 26% a las recomendaciones personales.
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Hallazgo 2: Importancia de las redes sociales

Grafico 2:

4. ;Cudntas horas a la semana pasa en promedio navegando en Internet?
392 respuestas

@® Menos de 5
®5

® 10

® 15

® 20 omas

@ No uso internet

5. ¢Qué redes sociales utiliza con mayor
frecuencia?

26%

4
20%
14%
3%
1%

Facebook Instagram TikTok WhatsApp X YouTube No uso
redes
sociales

6. ¢Qué tipo de contenido prefiere?

5%

[ m

En Vivos Imagenes  Resefias, tips Blog No uso
y consejos internet

Fuente: Elaboracion propia con referencia a la encuesta.
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Segun los resultados de la encuesta, el 24% respondieron que pasan entre 20 0 mas horas
a la semana en promedio navegando por Internet. En la actualidad, las redes sociales se han
convertido en la principal fuente de informacion para las personas. Dentro de los resultados se
encontrd, que un 26% utilizan WhatsApp y un 24% Facebook, como las redes sociales a usar con
mayor frecuencia. En cuanto al contenido de preferencia, el 37% predomina el formato de reels

(videos), seguido de un 26% el contenido de imagenes, resefias, tips y consejos.

Datareportal en su estudio realizado a principios de 2024, indica que Honduras cuenta con
7.03 millones de usuarios de Internet representando un 65.9% de la poblacién. En cuanto a las
redes sociales, registra 4.55 millones de usuarios lo que equivale un 42.6%. Dentro de las redes
sociales, Facebook es uno de los medios favoritos, su mayor audiencia son las mujeres con un

51.8%, mientras que el 48.2% son hombres. (Datareportal, 2024)
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Hallazgo 3: Influencia de la publicidad boca en boca (referencias)

Grafico 3:

8. ¢éEn qué departamentos ha realizado compras
en Bomohsa?

11% 8% 7%

4%
B B m = Z

Cortés Copan Intibuca Coldn Atléntida Islas de la
Bahfa

9. ¢A través de qué medios se ha dado cuenta de
Bomohsa?

14%

10%
1 5 -
-

Redes Sociales Radio Television Periédico Recomendacion

11. Recomendaria usted a Bomohsa, a familiares y amigos
175 respuestas

99,4%

Fuente: Elaboracion propia con referencia a la encuesta.
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Como se puede observar en el grafico 3, la mayoria de clientes encuestados pertenecen al
departamento de Cortés, con un 58%, y en general se han dado cuenta de Bomohsa gracias a las
redes sociales (en un 39%) y a las recomendaciones personales (un 33%). Del 100% de clientes de
Bomohsa, un 99.4% le recomendarian a familiares y amigos para realizar una compra relacionada

al rubro al que pertenece.

Esta relacion de datos, da a entender que la empresa cuenta con una amplia influencia de
referencia en el mercado, tal como lo menciond la Coordinadora de Mercadeo; Griselda Garcia,
en la entrevista que le fue realizada. Asi mismo, cabe destacar que la experta en Marketing
Estratégico y Digital; Sharon Aguilar, mencionoé la importancia de fidelizar a los clientes para
obtener referencias positivas y capturar a nuevos clientes potenciales. Los asesores de venta
comentaron en su mayoria, que tratan siempre de brindar un buen servicio a los clientes ya que las

recomendaciones son una de sus mejores estrategias de venta.
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Hallazgo 4: Oportunidad de captar clientes potenciales

Grafico 4:

7. {Ha comprado alguln producto en Bomohsa?

392 respuestas

44,6%

8. (Ha escuchado sobre Bomohsa y sus productos?
217 respuestas

34,6%

9. ¢Estaria dispuesto a considerar a Bomohsa como proveedor para sus necesidades relacionadas

con equipos de bombeo y productos afines?
217 respuestas

Fuente: Elaboracion propia con referencia a la encuesta.
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Segun los datos obtenidos, un 55.4% de los encuestados no ha comprado ningun producto
en Bomohsa, de este 100%, un 34.6% no conoce sobre Bomohsa y un 65.4% si conoce a la
empresa. En el Gltimo gréfico, se puede observar como la mayoria de personas encuestadas estarian
dispuestas a considerar a Bomohsa como proveedor en caso de requerir una linea de producto de

[{P42)

la empresa (un 47% respondiendo “si”, y un 50.2% con “tal vez”).

Esta relacion de datos indica que hay un mercado que conoce de la marcay se podria educar
acerca de estos productos para hacer una conversion a clientes a futuro. Se cuenta también, con un
gran porcentaje que no conoce a la empresa y de llegar a ellos, se podria hacer presencia de marca
para asegurar una venta actual o futura. Como se observo en graficos anteriores, las redes sociales
son un canal muy importante para los clientes, asi también, esto fue reforzado por los asesores de
venta, la Coordinadora de Marketing y la experta en Marketing Estratégico y Digital que fueron

entrevistados.

Se concluye que, de tener un acercamiento correcto, se posicionaria la marca y podria
capturar mas clientes de los que ya posee Bomohsa. Asi mismo, se puede sacar provecho del buen

posicionamiento en referencias para generar confianza y futuras conversiones en clientes activos.

4.3 RESULTADOS Y ANALISIS DE LOS DATOS ENCONTRADOS CON OTRAS
TECNICAS DE INVESTIGACION

4.3.1 BENCHMARKING COMPETITIVO

De acuerdo con los resultados del benchmarking competitivo (Anexo 5), a continuacion,

se detallan los principales hallazgos:

Hallazgo 1: Variedad de contenido

Segun los resultados obtenidos, cada marca tiene una variedad de contenido divergente. De

estas, se puede destacar:

e Bomohsa se enfoca en pauta retail (venta al por menor) con promociones de temporada,

sin contenido organico en su pagina.
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e Agencia La Mundial, por su parte, tiene publicaciones no promocionadas en su mayoria,
priorizando las fotos de tienda para generar esa perspectiva real con su audiencia meta, asi
como videos en vivo que realizan esporadicamente 0 mosaicos con promociones especiales

de temporada.

e Larach & Cia. destaca sobre el resto de la competencia, al tener una estrategia atractiva y
segmentada por plataforma, que varian desde iméagenes, videos, contenido de valor, entre
otros.

e Fundidora del Norte, no genera material digital con frecuencia, son reservados y mantienen
una linea especifica respetando los lineamientos de marca que van desde imagenes o videos

a conveniencia.

Hallazgo 2: Cantidad de contenido orgénico y pautado

Tabla 3: Benchmarking Competitivo, cantidad de contenido organico y pautado

Resultados de observacién
AGENCIA
LA LARACH&  FUNDIDORA DEL
BOMOHSA MUNDIAL CIA. NORTE
. I;zj @ | FACEBOOK 8 83 22 10
S92 ‘ 4 1 10
209 2 6 8 N/A
°ad 0 0 1 0
£ © | LINKEDIN 0 3 5 0
o FACEBOOK 39 0 14 29
wg 2 39 0 10 38
. - o
e
22 oo o
z LINKEDIN 0 3 0 0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la investigacion de campo.

Al evaluar el contenido que publican los competidores de Bomohsa se identificd la

variedad a ofrecer segun el comportamiento de la marca hacia sus seguidores. Por un lado, Agencia
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La Mundial presenta un contenido extenso con hasta 10 publicaciones organicas al dia, en el cual,
destacan sus productos por medio de iméagenes, videos y fotografias en tienda. En cuanto al

contenido pautado, no realizaron ninguna camparia durante las dos semanas evaluadas.

En el caso de Larach & Cia. realizaron entre 1 a 3 publicaciones orgénicas al dia. La parrilla
de contenido que ofrecen es muy variada; desde iméagenes de articulos, videos cortos, consejos y
recomendaciones. Por otra parte, la pauta es utilizada en lapsos de tiempo de hasta 4 dias en las
plataformas de Meta y YouTube, promoviendo productos relacionados a la temporada, por
ejemplo, el dia de la madre.

Fundidora del Norte siendo otro de los competidores, mantuvo una frecuencia de
publicaciones limitadas durante las semanas evaluadas. No generaron contenido organico diario,
lo que provocd baja interaccion y presencia en sus cuentas de redes sociales. Esto también se refleja
en la pauta, la cual, fue minima, la estrategia que utilizaron fue promover productos acordes con

los acontecimientos actuales, por ejemplo, problemas con cortes de energia eléctrica y mosquitos.

En cambio, Bomohsa, presentd una minima cantidad de contenido organico, teniendo en
determinados dias 1 sola publicacién, enfocadas en fechas conmemorativas como ser, el primero
de mayo y el dia de la madre. Durante el periodo evaluado, mantuvieron una constante promocion

de pauta con hasta 4 publicaciones.

Hallazgo 3: Interaccion con los seguidores

Los competidores de Bomohsa durante el estudio, mostraron poca interaccion con sus
seguidores en redes sociales. Agencia La Mundial, aunque recibe comentarios, dejo sin responder
el 97% de ellos, y las respuestas que se generaron carecen de personalidad al usuario. El tiempo
de contestacion fue irregular, no inmediato. Por su parte Larach & Cia. y Fundidora del Norte no

recibieron comentarios, lo que reflejo un bajo nivel de participacion y conexidn con su audiencia.

En cuanto a Bomohsa, mostrd pobre interaccion con sus seguidores. El poco contacto lo
mantienen con las publicaciones pautadas, en la cual, sus respuestas son en tono formal pero

generalizado, no transmiten un trato personalizado con los usuarios.
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El estudio mostré que, a pesar de la cantidad de contenido publicado, la interaccion y el
compromiso son areas en que las empresas necesitan trabajar para construir relaciones mas fuertes

y duraderas con sus seguidores.

Hallazgo 4: Personalidad de la marca

En cuanto a la personalidad de marca, se puede destacar que cada una posee una identidad
especifica, apegandose a sus estrategias. Bomohsa proyecta una personalidad de marca elegante y
profesional, caracterizada por su compromiso con la coherencia visual y la calidad en sus
comunicaciones. Con una paleta de colores corporativos distintiva, cada disefio es
meticulosamente elaborado para reflejar sofisticacion y atencién al detalle. Esta combinacion de

la estética prolija procura posicionarla como una marca confiable y aspiracional en su sector.

Agencia La Mundial se distingue por una personalidad de marca accesible y amigable, que
se esfuerza por mantener una conexion genuina con su audiencia. Diariamente, comparte imagenes
auténticas de su tienda y productos, lo que da una sensacién de transparencia y cercania. Sus
promociones estan cuidadosamente disefiadas para ser visualmente atractivas, captando la atencion
de sus seguidores. Ademas, realizan transmisiones en vivo desde la sucursal, interactuando
directamente con los clientes, lo que refuerza ain méas su compromiso con la comunidad digital y

crea una experiencia de marca mas personal y cercana.

Larach & Cia. proyecta una personalidad de marca solida y confiable, enfocada en ofrecer
calidad y variedad a sus clientes. La marca se comunica con un tono profesional y accesible,
reflejando tanto su experiencia como su cercania con la comunidad. Su enfoque es la innovacion
y las tendencias del mercado, lo que demuestra una visién futurista. Se centra constantemente en

brindar una experiencia agradable desde contenido de valor y con enfoques diversificados.

En ultima instancia, Fundidora del Norte, proyecta una personalidad de marca reservada y
discreta, caracterizada por su enfoque en la calidad y la consistencia de su contenido. Aunque la
interaccion con su audiencia es limitada, la marca se destaca por crear contenido cuidadosamente
disefiado que aporta valor y apoya sus ventas de manera esporadica. Su apego al manual de marca

y la secuencia en su comunicacion reflejan un compromiso con el profesionalismo y coherencia.
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Fundidora del Norte transmite una imagen de seriedad y confiabilidad, priorizando la calidad sobre

la cantidad en su comunicacion con el publico.

Hallazgo 5: Incremento de seguidores

Tabla 4: Benchmarking Competitivo, resultado en incremento de seguidores

RESULTADOS DE OBSERVACION
AGENCIA
LA LARACH &  |FUNDIDORA
BOMOHSA | MUNDIAL | CIA. DEL NORTE

O o  FACEBOOK 200 2,000 100 0
Z & INSTAGRAM 34 1,000 200 66
=A2  TIKTOK 3,600 29 N/A
o 3 YOUTUBE 3 40 20 0
£ @  LINKEDIN 17 0 75 0

Fuente: Elaboracion propia con resultados de la investigacion de campo

En resultado a todas las estrategias que cada marca implementa, se puede observar la
conversion de seguidores que cada uno tuvo durante las semanas de observacion, siendo Agencia
La Mundial la que obtuvo el mayor incremento, aun cuando, fue el que no present6 pautas durante
el periodo de investigacion. Bomohsa por su parte, siendo el que mas invirtié en publicidad pagada,
presentd un bajo nimero de seguidores. Larach & Cia. junto a Fundidora del Norte, presentan una

cantidad relativa a su inversion, comparada a las publicaciones durante la semana.

El fendmeno de Bomohsa se puede adjudicar a su falta de presencia organica, ya que cada
publicacién, recibe un porcentaje del presupuesto, lo que afecta al algoritmo al no poseer material
propio del cuél aprender. Meta analiza cada publicacidn, anuncio, historia y video, asignando una
calificacion a cada uno y organizandolos de manera descendente segln el interés para cada usuario,
en lugar de hacerlo cronologicamente. Este proceso se repite cada vez que un usuario actualiza el

feed (inicio de la red social). (Newberry, 2023)

La pauta se alimenta del contenido genuino, y es necesario que cada empresa realice
contenido diversificado para que el algoritmo tenga el tiempo de aprender y consumir los recursos
en usuarios similares que representen una conversion a largo o corto plazo. El algoritmo de

Facebook favorece el contenido visual. En una seccion tan dinamica como la de noticias, este tipo
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de contenido es especialmente atractivo. Por ello, es mas probable captar la atencion de los posibles

clientes con material visual. (Diego, 2023)

Se puede concluir que, los recursos de Bomohsa no estan siendo bien aprovechados y que
podrian reflejar un mejor rendimiento que represente un retorno sobre la inversion (ROI) para la

empresa.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. Segun el objetivo nimero 1 que plantea identificar los medios digitales por los cuales se
informan los clientes actuales y potenciales, los resultados revelan que el 26% de los
encuestados prefieren WhatsApp, seguido de Facebook con un 24%. Este dato es corroborado
en el grupo focal realizado con los vendedores, en los cuales mencionaron que WhatsApp es
su principal medio de comunicacién. Por su parte Facebook, es la principal red social de la
empresa en donde aplican pauta y los mensajes que reciben son redirigidos a la fuerza de ventas

para que estos atiendan de forma personalizada a los clientes.
2. En base a los resultados de la encuesta realizada, se identificaron tres segmentos:

e Cliente joven con un rango de edad entre 18 a 30 afios (26.3%), cuyos medios de

comunicacion preferidos son: Instagram, Facebook, TikTok, WhatsApp, y YouTube.

e Cliente adulto joven que comprende de 31 a 47 (50.8%), los medios de comunicacion mas

usados son: Facebook, Instagram, WhatsApp, y YouTube.

e Cliente adulto que corresponde a las edades de 48 a 66 afios 0 mas (22.9%), sus medios de

comunicacion favoritos son: Facebook, WhatsApp, y YouTube.

3. Las principales fortalezas de Bomohsa, de acuerdo con los resultados del benchmarking
competitivo, en comparacion con Larach & Cia. y Agencia La Mundial, radican en su
especializacién en los productos que ofrecen. Esta ventaja se debe a la amplia experiencia con
distribuidores directos de marcas reconocidas y a la presencia de talleres de reparacion
especializados. Ademas, la encuesta revela que existe un nivel de satisfaccion del 99.4% de
los clientes actuales, indicando que recomendarian los servicios y productos que esta ofrece, a
amigos y familiares. Los datos antes mencionados, son respaldados por la experta en Marketing
Digital y Estratégico, quien afirma que, entre los aspectos a influir en la decisién de compra,

se encuentran la calidad y experiencia del usuario.

4. Los tipos de contenido favoritos por cada segmento, son los siguientes:
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1.

e Cliente joven: Reels (videos cortos) con resefias o consejos. Imagenes de productos o

contenido de valor, y videos en vivo con interaccion al pablico.

e Cliente adulto joven: Reels (videos cortos) con resefias 0 consejos. Imagenes de productos

o contenido de valor.

e Cliente adulto: Videos o imagenes con productos.

5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda a Bomohsa eliminar la multiplicidad de paginas en la red social Facebook y
unificar todas sus comunicaciones en una sola pagina oficial para asegurar coherencia y
claridad en sus mensajes. Tener una Unica pagina centralizada fortalecera la identidad de la
marca y facilitard la gestion de la comunicacién con los seguidores. Esta estrategia no solo
simplifica la administracion de contenido, sino que también mejora la percepcion de
profesionalismo y confiabilidad de la empresa. En caso de promociones especificas, se sugiere
utilizar las herramientas de segmentacion de audiencias disponibles en Facebook para dirigir
los anuncios a grupos especificos de usuarios sin necesidad de crear paginas adicionales o

utilizar WhatsApp por parte de la fuerza de ventas.

En cuanto a la comunicacion en redes sociales, se sugiere adoptar un tono mas cordial y
personalizado para hacer que los clientes se sientan especiales. Esto mejoraréa la percepcion de
la marca y ayudara a encontrar oportunidades para ofrecer productos y servicios mas

relevantes, lo que puede aumentar las ventas y la retencion de clientes a largo plazo.

En relacion a la pauta, se sugiere utilizar criterios detallados y precisos basados en datos
demograficos, intereses y comportamientos de los usuarios. Es recomendable analizar primero
la audiencia actual y definir perfiles de clientes ideales, lo cual permitira crear segmentos
especificos y relevantes. Al emplear herramientas avanzadas de Meta, como los publicos
personalizados y los similares, es posible alcanzar a usuarios con caracteristicas afines a los
mejores clientes existentes. Ademas, se aconseja monitorear y ajustar continuamente las
segmentaciones basandose en el rendimiento de las campafias, garantizando asi una

optimizacion constante y efectiva de los recursos publicitarios.

88



4. Es primordial establecer un calendario de contenido bien estructurado para diversificar los
formatos, adecuando estos segun las caracteristicas y comportamientos de cada red social con
la que cuenta Bomohsa. La creacion de material variado permitird maximizar el compromiso
y la fidelidad de sus publicaciones con los usuarios, asi como también, mantener una presencia

constante y relevante en las plataformas digitales.

5. Paramejorar la presenciay el engagement (compromiso) en redes sociales, se debe incrementar
la frecuencia de publicaciones organicas. Al compartir contenido diversificado de forma
regular no solo mantiene a la audiencia informada, sino que, al mismo tiempo, ayuda al
algoritmo a comprender el comportamiento de los usuarios, logrando asi, la visibilidad y el

alcance de la empresa en cada red social.

6. Es esencial que Bomohsa implemente en su pagina web la compra en linea. Esto le generara
una ventaja competitiva y agregara valor a los clientes para satisfacer las expectativas y
demandas de estos, especialmente jévenes que buscan la facilidad e inmediatez. Ademas, con
esta implementacion se obtendran valiosos datos sobre las preferencias del consumidor,

logrando asi, un mejor alcance y accesibilidad con el mercado actual.

7. Finalmente, se recomienda mejorar la planificacion de ventas mediante formulas de inventarios
de seguridad y puntos de reorden para evitar el desabastecimiento que fue mencionado por los

asesores de ventas de las diferentes sucursales.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Plan estratégico de marketing digital y captacion de clientes para Bomohsa Zona Norte,
Honduras, 2024.

6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

La implementacion del Plan Estratégico de Marketing Digital y Captacion de Clientes se
fundamenta firmemente en los resultados obtenidos en el proceso de investigacion. Los datos de
la encuesta confirman que hay un 66.4% que conoce de Bomohsa, sin embargo, el 55.4% no ha
realizado una compra en la empresa con anterioridad, convirtiéndose en un mercado potencial. El
97.2% de los encuestados contempla la posibilidad de tomar a la empresa como proveedor de
productos o servicios afines. Asi mismo, el uso eficiente de las plataformas digitales refuerza la
capacidad de tener un mayor alcance ya que, el 39% de los entrevistados indica haber conocido de
la empresa a través de las redes sociales, seguido de un 33% por referencias personales, lo que
indica que la empresa debe comunicar su propuesta de valor a través de medios digitales y crear

una experiencia de compras favorable en el punto de venta.

Ademas, los resultados del grupo focal y la entrevista a la coordinadora de mercadeo
revelan que las redes sociales han sido aliados estratégicos para interactuar con los clientes y dar
a conocer la oferta de productos, sin embargo, la ejecucion no adecuada de los recursos en medios
digitales ha generado un bajo crecimiento de seguidores e interacciones en comparacion a la
competencia directa. En conjunto, estos resultados justifican la propuesta del plan en aras de la

captacion de clientes y el fortalecimiento de la marca.
6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA
El alcance de la propuesta se fundamenta en los siguientes objetivos:

1. Optimizar el funcionamiento del departamento de mercadeo mediante una
reestructuracion para potenciar las estrategias y unificacion de la comunicacion en

medios digitales.
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2. Posicionar a Bomohsa en los diferentes canales digitales resaltando las fortalezas

de la empresa sobre las competencias a través de una correcta segmentacion de

mercado en el ultimo cuatrimestre del 2024.

3. Elaborar parrillas de contenido variado para generar una mayor interaccién y

aumento en los usuarios durante el Gltimo cuatrimestre del 2024.

4. Incrementar las ventas en un 4.75% en los proximos 4 meses para Bomohsa, Zona

Norte con relacion a los afios anteriores.

6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO

En esta seccion se detalla la propuesta estratégica de marketing digital para la captacion de

clientes de Bomohsa, Zona Norte, basandose en los resultados de la investigacion previamente

realizada; donde, se expondra el “coémo” y el “por qué” de cada elemento propuesto, desde el buyer

persona (plantilla de cliente ideal), hasta los presupuestos y tipos de contenido, lo que al mismo

tiempo fortalecera la competitividad de la empresa.

6.4.1 DESCRIPCION

El plan estratégico para Bomohsa, permitira la captacion de clientes y la implementacion

de un plan estratégico digital, donde se mostrara la guia y ventajas de su aplicabilidad. Descripcion

del proceso a sequir:

Tabla 5: Etapas de Descripcion de la Estrategia de la Propuesta

Etapas Accion Descripcion
Redefinicion de los roles y | Se define la estructura organizativa
1 procesos del departamento | para mejorar la efectividad de las
de mercadeo. estrategias
- AnaI|S|s F.ODA Analisis de situacion actual de
2 Analisis de las cinco fuerzas
Bomohsa, Zona Norte
de Porter
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Establecimiento de Se_es_tablecen y verifican que los
3 objetivos a desarrollar en base al

objetivos plan de marketing sean SMART
Se definen las estrategias a utilizar
4 Definicién de Estrategias que se implementaran para el plan

estratégico de medios digitales y
captacion de clientes

Identificacion de las principales
5 Desarrollo de Tacticas  |acciones a desarrollar para el
cumplimiento de las estrategias.

Evaluacion de resultados y
definicion de métricas para medir el
6 Seguimiento y Control | rendimiento de las campafas y
acciones propuestas en el plan de
marketing digital

Fuente: Elaboracion propia.

6.4.2 DESARROLLO

ETAPA 1: REDEFINICION DE LOS ROLES Y PROCESOS DEL
DEPARTAMENTO DE MERCADEO.

Como primer paso en el proceso de reestructuracién, se propone consolidar las diversas
paginas existentes en redes sociales en una unica pagina oficial tanto en Facebook como en
Instagram. Esta unificacion busca asegurar una presencia de marca coherente y consistente,
facilitando una comunicacion mas clara con los clientes y optimizando la gestion de contenido y

relaciones en estas plataformas.

Como segundo paso en el proceso de reestructuracion, se presenta el organigrama

propuesto para el departamento de Mercadeo de Bomohsa:
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DIRECTOR
DE MERCADEO

JEFE DE MERCADEO

COORDINADOR DISENADOR DISENADOR
DE ESTRATEGIA GRAFICO SENIOR GRAFICO JUNIOR
DIGITAL
COMMUNITY AGENTE DE SERVICIO
MANAGER AL CLIENTE

Figura 14: Estructura Organizacional de Bomohsa

Fuente: Elaboracion propia
Director de Mercadeo

Responsabilidades: Definir estrategias de mercadeo, evaluar el entorno empresarial,
gestionar el presupuesto, asegurar la alineacion con ventas, capacitar al personal, y mantenerse a
la vanguardia en tendencias del sector y las competencias. Supervisar el desempefio del equipo y

colaborar con la alta direccion.

Rango Académico: Licenciatura en Mercadeo, Administracion de Empresas, 0 campos

relacionados. Preferible maestria o estudios avanzados.

Experiencia: Minimo 5-7 afios de experiencia en mercadeo, con al menos 2-3 afios en

roles de liderazgo.

Salario: L60,000 — L70,000 mensuales.

Jefe de Mercadeo

Responsabilidades: Ejecutar las estrategias definidas, gestionar alianzas estratégicas,
organizar eventos y actividades de relaciones publicas, y participar en trade marketing. Coordinar
con otros departamentos y reportar al Director de Mercadeo.
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Rango Académico: Licenciatura en Mercadeo, Administracion de Empresas, 0 campos

afines.

Experiencia: 3-5 afios de experiencia en mercadeo, con experiencia previa en gestion de

campanas y eventos.

Salario: L40,000 — L45,000 mensuales.

Coordinador de Estrategia Digital

Responsabilidades: Desarrollar y ejecutar estrategias digitales en redes sociales,
gestionar pauta publicitaria, coordinar con influencers, y analizar el rendimiento de las campafias

digitales. Reportar al Jefe de Mercadeo.

Rango Académico: Licenciatura en Mercadeo Digital, Comunicacion, o 4reas

relacionadas.
Experiencia: 2-4 afios de experiencia en estrategias digitales y gestion de redes sociales.

Salario: L27,000 — L33,000 mensuales.

Community Manager

Responsabilidades: Crear y gestionar contenido en redes sociales, administrar campafias
publicitarias, y mantener la presencia de la marca en linea. Trabajar bajo la supervision del

Coordinador de Estrategia Digital.

Rango Académico: Licenciatura o Pasante en Comunicacion, Mercadeo, 0 campos

similares.

Experiencia: 1-3 afios de experiencia en gestion de redes sociales y creacion de

contenido.

Salario: L15,000 — L17,000 mensuales.
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Agente de Servicio al Cliente

Responsabilidades: Atender consultas en redes sociales, asignar leads a vendedores,
cerrar ventas cuando sea necesario, y cumplir con metas de ventas. Reportar al Coordinador de

Estrategia Digital.

Rango Académico: Técnico o Licenciatura en areas relacionadas con atencion al cliente

0 ventas.
Experiencia: 1-2 afios de experiencia en atencion al cliente o ventas.

Salario: L12,000 — L15,000 mensuales con comisiones de L5,000 segin meta.

Disefiador Gréafico Senior

Responsabilidades: Crear propuestas de disefio para campafas publicitarias, coordinar
con el equipo de mercadeo para cumplir con los requerimientos visuales, y trabajar de la mano con

el Disefiador Grafico Jr. Reportar al Jefe de Mercadeo.
Rango Académico: Licenciatura en Disefio Grafico o campos relacionados.
Experiencia: 3-5 afios de experiencia en disefio grafico, preferiblemente en mercadeo.

Salario: L25,000 — L27,000 mensuales.

Disefiador Gréafico Jr.

Responsabilidades: Adaptar y ejecutar las propuestas de disefio, y crear contenido
grafico para redes sociales segun las indicaciones del Community Manager. Reportar al Jefe de

Mercadeo.
Rango Académico: Técnico o Licenciatura en Disefio Grafico o areas relacionadas.

Experiencia: 1-2 afios de experiencia en disefio grafico, preferiblemente en el ambito

digital.

Salario: L15,000 — L17,000 mensuales.
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ETAPA 2: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE BOMOHSA, ZONA
NORTE

A continuacion, se presenta la situacion actual de Bomohsa:

.ﬂl OPORTUNIDAD

Capturar a nuevos segmentos de
clientes mediante reconocimiento de
marca, resaltando las fortalezas de
Bomohsa.

FORTALEZA H

| Amplia experiencia
conocimiento con dlsfrlbmdores
directos de marcas reconocidas.

Diversificar y aumentar el contenido
de publicaciones en redes sociales
para potenciar la imagen vy

|Produc’ros y servicios de buena
calidad con presencia de talleres
especializados en reparacién.

Buena atencién y segui-
miento personalizado a los
clientes.

|Percepci<’)n y recono-

cimiento positivo de
la empresa.

DEBILIDAD ¢2

Multiplicidad de paginas
en redes sociales, prin-
cipalmente Facebook
con una pdgina por
cada sucursal existente.

posicionamiento de marca.

Crear campanas digitales
estratégicas para las difer-
entes redes sociales y ser
evaluadas mediante KPI's.

AMENAZA /N

Si no se focalizan los
esfuerzos en las
plataformas relevantes, se
podria diluir la marca y
perder visibilidad frente a
la competencia.

Ausencia de interaccién con los
usuarios en medios digitales,
donde se tarda en responder a
las preguntas que generan los
usuarios.

La ausencia de interaccién con los
usuarios puede generar
desconfianza y falta de compromiso
por parte de la audiencia, lo que
podria llevar a una disminucién en

Falta de contenido variado por la fidelidad de los clientes.

cada plataforma de redes socia-
les, como ser reels, publicaciones
de valor, etc.

La falta de contenido variado podria
resultar en una imagen monétona,
lo que podria hacer que los usuarios
perciban a Bomohsa como irrele-
vante y opten por buscar alternati-
vas mds dindmicas y frescas en el
mercado.
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Figura 15: Matriz FODA

Fuente: Elaboracion propia.

NUEVOS

ENTRANTES PROVEEDORES

Amenaza de
nuevos entrantes

Poder de negociacion
de los proveedores

COMPETENCIA
EN EL MERCADO
Rivalidad entre
las empresas

CLIENTES

Poder de negociacion
de los clientes

SUSTITUTOS

Amenaza de productos

sustitutos

Figura 16: Cinco Fuerzas de Porter

Fuente: Elaboracion propia.
e Nuevos Entrantes

Los constantes problemas de energia y agua han incentivado a varias empresas, como
Sycom, Elektra y otras, a incursionar en la venta de generadores y motores. Aunque estos nuevos
entrantes ofrecen productos de menor calidad a costos reducidos, logran captar una porcion
significativa del mercado debido a sus precios competitivos, sin embargo; al no ser especialistas
en el rubro, estas empresas venden Gnicamente con el objetivo de obtener ganancias rapidas, sin
considerar las necesidades y satisfaccion del consumidor final. Esta situacion representa un desafio
para Bomohsa, que ve reducida su participacion de mercado a pesar de su compromiso con la

calidad y el servicio especializado.
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e Proveedores

La segunda fuerza del analisis de Porter se refiere al poder de los proveedores, una
consideracion critica para Bomohsa, ya que no produce sus propios productos y depende de
proveedores internacionales para obtenerlos. Esta dependencia sujeta a Bomohsa a los precios y
condiciones impuestas por estos proveedores. Si estos deciden ofrecer las mismas condiciones
favorables a otras empresas competidoras, se podria enfrentar a un riesgo significativo. Esto no
solo afectaria su capacidad para mantener precios competitivos, sino que también podria poner en
desventaja de términos, disponibilidad y calidad del producto, poniendo en peligro su posicion en

el mercado.
e Clientes

Los clientes poseen un alto poder de negociacion. Esto se debe a que los productos
ofrecidos por Bomohsa son de alto costo, lo que motiva a los clientes a buscar cotizaciones con
otras empresas para encontrar el precio mas competitivo, negociar y ejercer presiéon sobre la
empresa para reducir sus margenes de ganancia o mejorar las condiciones de venta. La capacidad
de los clientes para influir en los precios y las condiciones de compra destaca su poder de
negociacion en el mercado, obligando a Bomohsa a desarrollar estrategias diferenciadas para

mantener su competitividad y fidelizarlos.
e Sustitutos

En el contexto de Bomohsa, los paneles solares representan una alternativa creciente a los
generadores tradicionales. Estos paneles ofrecen una solucion mas ecoldgica, alineada con las
tendencias globales hacia la sostenibilidad y la reduccién de la huella de carbono. Sin embargo, a
pesar de sus beneficios ambientales, los paneles solares implican un costo inicial
considerablemente mas alto que los generadores. Esta barrera econémica limita su adopcion
masiva, aunque su creciente popularidad y los avances tecnoldgicos podrian hacerlos mas
accesibles en el futuro. La presencia de esta alternativa obliga a Bomohsa a considerar estrategias
para diversificar su oferta y responder a las demandas de un mercado cada vez mas consciente del

medio ambiente.
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e Competencia

En el entorno competitivo, cada empresa cuenta con puntos fuertes que les permiten

destacarse. Bomohsa sobresale por su especialidad y reputacion consolidada, lo que le confiere

una posicion confiable ante los clientes. Por otro lado, los competidores directos ofrecen una

mayor variedad de productos, atrayendo a un segmento mas amplio del mercado y satisfaciendo

diversas necesidades de los consumidores. Esta rivalidad obliga a las empresas a innovar y mejorar

continuamente sus ofertas y estrategias para mantener y ampliar su participacion en el mercado.

ETAPA 3Y 4: OBJETIVOS Y DEFINICION DE ESTRATEGIAS

Los objetivos establecidos son SMART (especificos, medibles, alcanzables, realistas y de

tiempo limitado), y de ellos se desglosan las estrategias de la propuesta que se describen a

continuacion:

Tabla 6: Definicion de Estrategias de la Propuesta

Objetivo 2: Posicionar a Bomohsa en los diferentes canales digitales resaltando las

fortalezas de la empresa sobre las competencias a través de una correcta segmentacion de
mercado en el ultimo cuatrimestre del 2024.

Estrategia

Tactica

Descripcion

Se define la
segmentacion de
clientes para dirigir la
comunicacion

a. Creacién de plantillas
para Buyer Persona

El Buyer Persona ayudard a identificar a
los segmentos de clientes potenciales y
actuales para dirigir de manera certera la
comunicacion en las diversas plataformas
digitales

Evaluacion del estado
actual de la empresa
en medios de
comunicacion

b. Elaboracion de
plantilla para reporte
semanal acerca del
estado de la empresa en
medios de
comunicacion versus la
competencia

Los reportes semanales establecerian el
comportamiento de Bomohsa contra la
competencia para identificar rapidamente
oportunidades de mejora en medios
digitales
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Estrategia Tactica Descripcion

Mantener contenido
diversificado por
plataforma

c. Crear una parrilla de
contenido diversificado

La parrilla de contenido ayudara a darle
un refrescamiento de marca, resaltar las
fortalezas de la empresa sobre la
competencia, captar y retener audiencias

d. Establecer plantilla

con pardmetros para la
creacion de mensajes de

fuerza por campanas

Los mensajes de fuerza harén de las
campanas algo memorable y duradero
que fortalezcan la imagen de la empresa

e. Establecer pardmetros
de pauta para lograr una
mayor interaccion y
aumento de usuarios

El contenido segmentado ayudara a
incrementar el trafico de usuarios en el
ultimo cuatrimestre

Objetivo 4: Incrementar las ventas en un 4.75% en los proximos 4 meses para Bomohsa,

Estrategia

Zona Norte con relacion a los afnos anteriores.

Tactica

Descripcion

Implementacion de
Campafia de
Captacion

f. Definir concepto de
campafa

Elaborar linea gréfica y comunicacion a
los clientes durante el cuatrimestre de
implementacion

g. Establecer mecénica
y distribucion de

Los descuentos y regalias en tienda y
medios digitales seran constantes en la
mecanica de campafia para generar un

campafa sentido de urgenciay lograr la meta
esperada en ventas
. Establecer influencers acordes a la
h. Gestion de 9 .
camparia y servicios que ofrece Bomohsa
Influencers

para crear una amplia comunidad
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I. Mantener alianzas
estratégicas para lograr
una amplia cobertura
acerca de la campafia

Las alianzas estratégicas ayudaran a
generar una amplia difusion de la
campafia y atraer a publicos esperados

Fuente: Elaboracion propia.

ETAPA 5: Desarrollo de Tacticas

a. Crear Plantilla de Buyer Persona

En base a los datos obtenidos en la encuesta, se identificaron tres segmentos que nos

permiten desarrollar las siguientes plantillas de buyer persona:

101



("sBOMOHSA

—— ] —
) BOMBAS Y MOTORES DE HONDURAS S.A.

BUYER PERSONA

SEGMENTO 1: CLIENTE JOVEN

Nombre: Luis Rodrigo Lépez Orellana

PERFIL GENERAL

Datos *Hombre

demogrdficos: *25 afios
(edad, género, °$9|1erf)
*Sin hijos

ubicacién
) ¢ Ubicacién: San Pedro Sula, Cortés
*Ingreso mensual: L17,000 sueldo base mas comisiones

Ocupacion *Graduado universitario
*Trabajador

Historial: ¢Luis trabaja como asesor de ventas en el area de servicio al
(trabajo, cliente de Diunsa desde hace 4 afos, es su segundo trabajo
personalidad, gracias a que logré graduarse de la carrera de mercadeo en
pasatiempos) CEUTEC.

*Es una persona extrovertida, carismatica, que ayuda siempre
a sus compaferos y que aporta econémicamente al hogar con
su familia.

*Disfruta de salidas con amigos, escuchar musica, ir a
conciertos, hacer deportes o tener salidas casuales.

*Bryan es un usuario activo de plataformas digitales,
manteniéndose a la vanguardia en redes sociales.

Identificadores Redes sociales de preferencia: TikTok, Instagram, Facebook,
WhatsApp y YouTube

NECESIDADES DEL BUYER PERSONA

*Tiene problemas con la cantidad de agua que llega a su
hogar, por lo que necesita algo que atraiga un mayor flujo de
la misma.

*Su objetivo es encontrar una bomba de agua a precio
razonable, que cumpla con la suficiente fuerza para satisfacer
de agua su hogar.

Problema y
objetivo

Figura 17: Buyer Persona -Cliente Joven

Fuente: Elaboracién propia en base al Buyer Persona 1: Cliente Joven.



Nombre:

PERFIL GENERAL

Datos
demogrdficos:
(edad, género,
ubicacion)

Mario Roberto Alonzo Valle

("sBOMOHSA

) BOMBAS Y MOTORES DE HONDURAS S.A.

BUYER PERSONA

SEGMENTO 2: CLIENTE ADULTO JOVEN

*Hombre
*38 aros
*Casado
*Con dos hijos

¢ Ubicacién: Tocoa, Colén

*Ingreso mensual: Salario variable con media de L30,000

Ocupacion

*Graduado universitario
*Emprendedor

Historial:
(trabajo,
personalidad,
pasatiempos)

*Mario es un emprendedor desde hace 10 afos, graduado en
Administraciéon de Empresas de la UTH, inicié con una pulperia
que creci6 exponencialmente hasta convertirse en un
minisuper llamado “Minisoper Don Mario”.

*Es una persona tranquila, luchadora, servicial, atento con sus
clientes y familia que ayuda activamente a la comunidad a sus
alrededores.

Disfruta de pasar tiempo con su familia y ver crecer a sus hijos
por lo que el tiempo en casa es muy valorado por él.

*Mario es una persona activa redes sociales donde comparte
sus vivencias de su familia, hijos y negocio.

Identificadores

Redes sociales de preferencia: Facebook, Instagram
WhatsApp y YouTube

NECESIDADES DEL BUYER PERSONA

Problema y
objetivo

*Debido a los constantes cortes de energia, ha estado
teniendo pérdidas de productos frios ya que se descomponen y
no recupera su inversion.

*Su objetivo es encontrar un generador que supla esta
necesidad y le permita mermar las pérdidas que se generan
con los cortes de energia prolongados

Figura 18: Buyer Persona -Cliente Adulto Joven

Fuente: Elaboracidn propia en base al Buyer Persona 2: Cliente Adulto Joven.




Nombre:

PERFIL GENERAL

Datos
demogrdficos:
(edad, género,
ubicacién)

José Alberto Munéz Vasquez

("yBOMOHSA

e —————
~) BOMBAS Y MOTORES DE HONDURAS S.A.

BUYER PERSONA

SEGMENTO 3: CLIENTE ADULTO

*Hombre
*59 arfos
*Casado
*Con tres hijos y un nieto

*Ubicacién: Santa Rosa de Copdn

*Ingreso mensual: Salario variable con media de L55,000

Ocupacién

*Secundaria Completa
*Ganadero y cafetalero

Historial:
(trabajo,
personalidad,
pasatiempos)

eJosé es un ganadero y cafetalero desde muy joven, que
heredé el ganado y tierras de su familia.

*Es una persona tranquila, luchadora, de cardacter fuerte, y
determinado.

*Disfruta de pasar tiempo con su familia y dedicarle tiempo al
campo, con su ganado y tierras cafetaleras, atento a sus
siembros y necesidades de cada dia.

*Mario no es una persona tan activa redes sociales pero las
usa ocasionalmente para comunicarse con familia y amistades
lejanas, al igual que para buscar productos o repuestos de la
ciudad.

Identificadores

NECESIDADES DEL BUYER PERSONA

Problema y
objetivo

*Se ha dado cuenta que obtener una picadora de pasto para
su ganado le ahorraria tiempo y mano de obra para preparar
el forraje.

*Su objetivo es encontrar una picadora de pasto a un precio
razonable y de buen motor que tolere al menos 5 toneladas
para optimizar su trabajo.

Figura 19: Buyer Persona -Cliente Adulto

Fuente: Elaboracién propia en base al Buyer Persona 3: Cliente Adulto.

Redes sociales de preferencia: Facebook, WhatsApp y YouTube
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b. Elaborar plantilla para reporte semanal acerca del estado de la empresa en

medios de comunicacién versus la competencia

El reporte semanal sobre el estado de la empresa en medios de comunicacion vs. la
competencia es una herramienta crucial para gestionar eficazmente la percepcion publica y
fortalecer la presencia de la empresa en el mercado, lo que ayuda a la toma de decisiones y a tener

una alineacion estratégica mas acertada.
La plantilla debe contener:
e Artes organicos de gran alcance con sus respectivos graficos.
e Artes pautados con mayor alcance.
e Competidores y sus publicaciones mas destacadas.
e Hallazgos en base a la informacion recopilada.
e Puntos de mejora para Bomohsa.

A continuacion, se presenta la plantilla para reporte semanal:
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("yBOMOHSA

e
N SouoRe Y MOTORES BE HONDURAS 5.

FLASH REPORT

‘Semana 36

Artes Orgdnicos de Gran Alcance

* Espacio explicativo y para reporte de
Meta

{ b
Premiamos 1us compras
cone

8OMo

FEST

("sBOMOHSA

Artes Pautados

* Espacio explicativo y para reporte de

Por tus compras en tienda,
participas en la ruleta de descuentos

g)somonsa
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Agencia La Mundial

* Espacio explicativo

* Espacio explicativo

BOMOHSA
l:)‘m 7

Hallazgos

* Espacio para colocacion de hallazgos

BOMOHSA

Puntos de Mejora

*» Espacio explicativo

BOMOHSA

Figura 20: Plantilla para reporte semanal

Fuente: Elaboracion propia.
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c. Crear una parrilla de contenido diversificado

La parrilla permite que el contenido realizado sea variado y atractivo para diferentes
segmentos de la audiencia. Los beneficios que esta misma incluyen son: mas alcance y visibilidad,
una mejor experiencia del usuario, adaptacion a cambios en el mercado, crecimiento de la marca

e incremento del ROI.
Esta misma debe ser realizada cada semana y debe incluir:
e Semana de trabajo: semana que se esta trabajando.

e Diay fecha de publicacion: El dia y la fecha en que el arte debe de ser publicado

en redes sociales segun el cronograma establecido.

e Texto pararedes (copy out): Texto descriptivo fuera del arte, el cual permite colocar

la mayoria de informacion para completar la comunicacion al consumidor.

e Texto para artes (copy in): Texto que se coloca en el arte, debe ser corto, preciso y

directo de lo que se quiere transmitir.
e Arte Final: Imagen del arte finalizado para su previa aprobacion.

e Tipo de campafia: En caso de ser pautado, se debe determinar el objetivo de la
campafa para una eficaz difusion, estos pueden ser: reconocimiento, tréfico,

interaccion, ventas, promocién de la app o clientes potenciales.

e Objetivo: Lo que se quiere comunicar al cliente, o bajo qué campafia se encuentra

la publicacion.
e Formato: Estos pueden ser: imagenes, videos largos o cortos (reels) 0 mosaico.

e Seccidn de cambios y comentarios: Apartado que permite las observaciones previas

a la aprobacion, para asegurar una coherencia adecuada en la comunicacion.

A continuacion, se detalla la plantilla a utilizar:
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Calendario Editorial BOMOHSA semana 36 —FACEBOOK

Tipo de Comentarios/Ca
Fecha Copy Out Copy In Campana Objetive Imagen Video mbios

£ 4> jLlega la tan esperada
Campafia BomoFest!

»
%> M Aprovecha hasta un ;remiurm:: lu compras 4
50% de descuenta en g .
nuestras Horas Locas Premiamos tus compras . LANZ"}MENTO Tamafio de
LUNES. 2 con el BomoFest Trafico CAMPANA VENTAS X arte
IARTE MADRE 1200x1200px

jAnimate y Participal

#Bomohsa #BomoFest
#EIPoderdelaExperiencia

Figura 21: Plantilla para parrilla de contenido diversificado.

Fuente: Elaboracion propia.

d. Establecer plantilla con parametros para la creacion de mensajes de fuerza

por camparnas

La plantilla para mensajes de fuerza por campafias permitird crear declaraciones claras y
memorables que sean afines a la marca para lograr transmitirlas al consumidor. Estas mismas
sirven como pilares estratégicos para orientar las comunicaciones, asegurar consistencia, y
coherencia con el cliente final; lo que reforzara la identidad y creara una relacion mas fuerte con

la comunidad.

A continuacion, se presenta la plantilla para mensajes de fuerza:
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("sBOMOHS

—
~) BOMBAS Y MOTORES DE HONDURAS S.A.

CONTENIDO EN REDES SOCIALES
MENSAJES DE FUERZA

ENFOQUE: Fortalecimiento de imagen a Bomohsa con mensajes
memorables y duraderos que destaquen las cualidades
de la empresa ante la competencia.

PERIODO: Septiembre a diciembre de 2024

CUALIDADES * Amplia experiencia y conocimiento de sus marcas
A DESTACAR: * Productos y servicios de buena calidad

* Atencién personalizada a los clientes

* Percepcién y reconocimiento positivo de la empresa
* Servicio especializado en sus talleres de reparacién

MENSAJES * El poder de la experiencia

DE PODER: * Confianza y compromiso en cada proyecto

* Potenciando tus proyectos con nuestra experiencia
* Expertos en las mejores marcas del mercado

* Atencién que entiende tus necesidades

* Calidad que puedes confiar, siempre

Figura 22: Plantilla de Mensajes de Fuerza

Fuente: Elaboracion propia.

e. Establecer parametros de pauta para lograr una mayor interaccion y aumento

de usuarios
Para lograr una pauta optima se recomiendan los siguientes parametros:

e Definir el objetivo de la campaiia, que pueden ser: reconocimiento, trafico,

interaccion, ventas, promocion de la app o clientes potenciales.

e Seleccionar el objetivo de rendimiento: estos deben estar alineados a lo que se

espera lograr por la paga del anuncio.

110



e Establecer el presupuesto: se recomienda especificar que debe ser consumido por

dia para optimizar el rendimiento y mejorar los resultados.

e Definir segmentacion de publico: colocar ubicaciones y datos demograficos (edad,

sexo, intereses y comportamientos) de relevancia.

e Establecer contenido multimedia: definir las imagenes o videos que irdn en la pauta

seleccionada.

e Seleccionar la accion y destino: estas beneficiardn y potenciaran el canal

seleccionado, por ejemplo: boton de WhatsApp, pagina web, entre otros.

f. Definir concepto de campafa

Para lograr el incremento en ventas esperado, se define una campafia focalizada en este
objetivo, que sera a través de un mensaje facil de recordar y con un grafismo que respete la linea

grafica de Bomohsa, manteniendo una coherencia visual.
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("\BOMOHSA

~) BOMBAS Y MOTORES DE HONDURAS S.A.

CAMPANA EN REDES SOCIALES
BOMO FEST

ENFOQUE: Captacién y retencién de clientes para el aumento en
ventas de un 4.75% en Bomohsa Zona Norte.

PERIODO: Septiembre a diciembre de 2024

INSIGHT: Las personas.enire 18 a 66 anos o mas que ﬁ.enen su
(DESCUBRIMIENTO) casa o negocio con pr’oble’ma? de desc.ubasfeqmlento de

agua, cortes de energia eléctrica o mejorar sus procesos
de cultivo y ganaderia, buscan empresas que les brinden
confianza, calidad, conocimiento y asesoria personalizada
para solventar sus necesidades.

RAZON Bomohsa con una larga experiencia en el mercado por
PARA CREER: 50 anos, ofrece a sus clientes productos de calidad con
marcas reconocidas, asesoramiento y atencién
personalizada. Ademds, brindan promociones y servicios
especiales en sus talleres para satisfacer las necesidades
de los clientes.

CAMPANA: Bomo Fest

¢ La ruleta de descuentos
SUB CAMPANAS: * Viernes de horas locas
* Escanea y gana
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LA RULETA DE DESCUENTOS

* Premiamos tus compras
MENSAJES CLAVES: * Gira y gana descuen.ios insiunfc’?rjeos por tus compras
* Por tus compras en tienda, participas en la ruleta

de descuentos

LLAMADA A LA * Visitanos y participa
ACCION: * Compra y juega
* Realiza tu compra y prueba tu suerte

VIERNES DE HORAS LOCAS

* Descuentos exclusivos por tiempo limitado

MENSAJES CLAVES: * Aprovecha hasta un 50% de descuento en nuestras
Horas Locas

* Descuentos increibles por solo 3 horas

LLAMADA A LA * iCompra ahora!
ACCION: * Tienes 3 horas para aprovechar los descuentos

* iApresurate! Los descuentos terminan en 3 horas.

ESCANEA Y GANA

* Premiamos tus compras

MENSAJES CLAVES: * Escanea y participa en premios mensuales

* Tres sorteos, tres oportunidades de ganar premios
increibles

LLAMADA A LA * Escanea y gana
ACCION: iAnimate y participal
. Escanea tu compra y participa

Figura 23: Mensaje de Fuerza Campafia en Redes Sociales

Fuente: Elaboracion propia.

El grafismo de campafia puede ser visualizado a mayor detalle en Anexo 6.

g. Establecer mecéanicay distribucion de campafa

La campafia BomoFest comprendera de tres partes, que estaran activas simultaneamente

durante el ultimo cuatrimestre del afio 2024, estas son:
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La Ruleta de Descuentos: comprende de una ruleta fisica en las tiendas de Zona
Norte, a la cual tendran la oportunidad de participacion los clientes que realicen
una compra de cualquier denominacién. Esta contara con descuentos del 5, 10, 15
y 20 por ciento los cuales seran canjeables en la proxima compra con un tiempo de

duracioén de seis meses.

Viernes de Horas Locas: seran publicaciones en redes sociales que tendran
vigencia por un lapso de hasta tres horas para que el cliente realice su compra via
redes sociales o en tienda fisica durante el tiempo de vigencia. Los productos de
esta seccidn seran aquellos de baja rotacion previamente seleccionados, ya que

contaran con un alto descuento de hasta un 50%.

Escanea y Gana: esta seccion aplicara para clientes en linea y en tienda, los
productos a sortear seran bombas, generadores, o lavadoras de presion. Seran tres
sorteos en total, siendo las fechas: martes 15 de octubre, viernes 15 de noviembre,

y lunes 16 de diciembre. El proceso de ejecucidn para esta seccion serd el siguiente:
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PROCESO DE EJECUCION

ESCANEA Y GANA

Persona con factura
de compra

Escane cédigo QR
colocado en banner
de tienda o redes sociales

Llena la informacién
del formulario en
Google Forms con:

* Nombre completo

* Cddigo de factura

* Sucursal

* NUmero de teléfono
» Correo electrénico

00O

Sorteo interno mediante
App Sorteos

Verificar la validez
de factura e informacién
del cliente

Anunciar ganador oficial
mediante transmisién
en vivo por Facebook

e Instagram.

o
©
o

Figura 24: Proceso de Ejecucion Escanea 'y Gana

Fuente: Elaboracion propia.
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h. Gestion de Influencers

La gestion de influencers en Bomohsa es esencial para potenciar la presencia en el mercado

y aumentar la visibilidad de los productos. Estos tienen la capacidad de llegar a audiencias

especificas y generar confianza a través de sus recomendaciones. Colaborar con ellos permite

conectar de manera auténtica y directa con potenciales clientes, o que puede traducirse en un

aumento significativo de las ventas y el reconocimiento de la marca. Ademas, la creacién de

contenido innovador y atractivo puede reforzar la imagen y destacar la calidad de los productos.

A continuacion, se encuentran descritos los prospectos a elegir para la campafia BomoFest:

Nombre:

PERFIL GENERAL

Seguidores por

plataforma

Alcance por
publicaciones

Aportes a
la marca

("sBOMOHSA

_
~) BOMBAS Y MOTORES DE HONDURAS S.A.

PERFIL DE INFLUENCER

PROSPECTO 1: GUSTAVO VALLECILLO

Luis Rodrigo Lépez Orellana

*Facebook: 155,000 seguidores
*Instagram: 70,300 seguidores
*TikTok: 54,300 seguidores

*Reels en Instagram:
5,000 vistas

>100 comentarios
<100 likes

*Videos de TikTok:
<7000 vistas
<300 comentarios

¢ Atraccién de nuevos seguidores.

*Reconocimiento de marca.

*Contenido atractivo con un perfil serio mas afin a la marca.
*Carisma para promocion de servicios.

Figura 25: Perfil de Influencer -Gustavo Vallecillo

Fuente: Elaboracion propia.
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] e
) BOMBAS Y MOTORES DE HONDURAS S.A.

PERFIL DE INFLUENCER

PROSPECTO 2: LOS HIJOS DE MORAZAN

Nombres: Carlos Zuniga
José Carlos Tréchez (Fancony)
JD Chaval

José David Altamirano (ID)

PERFIL GENERAL

*Facebook: 296,800
Seguidores por *Instagram: 453,500
plataforma *TikTok: 1,300,000
*YouTube: 131,000

Alcance por *Post en Instagram:
publicaciones 7,293 likes

98 comentarios

*Video de TikTok:
2,600,000 vistas
928 comentarios
8,453 compartidos

Aportes a * Atraccién de nuevos seguidores

la marca * Mayor alcance para promover las campaiias y promociones
de Bomohsa.

* Contenido atractivo que destaque los producto de la empresa.

Figura 26: Perfil de Influencer -Los Hijos de Morazan

Fuente: Elaboracion propia.

i. Mantener alianzas estratégicas para lograr una amplia cobertura acerca de la

campafa

Al contar con alianzas estratégicas, se puede acceder a nuevas oportunidades de mercado,
mejorar la oferta de productos y servicios, y fortalecer la imagen de marca. Estas colaboraciones

aportan credibilidad y visibilidad, atrayendo a mas clientes y potenciando el crecimiento. Ademas,
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al asociarse con empresas que comparten los mismos valores, se fomenta un entorno de innovacion

y sostenibilidad, beneficiando tanto a Bomohsa como a los socios estratégicos.
A continuacion, se presentan las alianzas estratégicas sugeridas para la campafia:

Tabla 7: Alianzas Estratégicas Sugeridas

Empresa Descripcion Beneficio

Se cuenta con un 0% de interés
BAC Credomatic hasta 24 meses por la compra de
productos en Bomohsa Obtener un convenio de cobranding para
promocionarse a través de las redes sociales
conjuntas y generar un mayor alcance,
promocionando los servicios de ambas
empresas y sus beneficios. Asi mismo, se les

puede brindar espacio dentro de las sucursales
Actualmente se ofrece 0% de para promocion interna.

Banpais interés hasta 24 meses, mas
beneficios por cuenta PYME

Con este banco se posee un 0%
Ficohsa de interés hasta 24 meses por la
compra de productos en Bomohsa

Negociar un contrato de exclusividad para
Bomohsa cuenta con un historial | obtener un precio mas bajo, donde se tendran

de espacios publicitarios con publirreportajes a cambio. Televicentro cuenta
Televicentro Televicentro en afios anteriores, | con audiencia que es de valor para Bomohsa, lo
por lo que resultaria factible que ayudaria a incrementar las posibilidades de
mantener alianzas estratégicas captacién de clientes y reconocimiento de
marca.

Acuerdo de beneficios, donde Dinant sea

Dinant ha innovado estos ultimos P
participe en eventos de Bomohsa con sus

meses con sus carritos de churros,

Dinant . carritos de churros. Se obtendra presencia de
donde hacen presencia de marca o P
en eventos marca en forma fisica y por medio de redes
' sociales, llegando a las audiencias de cada uno.
Esta empresa cuenta con stands - ~
P . Acuerdo de beneficios, donde Flor de Cafia sea
en eventos en la que realizan o
- . participe en eventos de Bomohsa con su stand
~ degustaciones de su variedad de . . .
Flor de Cana de degustaciones. Se obtendra presencia de

productos. Han participado en
inauguraciones de tiendas, cenas
corporativas, entre otros.

marca en forma fisica y por medio de redes
sociales, llegando a las audiencias de cada uno.

Fuente: Elaboracion propia.
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6.5 MEDIDAS DE CONTROL

Las medidas de control son cruciales para garantizar que los objetivos se cumplan y que

los procesos sean eficientes. Estas herramientas permiten monitorear y ajustar actividades,

asegurando que los resultados se alineen con los planes establecidos. Ademas, facilitan la

deteccidn temprana de problemas y la toma de decisiones informadas, promoviendo una cultura

de mejora continua. A continuacion, se presenta la tabla de medicion y seguimiento de controles

para el plan de marketing:

Tabla 8: Medicidn y seguimiento de controles

ODbJe 0 PO ONal a bomonsa en 10S alrere dlld aigitale dllaNdo Id
Ol'taleZas 0€ empresa Soore 1as Coiripete dS d lld (e d COIreCta segimentacion ae
ercado en e 0 Cua estre del 2024
Estrategia Tactica Descripcion Medicion Indicador

El Buyer Persona
ayudard a identificar | 1. Numero de
Se define la a. Creacion | los segmentos de Buyer Personas 1. Porcentaje
segmentacion dé plantillas clientes potenciales y | creadas de conversién
de clientes para Buver actuales para dirigir | 2. Porcentaje de de clientes
dirigir la p?gra uy de manera certera la | precision en la segun cada
comunicacion ersona | comunicacion en las segmentacion de | Buyer Persona
diversas plataformas | clientes
digitales
b. Elaborar |Los reportes
plantilla para semanales, 1. Porcentaje
reporte establecerian el q )
. : e mejoraen
Evaluacion del semanal | comportamiento de métricas
estado actual de | acercadel |Bomohsa contra la 1. Comparacion de digitales
laempresaen | estado de la |competencia para métricas clave con (trafico web
medios de empresa en | identificar la competencia interaccion e’n
comunicacion medios de | rapidamente .
s . redes sociales
comunicacion | oportunidades de etc.) ’
versus la | mejora en medios '
competencia | digitales
ODje O abDoladl Pa dS e contenidao variado palra genera a a ela O
aumento en 10 arios aurante e atrimestre del 2024
Estrategia TActica Descripcion Medicion Indicador
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c. Crear una
parrilla de
contenido

diversificado

La parrilla de
contenido ayudara a
darle un
refrescamiento de
marca, resaltar las
fortalezas de la
empresa sobre la
competencia, captar y
retener audiencias

1. Frecuencia de
publicacién de
contenido

2. Diversidad de
formatos utilizados

1. Tasa de
interaccion en
redes sociales
(likes,
comentarios,
compartidos)

d. Establecer

Los mensajes de

lantilla con ; 1. Evaluacion de .
Mantener piant fuerza haran de las L 1. Nivel de
. parametros ~ efectividad con los o
contenido campanas algo . , reconocimiento
U para la mensajes a traves
diversificado creacion de memorable y de encuestas o de marca en
por plataforma mensaies de duradero que feedback encuestas post-
J fortalezcan la imagen . ..\ | campafia
fuerza por (retroalimentacion)
1y de la empresa
camparias
e. Establecer 1 Tasa de 1. Tasa de
parametros . - 9 conversion de
El contenido interaccion de .
de pauta para . . usuarios
segmentado ayudara a | usuarios nuevos
lograr una | o nuevos
incrementar el trafico | 2. Incremento en la .
mayor . ; 2. Numero de
: i de usuarios en el cantidad de
interacciony | ;. ; . nuevos
Gltimo cuatrimestre | seguidores en .
aumento de . seguidores
. redes sociales -
usuarios adquiridos
ODbje 0 4 elrmentar Id dS € /] % en 10s pro 0S 4 eses para Bomonsa
ONa e CO e1aClion a 10S anosS anteriore
Estrategia Téctica Descripcion Medicion Indicador
Elaborar linea gréfica
f. Definir |y comunicacion a los |1. Tiempo de 1. Tiempo
concepto de |clientes durante el desarrollo del promedio de
campafia | cuatrimestre de concepto desarrollo
implementacion
Implementacion Los descuentos y
de Campafia de rega!|as en _tlenda y _
Captacion 9. Establecer medios digitales seran 1. Porcentaje
constantes en la 1. Tasa de de incremento

mecanica y
distribucion
de campafia

mecanica de camparia
para generar un
sentido de urgenciay
lograr la meta
esperada en ventas

participacion en
promociones

en ventas
durante las
promociones
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. 1. Alcance
Establecer influencers | 1. Alcance total de y
N " engagement en
acordes a la campafia | las publicaciones o
. - : publicaciones
h. Gestion de |y servicios que ofrece | de influencers :
. de influencers
Influencers | Bomohsa para crear |2. NUmero de .
i . 2. Cantidad de
una amplia influencers .
: influencers
comunidad contratados
colaborando
I. Mantener ,
) . 1. Numero de
alianzas Las alianzas . .
- - . |alianzas 1. Porcentaje
estratégicas | estratégicas ayudaran - .
. | estratégicas de incremento
para lograr |a generar una amplia . L
i - establecidas en la audiencia
una amplia |difusion de la
~ 2. Alcance total de |alcanzada por
cobertura | campafay atraer a N . .
A la campafa gracias | las alianzas
acerca de la | publicos esperados :
N a las alianzas
camparnia

Fuente: Elaboracion propia.

6.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

A continuacion, se describe el cronograma de implementacion y presupuesto, con los

plazos especificos para cada fase y los recursos financieros requeridos. Se proporcionara una

estimacion econdémica que incluye los costos a utilizarse y los resultados esperados, garantizando

asi la viabilidad del proyecto.

Tabla 9: Cronograma de Implementacion

CRONOGRAMA BOMOHSA - ULTIMO CUATRIMESTRE 2024

TACTICA

SEPTIEMBRE | OCTUBRE |[NOVIEMBRE | DICIEMBRE

DESCRIPCION

411123

411 |2

3| 4

12

Evaluacién para
conversion de
clientes segun

perfiles de cada

Buyer Persona.

Reporte a
generarse el
primer lunes de
cada mes para
evaluar
conversion de
clientes.
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Elaborar

plantilla para Reporte a
reporte semanal | generarse todos
acerca del los lunes de cada
estado de la semana para
empresa en evaluar el
medios de comportamiento
comunicacion de la semana
versus la anterior.
competencia.
Parrilla a
Creacion de trabajarse con
parrilla para una semana de
contenido anticipo para su
diversificado revision y
aprobacion.
Mantener
contenido de
Gestion de pauta 'y
pauta digital presupuesto
actualizado cada
mes
~ Duracion de
Campana campafia y
BomoFest
fechas de sorteo
Fechas relevanes
para contenido
Gestion de del influencer de
Influencers campafay
sorteos

presenciales

Seguimiento y
Control

Evaluacion
continua de las
tacticas
implementadas
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Publicaciones
comunicando los

Alianzas Servicios y
estratégicas beneficios a
BAC - Ficohsa - | ofrecer de ambas
Banpais empresas,
ademas del
cobranding
Publireportaje
Alianzas para hacer
estratégicas mencién de la
Televicentro | campafia Bomo
Fest

Alianzas
estratégicas
Dinant - Flor de
Cana

Presencia de
marca en el
lanzamiento de
campaifia Bomo
Fest

Fuente: Elaboracion propia.

Plan de Presupuesto Desglosado

Tabla 10: Plan de Presupuesto Desglosado

PR P O TOTAL DE PRO O 0 3
SEPTIEMBRE
PRESUPUESTO 1,366,845.72
Descripcion Porcentaje
Pauta 464,727.54 34.0%
Influencer de camparia 34,171.14 2.5%
Material POP 136,684.57 10.0%
Regalias, promocionales y descuentos 410,053.72 30.0%
Disefiador Freelance 13,668.46 1.0%
Agente Audiovisual 27,336.91 2.0%
Evento de lanzamiento 273,369.14 20.0%
OCTUBRE

PRESUPUESTO 1,143,724.86
Descripcion Porcentaje
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Pauta 400,303.70 35%
Influencer de camparia 28,593.12 2.5%
Material POP 137,246.98 12.0%
Regalias, promocionales y descuentos 537,550.69 47.0%
Disefiador Freelance 11,437.25 1%
Agente Audiovisual 22,874.50 2%
NOVIEMBRE

PRESUPUESTO 1,439,492.40

Descripcién Porcentaje
Pauta 460,637.57 32%
Influencer de campafia 35,987.31 2.5%
Influencers adicionales black Friday 100,764.47 7.0%
Material POP 215,923.86 15.0%
Regalias, promocionales y descuentos 575,796.96 40.0%
Disefiador Freelance 14,394.92 1%
Agente Audiovisual 28,789.85 2%

DICIEMBRE

PRESUPUESTO 1,072,062.85

Descripcién Porcentaje
Pauta 321,618.86 30%
Influencer de campafia 42,882.51 4.0%
Material POP 107,206.29 10.0%
Regalias, promocionales y descuentos 428,825.14 40.0%
Disefiador Freelance 10,720.63 1%
Agente Audiovisual 21,441.26 2%
Cierre de Campafia 136,984.98 12.78%

Fuente: Elaboracion propia.

Plantilla de Cronograma de Pauta

Tabla 11: Plantilla para Plan de Pauta Digital




PLAN DE PAUTA DIGITAL -PLANTILLA

MEDIO Y
TIPO DE
ANUNCIO

OBIJETIVO

FACEBOOK

TARGET

PRESUPUESTO

81,327.32

PRESUPUESTO MENSUAL 464,727.54

PRESUPUESTO SEMANAL 116,181.89

SEMANA 37

MES SEPTIEMBRE
PERIODO DE
CAMPANA

1

PROYECCIONES

2 3 4 IMPRESIONES RATIO VISITAS LEADS

2%

Anuncio de
reconocimi
ento

Reconocimiento

Personas de
20 a 65 afos,
que residan en
la Zona Norte
de Bomohsa,
de todos los
géneros.

27,109.11

623,000

2%

12460

249.2

Anuncio de
interaccion

Interaccion

Personas de
20 a 65 afos,
que residan en
la Zona Norte
de Bomohsa,
de todos los
géneros.

27,109.11

146,000

5%

7300

146

Anuncio de
conversion

Tréafico

Se divide
presupuesto
entre las 6
sucursales,
Zona Norte

4,518.18

29,000

10%

2900

58

INSTAGRAM

34,854.57

2%

Anuncio de
reconocimi
ento

ega e o esperada camgata BomoFest!
Auvecha hest on S0 de cescomrto an

Reconocimiento

Conwmus (O Mistomacién

Personas de
20 a 65 afios,
que residan en
la Zona Norte
de Bomohsa,
de todos los
géneros.

11,618.19

186,900

2%

3738

74.76

Anuncio de
interaccién

Por b compras un tvmd,
partipat ea is risle
& descvanos

e Interaccion
ﬁm

gynomansa

Personas de
20 a 65 afios,
que residan en
la Zona Norte
de Bomohsa,
de todos los
géneros.

11,618.19

43,800

5%

2190

43.8

Anuncio de
conversion

Tréafico

Se divide
presupuesto
entre las 6
sucursales,
Zona Norte

1,936.36

8,700

10%

870

17.4

Fuente: Elaboracién propia.
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Plan de Pauta Digital y Presupuesto

Tabla 12: Plan de Pauta Digital y Presupuesto

PLAN DE PAUTA DIGITAL Y PRESUPUESTO

SEPTIEMBRE
PRESUPUESTO MENSUAL | 464,727.54
PRESUPUESTO SEMANAL | 116,181.89
D » ... . A DA A
DIO
PO D OB O
A . 4
FACEBOOK 81,327.32 | 81,327.32| 81,327.32| 81,327.32
Anunc_io_de Reconocimiento
reconocimiento 27,109.11| 27,109.11| 27,109.11| 27,109.11
Anuncio_ gle Interaccion
Interaccion 27,109.11 | 27,109.11| 27,109.11| 27,109.11
Anuncio_ fje Trafico
conversion 4518.18| 4,518.18| 4,518.18 4518.18
INSTAGRAM 34,854.57 | 34,854.57 | 34,854.57 | 34,854.57
Anunqio_de Reconocimiento
reconocimiento 11,618.19| 11,618.19| 11,618.19| 11,618.19
Anuncio_ fje Interaccién
Interaccion 11,618.19| 11,618.19| 11,618.19| 11,618.19
Anuncio_ ,de Trafico
conversion 1,936.36| 1,936.36| 1,936.36 1,936.36

OCTUBRE

PRESUPUESTO MENSUAL | 400,303.70
PRESUPUESTO SEMANAL | 100,075.93
D10 PERIODO D AMPANA
PO D OB O
A . 4
FACEBOOK 70,053.15| 70,053.15| 70,053.15 70,053.15
Anun(_:io_de Reconocimiento
reconocimiento 23,351.05| 23,351.05| 23,351.05 23,351.05
Anuncio_ Eje Interaccién
Interaccion 23,351.05| 23,351.05| 23,351.05 23,351.05
Anuncio de e
-, Trafico
conversion 3,891.84 3,891.84 3,891.84 3,891.84

126



INSTAGRAM 30,022.78 | 30,022.78 | 30,022.78 | 30,022.78
Anungio_de Reconocimiento
reconocimiento 10,007.59 | 10,007.59 | 10,007.59 10,007.59
Anuncio_ ge Interaccidn
Interaccion 10,007.59 | 10,007.59 | 10,007.59 10,007.59
Anuncio_ E:ie Trafico
conversion 1,667.93| 1667.93| 1,667.93 1,667.93
NOVIEMBRE
PRESUPUESTO MENSUAL | 460,637.57
PRESUPUESTO SEMANAL | 115,159.39
MEDIO Y PERIODO DE CAMPANA
TIPO DE OBIJETIVO
ANUNCIO 1 2 :
FACEBOOK 80,611.57 | 80,611.57| 80,611.57| 80,611.57
Anunc_io_de Reconocimiento
reconocimiento 26,870.52 | 26,870.52 | 26,870.52| 26,870.52
Anuncio_ gle Interaccion
Interaccion 26,870.52 | 26,870.52 | 26,870.52| 26,870.52
Anuncio_ gle Trafico
conversion 4478.42 | 4,478.42| 4,478.42 4,478.42
INSTAGRAM 34,547.82 | 34,547.82 | 34,547.82| 34,547.82
Anunc_io_de Reconocimiento
reconocimiento 11,515.94 | 1151594 | 11,515.94| 11,515.94
Anuncio_ gle Interaccion
Interaccion 11,515.94 | 1151594 | 11,515.94| 11,515.94
Anuncio de -
. Trafico
conversion 1,919.32| 1,919.32| 1,919.32 1,919.32
DICIEMBRE
PRESUPUESTO MENSUAL | 321,618.86
PRESUPUESTO SEMANAL | 80,404.72
MEDIO Y PERIODO DE CAMPANA
TIPO DE OBJETIVO
ANUNCIO 1 2 : g
FACEBOOK 56,283.30 | 56,283.30 | 56,283.30| 56,283.30
Anungio-de Reconocimiento
reconocimiento 18,761.10 | 18,761.10| 18,761.10| 18,761.10
Anuncio_ Eje Interaccién
Interaccion 18,761.10 | 18,761.10| 18,761.10| 18,761.10
Anuncio_fje Trafico
conversion 3,126.85| 3,126.85| 3,126.85 3,126.85
INSTAGRAM 24,121.41 | 24,121.41 | 24,121.41| 24,121.41
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Anunc_io_de Reconocimiento
reconocimiento 8,040.47 8,040.47 8,040.47 8,040.47
Anuncio_ ge Interaccion
interaccion 8,040.47 8,040.47 8,040.47 8,040.47
Anuncio_ gle Tréfico
conversion 1,340.08 1,340.08 1,340.08 1,340.08

Fuente: Elaboracion propia.

6.7 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA
PROPUESTA

A continuacion, se presenta la concordancia de los segmentos de la tesis con la propuesta
de Marketing Estratégico y Digital para Bomohsa, Zona Norte, 2024:

Capitulo |

Titulo de Investigacién Obijetivo General Objetivos Especificos

1. Identificar los medios digitales
por los cuales se informan los
clientes actuales y potenciales.
Disefiar un plan 2. ldentificar los segmentos de
estratégico de marketing | clientes y medios de
digital a través de la | comunicacion para cada

Plan Estratégico de evaluacion de factores | segmento.
Marketing Digital y claves de atraccion de | 3. Evaluar las fortalezas de
Captacion de Clientes para | clientes, para reforzar la | Bomohsa sobre la competencia.
Bomohsa Zona Norte, marca 'y aumentar su | 4. Determinar qué tipo de
Honduras, 2024 competitividad en un | contenido prefieren los

entorno digital para | segmentos de clientes de
Bomohsa Zona Norte, |Bomohsa.

Honduras, 2024. 5. Establecer un plan de
marketing estratégico digital para
la captacion de clientes de
Bomohsa Zona Norte.

Capitulo 11

Teorias /Metodologias de Sustento

128



Variables

2. Entorno Digital
3. Modelo CASAR

Poblaciones

1. Planeacion y Gestion Estratégica del Marketing

Capitulo 111

Técnicas

1. Medios Digitales
2. Clientes Actuales y
Potenciales
3. Segmentos de Clientes
4. Medios de
Comunicacion a cada
Segmento
5. Fortaleza sobre los
Competidores
6. Contenido por segmento
de Clientes

Las unidades de analisis
de la muestra incluyen
385 personas de 18 a 66+
afos de edad, residentes
de los departamentos:
Islas de la Bahia, Cortés,
Coldn, Intibuca,
Atlantida y Copan,
econdémicamente activos
segun el INE.

Conclusiones

Cualitativas:

1. Entrevista a experto en
Marketing Estratégico y Digital
2. Entrevista a la Coordinadora
de Mercadeo, Bomohsa

3. Grupo Focal a Asesores de
venta, Bomohsa

4. Benchmarking Competitivo

Cuantitativas:
Encuestas a clientes actuales y
potenciales

Capitulo V

clientes.

1. Segun el objetivo nimero 1 que plantea identificar los medios digitales por los cuales
se informan los clientes actuales y potenciales, los resultados revelan que el 26% de los
encuestados prefieren WhatsApp, seguido de Facebook con un 24%. Este dato es
corroborado en el grupo focal realizado con los vendedores, en los cuales mencionaron
gue WhatsApp es su principal medio de comunicacién. Por su parte Facebook, es la
principal red social de la empresa en donde aplican pauta y los mensajes que reciben son
redirigidos a la fuerza de ventas para que estos atiendan de forma personalizada a los

2. En base a los resultados de la encuesta realizada, se identificaron tres segmentos:

« Cliente joven con un rango de edad entre 18 a 30 afios (26.3%), cuyos medios de
comunicacion preferidos son: Instagram, Facebook, TikTok, WhatsApp, y YouTube.

* Cliente adulto joven que comprende de 31 a 47 (50.8%), los medios de comunicacion
mas usados son: Facebook, Instagram, WhatsApp, y YouTube.

« Cliente adulto que corresponde a las edades de 48 a 66 afios 0 mas (22.9%), sus medios
de comunicacion favoritos son: Facebook, WhatsApp, y YouTube.
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3. Las principales fortalezas de Bomohsa, de acuerdo con los resultados del
benchmarking competitivo, en comparacion con Larach & Cia. y Agencia La Mundial,
radican en su especializacion en los productos que ofrecen. Esta ventaja se debe a la
amplia experiencia con distribuidores directos de marcas reconocidas y a la presencia de
talleres de reparacion especializados. Ademas, la encuesta revela que existe un nivel de
satisfaccion del 99.4% de los clientes actuales, indicando que recomendarian los
servicios y productos que esta ofrece, a amigos y familiares. Los datos antes
mencionados, son respaldados por la experta en Marketing Digital y Estratégico, quien
afirma que, entre los aspectos a influir en la decision de compra, se encuentran la calidad
y experiencia del usuario.

4. Segun el objetivo nimero 4, en base a los resultados obtenidos en la encuesta aplicada,
los tipos de contenido favoritos por cada segmento, son los siguientes:

* Cliente joven: Reels (videos cortos) con resefias o consejos. Imagenes de productos o
contenido de valor, y videos en vivo con interaccion al pablico.

* Cliente adulto joven: Reels (videos cortos) con resefias o consejos. Imagenes de
productos o contenido de valor.

* Cliente adulto: Videos o iméagenes con productos.

Capitulo VI

Nombre de la Propuesta Obijetivos de la Propuesta

1. Optimizar el funcionamiento del departamento de
mercadeo mediante una reestructuracion para potenciar las
estrategias y unificacion de la comunicacion en medios
digitales.

2. Posicionar a Bomohsa en los diferentes canales digitales
resaltando las fortalezas de la empresa sobre las
competencias a través de una correcta segmentacion de
mercado en el Gltimo cuatrimestre del 2024.

3. Elaborar parrillas de contenido variado para generar una
mayor interaccién y aumento en los usuarios durante el
altimo cuatrimestre del 2024.

4. Incrementar las ventas en un 4.75% en los proximos 4
meses para Bomohsa, Zona Norte con relacion a los afios
anteriores.

Plan Estratégico de
Marketing Digital y
Captacidn de Clientes para
Bomohsa Zona Norte,
Honduras, 2024

130



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

094 MT.pdf. (s/f). Recuperado el 5 de mayo de 2024, de
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/40861/1/094%20MT .pdf

Acharki, Z. (2023). EL PERIODISMO DIGITAL EN LAS REDES SOCIALES:
CARACTERISTICAS Y NUEVAS ESTRATEGIAS PARA LA PRENSA ACTUAL.
Conhecimento & Diversidade, 15(39), Article 39.
https://doi.org/10.18316/rcd.v15i39.11127

Acuerdo-084-2021.pdf.  (s/f). Recuperado el 1 de marzo de 2024, de
https://www.tsc.gob.hn/web/leyes/Acuerdo-084-2021.pdf

Andrés, P. (2022, junio 6). Marketing estratégico: Definicion y caracteristicas. Semrush Blog.

https://es.semrush.com/blog/marketing-estrategico/

Arteaga Garcia, M. L., & Menéndez Mera, M. H. (2021). Redes Sociales: Recurso innovador para

emprendedores. Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 6(12), Article 12.

Asana. (2023, febrero 9). ;Qué es la implementacion de la estrategia? 6 pasos clave [2023] *

Asana. Asana. https://asana.com/es/resources/strategy-implementation

Barria, F. J. C. (2023). Herramientas de inteligencia artificial aplicadas al marketing. Ciencia
Latina Revista Cientifica Multidisciplinar, 7(4), Article 4.
https://doi.org/10.37811/cl_rcm.v7i4.7209

Cabral Vargas, B. (2019). Recursos y medios digitales de informacion. Elementos tedricos y su
uso desde la bibliotecologia. Universidad Nacional Autonoma de México. Instituto de
Investigaciones Bibliotecoldgicas y de la Informacion.
https://ru.iibi.unam.mx/jspui/handle/11BI_UNAM/L219

Chiriboga-Mendoza, F. R., Zambrano-Pilay, E. C., & Aguaiza-Tenelema, J. M. (2019). Postventa
y desarrollo comercial en las PYMES: Articulo de investigacion. Revista Cientifica
Arbitrada de Investigacion en Comunicacion, Marketing y Empresa REICOMUNICAR.
ISSN 2737-6354., 2(4), Article 4. https://doi.org/10.46296/rc.v2i4.0009

131



Cifras  del mercado laboral  junio  2023—INE. (2023, diciembre 1).
https://ine.gob.hn/v4/2023/12/01/cifras-del-mercado-laboral-junio-2023/

Clarke, A. (2023, enero 6). 4 factores para disefiar estrategias de captacion de clientes.
heading2market. https://heading2market.com/factores-clave-para-el-diseno-de-

estrategias-de-captacion-de-clientes/

Codigo_comercio.pdf.  (s/f). Recuperado el 1 de marzo de 2024, de
https://www.bch.hn/administrativas/JUR/Marc0%?20Legal%200M%202/codigo_comerci
0.pdf

Conectividad en Honduras: Explorando el Acceso y Uso de las TIC en los Hogares. Junio 2023 -
INE. (2023, diciembre 8). https://ine.gob.hn/v4/2023/12/08/conectividad-en-honduras-
explorando-el-acceso-y-uso-de-las-tic-en-los-hogares-junio-2023/

Consultores, B. (2022, enero 24). Criterios de Inclusion y Exclusién. Online Tesis. https://online-

tesis.com/criterios-de-inclusion-y-exclusion/

Crisosto, J., & Flores, A. (2022). Estructura de los objetivos terapéuticos en la intervencion
fonoaudiolégica de usuarios con necesidades vocales: Una revision sistematica

exploratoria. Rev. chil. fonoaudiol. (En linea), 1-20.

Da Silva, D. (2020, septiembre 1). Estrategia de marketing mix: Qué es 'y para qué sirve. Zendesk

MX. https://www.zendesk.com.mx/blog/estrategia-marketing-mix/

Diaz, P. (2023, octubre 24). Analisis Externo en el Plan de Marketing—LMS News.
https://Imsnews.org/analisis-externo-plan-de-marketing/

Digital 2024: Honduras. (2024, febrero 23). DataReportal — Global Digital Insights.
https://datareportal.com/reports/digital-2024-honduras

Dominguez, E. F. J. (2023). Resefia: La competencia y los competidores. Boletin Cientifico de las
Ciencias  Economico  Administrativas del ICEA, 12(23), Article 23.
https://doi.org/10.29057/icea.v12i23.11148

Dubuc-Pifia, A. de-los-Angeles. (2022). Marketing sensorial como estrategia persuasiva para la
fidelizacion del cliente en el sector de servicios. Revista Arbitrada Interdisciplinaria
Koinonia, 7(13), Article 13. https://doi.org/10.35381/r.k.v7i13.1642

132



Echeverri Cafias, L. M. (2023). Plan estratégico de marketing: El arte de cautivar a través de
estrategias que enamoran. Editorial Universidad del Rosario.
https://elibro.net/es/ereader/unitechn/232032?page=19

Empleo del Social Listening para el analisis del impacto del branding personal de las estrellas del
deporte. (2019). Journal of Physical Education and Human Movement, 31-45.
https://doi.org/10.24310/JPEHMjpehm.v1i1.5502

Entorno social hondurefio y la pandemia. (2020, marzo 23). Diario La Tribuna.

https://www.latribuna.hn/2020/03/23/entorno-social-hondureno-y-la-pandemia/

Estrategia de contenidos: 7 pasos para poner en practica. (2022, julio 29). Zendesk.

https://www.zendesk.com.mx/blog/estrategia-contenidos/

Estrategia digital, ¢qué es y cémo crearla? (2018, octubre 18). Xtrategy.
https://www.xtrategy.digital/estrategia-digital-que-es-y-como-crearla/

Fosdeh-2024-balance-2023.pdf.  (s/f). Recuperado el 4 de mayo de 2024, de
https://fosdeh.com/wp-content/uploads/2024/02/fosdeh-2024-balance-2023.pdf

Freire, E. E. E. (2020). EI problema, el objetivo, la hipotesis y las variables de la investigacion.
Portal de la Ciencia, 1(2), Article 2. https://doi.org/10.51247/pdlc.v1i2.320

Garcia, A.J.C., Vera, M. C. Q., Vargas, M. T. P., & Luzardo, J. S. Z. (2024). LA INTELIGENCIA
ARTIFICIAL COMO HERRAMIENTA EN LA SEGMENTACION DE MERCADO.
Ciencia y Desarrollo, 27(1), Article 1. https://doi.org/10.21503/cyd.v27i1.2556

Gavilanez-Espinoza, M. V., Rivera-Costales, J. A., Boza-Aguirre, J. E. ., & Vésquez-Erazo, E. J.
(2020). Marketing experiencial e ingresos del sector industrial de la ciudad de Cuenca.
Revista Arbitrada Interdisciplinaria Koinonia, 5(3), Article 3.
https://doi.org/10.35381/r.k.v5i3.897

Gonzalez Hernando, J., & Martinez Borda, R. (2022). Oportunidades del contenido de marca en
medios tecnoldgicos: Una posible estrategia de comunicacion para crecer o reposicionarse.

aDResearch: Revista Internacional de Investigacion en Comunicacion, 28, Article 28.

133



Guartazaca, M. O. (2019). Uso de los medios digitales y su incidencia en la generacion Y & Z.
Revista Universidad de Guayaquil, 129(2), Article 2.
https://doi.org/10.53591/rug.v129i2.1370

Herrada Lores, S. (2022). Marketing en redes sociales Maria Sicilia Pifiero et al., ESIC, 2021.

Revista de Estudios Empresariales. Segunda época, 2, Article 2.

Honduras: Noticias sobre desarrollo, investigacion, datos | Banco Mundial. (2024, mayo 5).

[Text/HTML]. World Bank. https://www.bancomundial.org/es/country/honduras

Hoyos Ballesteros, R. (2018). Plan de marketing: Con enfoque en gerencia de mercadeo. Ecoe
Ediciones. https://elibro.net/es/ereader/unitechn/126564

indice de Precios al Consumidor Agosto 2023.pdf. (s/f). Recuperado el 5 de mayo de 2024, de
https://www.bch.hn/estadisticos/GIE/LIBIPC/%C3%8Dndice%20de%20Precios%20al%
20Consumidor%20Agost0%202023.pdf

Inicio—INE Instituto Nacional de Estadisticas Honduras,Estadisticas,Datos,noticias Honduras.
(2023, abril 11). https://ine.gob.hn/v4/

Jain, J. (2023, septiembre 8). ;Qué es la segmentacion de clientes? Definicién, modelos, andlisis,
estrategia y ejemplos. IdeaScale. https://ideascale.com/es/blogs/que-es-la-segmentacion-

de-clientes/

Jaramillo Sanchez, C. (2021). Analisis de los contenidos con presencia de marca en la prensa
digital espafiola. Estudio de caso: Elpais.com 2019. Doxa Comunicacion. Revista
Interdisciplinar de Estudios de Comunicacion y Ciencias Sociales, 327-344.
https://doi.org/10.31921/doxacom.n32al7

Kotler, P. (s/f). Fundamentos de Marketing.

LATAM, S. (2023, septiembre 7). Captacion de Clientes: ¢Qué es 'y como realizarla? Salesforce.

https://www.salesforce.com/mx/blog/captacion-de-clientes/

Lefranc, E. (2022, noviembre 24). La Importancia del plan de marketing en una empresa. Blog del
Instituto Tecnoldgico de Madrid.
https://www.institutotecnologicomadrid.com/blog/cursos-bonificados/importancia-del-
plan-de-marketing-339/

134



Loaiza, G. B., Aguirre, C., Vargas, O. C., Corona, S. R. D. D., Marquez, G. G. D., Franco, D.,
Orozco, R. G., Gonzélez, J., Vega, I. G., Ramirez, M. E. H., Acosta, H. M., Orozco, L. G.
N., Pérez, I. N., Cardona, M. S. P., Cervantes, M. I. Q., Quintero, J. E. R., Rodelo, F. V.,
Gil, C. R., & Gutiérrez, A. S. (2019). Medios de comunicacion y derecho a la informacién
en Jalisco, 2017. ITESO.

Lucena, P. (2023, mayo 1). (Como se formula una estrategia de marketing? | 2024. Maestrias y

MBA. https://www.cesuma.mx/blog/como-se-formula-una-estrategia-de-marketing.html

Macroentorno: Todo lo que debes saber para su andlisis. (2024, mayo 5).
https://www.bancocajasocial.com/content/bcs/bienestar-financiero/aprendamos-

juntos/macroentorno-todo-lo-que-debes-saber-para-su-analisis

Manzanet, D. (2022, enero 26). ;Qué es el social listening y que beneficios tiene para tu estrategia?
Agencia de marketing en Castellon. https://desmarcamarketing.com/blog/que-es-social-

listening-beneficios-estrategias-marketing/

Martin-Parraga, L., Llorente-Cejudo, C., & Barroso-Osuna, J. (2023). Variables de estudio e
influencia de las TIC en el profesorado universitario: La competencia digital docente en
una universidad peruana. Campus Virtuales, 12(2), Article 2.
https://doi.org/10.54988/cv.2023.2.1236

Mejia, S. Y. M., & Andino, L. P. A. (2023). Propuesta de plan de marketing digital para proyectos
comerciales de la empresa de energia solar CIHESA [Thesis, Universidad Tecnoldgica
Centroamericana UNITEC]. En Universidad Tecnoldgica Centroamericana UNITEC.
https://repositorio.unitec.edu/xmlui/handle/123456789/12925

Miguel San Emeterio, B. (2019). Las competencias digitales en los grados de periodismo,
publicidad y relaciones publicas y comunicacion audiovisual en la universidad:el caso de
la Comunidad de Madrid. https://hdl.handle.net/20.500.14352/16728

Miranda Gutierrez, C. J. (2023). Marketing estratégico y fidelizacion de los clientes en una
empresa de servicios en el distrito de San Juan de Lurigancho, 2023. Repositorio
Institucional - UCV. https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/131908

135



Miranda Torrez, J. (2023). La transformacion digital: Estrategia generadora de cambios en las

organizaciones. Revista Estrategia Organizacional, 12(2), Article 2.

Monroy, A. L. R., & Joya, L. P. M. (2021). Disefio Metodol6gico de Benchmarking Competitivo
en el Sector de las Servitecas Caso.

Mujeres 'y  Hombres en Cifras 2013—2023—INE. (2023, diciembre 13).
https://ine.gob.hn/v4/2023/12/13/mujeres-y-hombres-en-cifras-2013-2023/

Nufiez Cudriz, C. E., & Miranda Corrales, J. D. (2020). EI marketing digital como un elemento de
apoyo estratégico a las organizaciones—ProQuest.
https://www.proquest.com/docview/2587861154/9C2CC301BE25472CPQ/18?accountid
=35325&sourcetype=Scholarly%20Journals

Ortega Castro, Y. L. (2019). Proyecto disefio del departamento de mercadeo en la empresa
Transportes Galilea S.A.S. [Bachelor thesis, Universidad Santo Tomas].
https://doi.org/10.15332/tg.pre.2020.00059

Ortega Garcia, S. E., & Zumba Moreno, A. N. (2023). Plan Estratégico de marketing relacional
para optimizar las ventas de Comercial Ortega, en la ciudad de Cuenca, 2022-2023
[bachelorThesis, Universidad del Azuay]. http://dspace.uazuay.edu.ec/handle/datos/13538

OSCAR, S. E. (2021). Gestion de proveedores. Ediciones Paraninfo, S.A.

Pefafiel Nivela, G. A., Acurio Armas, J. A., Manosalvas Gémez, L. R., Burbano Castro, B. E.,
Pefiafiel Nivela, G. A., Acurio Armas, J. A., Manosalvas Gémez, L. R., & Burbano Castro,
B. E. (2020b). Formulacién de estrategias para el desarrollo empresarial de la constructora

Emanuel en el cantdén La Mana. Revista Universidad y Sociedad, 12(4), Article 4.

Peralta Cotrina, S., & Villanueva Quispe, M. T. (2022). EI marketing digital y la captacion de
clientes en la empresa Estudios Luna—Chiclayo 2021. Repositorio Institucional - USS.
http://repositorio.uss.edu.pe//handle/20.500.12802/9946

Pérez Anna. (2021, abril 26). Analisis externo de una empresa: Formas de plantearlo. OBS
Business School. https://www.obsbusiness.school/blog/analisis-externo-de-una-empresa-

formas-de-plantearlo

136



Pezo, J. D. laC. del, & Lopez, M. A. G. (2024). Auditoria internay ciclos de conversion de efectivo
en purificadoras de agua, provincia de Santa Elena, 2022: Internal Audit and cash
conversion cycles in water purifiers, Santa Elena Province, 2022. LATAM Revista
Latinoamericana de Ciencias Sociales y Humanidades, 5(1), Article 1.
https://doi.org/10.56712/latam.v5i1.1685

Ramos, J. S. C., & Gonzales, L. D. G. (s/f). Plan de marketing digital para mejorar el nivel de

ventas en el restaurante “Las ricas conchas negras de Maribel”, Chiclayo 2022.

Rios, L. G. (2021). Ciberseguridad y redes sociales. Revista de las Fuerzas Armadas, 257, Article
257. https://doi.org/10.25062/0120-0631.417

Rodriguez Garcia, N. F. (2019). Estrategias de marketing digital para incrementar la captacion de
clientes en el area de eventos académicos del Colegio de Contadores Publicos de Junin.
Universidad Continental. https://repositorio.continental.edu.pe/handle/20.500.12394/7156

Rodriguez, N. A. (s/f). IMPLEMENTACION DE MARKETING DIGITAL UN DESEMPENO
EMPRESARIAL PARA PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS.

Rodriguez-Ardura, 1. (2020). Marketing digital y comercio electrénico (2nd edition).

Roque Rios, Y. J. (2022). Marketing estratégico y su incidencia en la captacion de clientes en una
empresa del sector hidrocarburos, distrito de Santa Anita, 2021. Repositorio Institucional
- UCV. https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/102514

Santiago, S. P. (2023). Los modelos de mercadeo como estrategias de mejoramiento empresarial
(caso centro social y cultural del magisterio) Municipio de Ocafia Norte de Santander.
REICE: Revista Electrdnica de Investigacion en Ciencias Economicas, 11(21), Article 21.
https://doi.org/10.5377/reice.v11i21.16562

Shum Xie, Y. M. (2023). Marketing digital: Herramientas, tecnicas y estrategias.
https://elibro.net/es/ereader/unitechn/230577

SOLEDAD, C. F. (2023). Comunicacion y atencién al cliente en hosteleria y turismo. Ediciones
Paraninfo, S.A.

Spain  Business School. (2021, febrero 16). Tipos de clientes que existen.
https://blog.spainbs.com/2021/02/959/tipos-de-clientes-que-existen
137



Startup Guide & IONOS. (2023, septiembre 12). La captacion de clientes: Claves para dar vida
a tu negocio. IONOS Startup Guide. https://www.ionos.es/startupguide/gestion/captacion-

de-clientes/

Suarez, 1. P. M. (2023, noviembre 11). ;Qué es un Cliente Potencial en Marketing? SEONET.

https://www.seonetdigital.com/es/blog/que-es-un-cliente-potencial/

Urrego Alvarez, M., & Yepes Sanchez, E. (2022). Transformacion Digital de la Banca: Modelo
basado en Machine Learning para la clasificacion de transacciones bancarias realizadas
a través de PSE. https://dspace.tdea.edu.co/handle/tdea/1953

Valor del cliente: ¢qué es? + 3 formas practicas de crearlo. (2023, diciembre 13). Zendesk.

https://www.zendesk.com.mx/blog/valor-del-cliente/

Vargas Belmonte, A. (2023). Marketing y plan de negocio de la microempresa. ADGD0210. IC
Editorial. https://elibro.net/es/ereader/unitechn/232693

Vidaurre, V. P. (2019, agosto 23). ¢Cual es la importancia del planeamiento estratégico?
https://blogposgrado.ucontinental.edu.pe/cual-es-la-importancia-del-planeamiento-

estrategico

Zea, M., Chiquito, D. M., Romero, A. V., & Rio, J. A. J. del. (2022). Modelos de satisfaccion al
cliente: Un analisis de los indices mas relevantes: Customer satisfaction models: An
analysis of the most relevant indices. RES NON VERBA REVISTA CIENTIFICA, 12(2),
Article 2. https://doi.org/10.21855/resnonverba.v12i2.735

Zenvia. (2020, septiembre 15). Captacién de clientes: Qué es y como hacerla. Zenvia.
https://www.zenvia.com/es/blog/captacion-de-clientes-que-es-como-hacerla-y-

estrategias-para-atraer-clientes/

Zubia People & Business. (2023, diciembre 12). Planeacion estratégica 2024: Guia para
comenzar y construir un buen plan. https://blog.zubia.com.mx/planeacion-estrategica-

2024-guia-para-comenzar-y-construir-un-buen-plan

138



GLOSARIO

Buyer persona: representacion ficticia del cliente ideal, basado en datos reales que se construye
a partir de la etnografia de una poblacién, con perfil psicolégico y comportamientos similares.

Benchmarking competitivo: proceso de medicion que consiste en comparar una empresa con sus

competidores para medir su rendimiento.

Grupo focal: técnica de investigacion cualitativa que consiste en reunir a un pequefio grupo de
personas para discutir un tema especifico, guiadas por un moderador a través de un guion de temas

o de entrevista.

Marketing Digital: es la promocion de productos, servicios 0 marcas a través de canales y
herramientas digitales como sitios web, motores de bldsqueda, redes sociales, correo electronico y

aplicaciones moviles.

Captacion de Clientes: proceso estratégico que utiliza el marketing para atraer nuevos clientes a

una empresay generar rentabilidad.

Estrategia de Marketing: plan detallado y estructurado que define la promocion de productos y

servicios con el propoésito de alcanzar objetivos comerciales.

Plan de Marketing: documento que detalla todos los estudios de mercado realizados por la
empresa, los objetivos de marketing a conseguir, las estrategias a implementar y la planificacion

para llevarlo a cabo.

Anélisis de Mercado: proceso de evaluacién de un mercado especifico para entender su tamafio,

segmentacion, competencia, tendencias y comportamientos de los consumidores.

Contenido Digital: tipo de informacion o material creado, publicado y distribuido en forma
digital, como texto, imagenes, videos, audio, y graficos, que se consume en dispositivos

electronicos como computadoras, teléfonos y tabletas inteligentes.

Reels: son videos cortos que los usuarios pueden crear, editar y compartir en plataformas sociales

como Instagram y Facebook.

Cddigo QR (en inglés Quick Response): codigo de barras bidimensional que permite almacenar

informacion que se puede leer rapidamente al ser escaneado.
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Influencer: persona con la capacidad de influir en otras, principalmente a través de las redes
sociales. Tienen conocimientos especializados o perspectivas sobre un tema especifico y cuentan

con un gran numero de seguidores.

Pauta digital: estrategia de marketing que utiliza diferentes canales digitales para llegar a un

publico objetivo especifico con anuncios especializados.

Segmentos de clientes: grupos especificos dentro del mercado objetivo de una empresa que

comparten caracteristicas similares, como necesidades o preferencias.

Entorno digital: conjunto de plataformas y aplicaciones tecnoldgicas que permiten a las personas

y organizaciones interactuar dentro del espacio virtual.
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ANEXOS

Anexo 1 Resultados de entrevista a coordinador de marketing de Bomohsa
Entrevista a coordinador de marketing de Bomohsa
Entrevista a Coordinador de Marketing, licenciada Griselda Garcia

1. (Cémo visualiza al departamento de marketing en cinco afios y qué impacto espera haber

logrado en este plazo?

En cinco afios, visualizo al departamento de marketing como un centro estratégico de
innovacion y creatividad, posiciondndonos como un motor clave para el crecimiento dentro de la
empresa. Espero haber logrado un impacto significativo en varios aspectos: Conexion mas
profunda con los clientes, posicionamiento de marca sélido, Innovacion continua, Impacto medible

en el crecimiento.

2. ¢Como definiria una estrategia de marketing efectiva y cual ha sido su experiencia en su

implementacion?

Una estrategia de marketing efectiva es aquella que se enfoca en alcanzar los objetivos de
la empresa al conectar de manera significativa con su audiencia objetivo. Mi experiencia en la
implementacién de estrategias de marketing efectivas ha sido principalmente en el ambito digital,
trabajando con empresas de diversos sectores para desarrollar y ejecutar campafias que generen
resultados medibles y que estén alineadas con los objetivos comerciales. Esto ha implicado desde
la investigacion inicial del mercado y la audiencia, hasta la creacion de contenido relevante y la
optimizacion continua de las camparias en funcién de los datos obtenidos. La clave siempre ha
sido entender profundamente a la audiencia y adaptar las estrategias en consecuencia, manteniendo

un enfoque en el retorno de la inversion y la generacion de valor para la empresa.
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3. En el desarrollo de sus estrategias de marketing integral, (cémo se relaciona con otros

departamentos, como ventas o el area de productos?

La colaboracion con otros departamentos, como ventas y el area de productos, es
fundamental para el éxito de una estrategia de marketing integral. Trabajar en estrecha
colaboracion con el equipo de ventas es esencial para asegurarse de que las estrategias de
marketing estén alineadas con las necesidades y objetivos de la fuerza de ventas. Esto implica
compartir informacién sobre los clientes, como datos demograficos, comportamientos de compra
y retroalimentacion del cliente, para desarrollar mensajes y tacticas de marketing que resuenen con
el pablico objetivo y faciliten el proceso de ventas. Colaborar con el equipo de productos es clave,
esto implica estar al tanto de los lanzamientos de nuevos productos, actualizaciones o cambios en
la cartera de productos, y trabajar en conjunto para desarrollar mensajes y materiales de marketing

que destaquen las ventajas competitivas de los productos en el mercado.

4. ;Cual es su estrategia clave para aumentar la visibilidad y adquirir clientes en el entorno

del marketing digital?

Nuestra estrategia se basa en Publicidad digital dirigida: Utilizando plataformas de
publicidad en linea, como Google Ads, Facebook Ads, LinkedIn Ads, entre otras, para llegar a
audiencias especificas con mensajes relevantes. Segmentacion precisa basada en datos
demogréaficos, comportamientos de compra, intereses y otras variables relevantes para maximizar
la efectividad de las campafas publicitarias. La clave es la consistencia, la relevancia y la

adaptabilidad en un entorno digital en constante evolucion.

5. ¢Cémo enfrenta la competencia en el mercado y qué estrategias emplea para diferenciar

la marca y destacar entre sus competidores?
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Para enfrentar la competencia en el mercado y diferenciar la marca, es fundamental adoptar
una estrategia que resalte las fortalezas Unicas de la empresa como la antigiedad, experiencia y
lealtad de los clientes. Ofrecer un valor agregado que resuene con los clientes, como la garantia 'y

técnicos especializados en cada una de las marcas que ofrecemos.

6. De acuerdo al perfil de los clientes que atiende la empresa, ¢como aborda el desafio de

identificar y comprender las necesidades y deseos de los clientes?

Realizamos investigaciones del mercado para comprender las tendencias del sector, las
preferencias de los clientes, los comportamientos de compra y las necesidades no satisfechas.
También incluimos andlisis de datos de la industria, estudios de mercado internos, encuestas a

clientes y analisis de la competencia.
7. ¢Qué fuentes de informacion utiliza para el desarrollo de estrategias de marketing?

Utilizo una variedad de fuentes de informacion para obtener una comprension integral del
mercado, la audiencia objetivo y las tendencias del sector: utilizamos las redes sociales para
Investigar el mercado, estudios de la industria, analisis de datos demogréaficos y econémicos, y
otras fuentes de informacion secundaria para comprender las tendencias del mercado, la
competencia y las oportunidades de crecimiento. Examinamos datos internos de la empresa, como
ventas, trafico del sitio web, interacciones en redes sociales y comentarios de clientes, para

identificar patrones, tendencias y areas de mejora.
8. ¢Qué métodos utiliza para evaluar la efectividad de una campafia de marketing?
e Analisis de métricas digitales:

e Analisis comparativo con periodos anteriores
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e Medicion de ROI (Return on Investment)
e Andlisis de la competencia

Al utilizar una combinacion de estos métodos, puedo obtener una evaluacion completa y
bien redondeada de la efectividad de una campafia de marketing, lo que me permite tomar

decisiones informadas para optimizar futuras estrategias y maximizar el retorno de la inversion.

9. ¢Cudl considera que es la mayor oportunidad o desafio en el mercado actual que enfrenta

la empresa?

La mayor oportunidad para una empresa de bombas y motores en Honduras podria estar
relacionada con la creciente demanda de infraestructura y desarrollo en el pais y la region. A
medida que la economia de Honduras continGa creciendo y se llevan a cabo proyectos de
construccién e infraestructura, existe una necesidad constante de equipos y tecnologias
relacionadas con bombas y motores para diversas aplicaciones, como suministro de agua,

irrigacion, saneamiento, industria y construccion.

Esta demanda en aumento podria representar una oportunidad para la empresa de expandir
su presencia en el mercado local y regional, asi como para diversificar su cartera de productos y
servicios para satisfacer las necesidades especificas de los clientes en diferentes sectores. Los
desafios podrian incluir la competencia, el cumplimiento normativo y el acceso a tecnologia y
capacitacion. La capacidad de la empresa para abordar estos desafios y capitalizar las
oportunidades dependera de su capacidad para adaptarse y responder de manera efectiva a las

condiciones del mercado.

10. ;Como gestiona las relaciones con los clientes y qué estrategias emplea para fomentar

la lealtad a la marca?
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Empleo varias estrategias centradas en proporcionar una experiencia excepcional al cliente
y mantener una comunicacion efectiva. Nuestro lema es encantar al cliente con nuestra atencion.
La atencion al cliente de alta calidad en todas las interacciones, ya sea en persona, por teléfono,
por correo electrénico o a través de las redes sociales. Respondo rapidamente a las consultas y
resuelvo los problemas de manera eficiente para garantizar la satisfaccion del cliente.
Personalizamos la experiencia del cliente tanto como sea posible, utilizando datos y preferencias
individuales para adaptar las comunicaciones, ofertas y recomendaciones a las necesidades
especificas de cada cliente. Implemento programas de fidelizacion y recompensas para incentivar
la repeticion de negocios y fomentar la lealtad a la marca. Esto puede incluir descuentos
exclusivos, puntos de recompensa, regalos de aniversario con distribuidores, entre otros beneficios

especiales para clientes habituales.

11. ;Cuenta la empresa con un presupuesto de marketing y como lo divide en medios

digitales y tradicionales?

Si contamos con un presupuesto de marketing anual, en el cual se divide tanto en marketing
digital que es nuestro fuerte, como algunos anuncios en prensay radio local. Realizamos diferentes

activaciones y participamos en ferias, eventos importantes, causas que ayuden al pais, entre otros.
12. ;Como adapta sus estrategias de marketing para diferentes segmentos de mercado o
regiones geogréaficas?

Utilizo datos demograficos, geograficos y psicograficos para personalizar los mensajes de
marketing y hacerlos mas relevantes para cada segmento de mercado. Esto puede incluir adaptar
el lenguaje, el tono y los ejemplos utilizados en los mensajes para que se ajusten mejor a las

caracteristicas y preferencias de cada audiencia.
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Identifico los canales de comunicacion mas efectivos para llegar a cada segmento de
mercado o region geografica. Esto puede implicar utilizar diferentes plataformas de redes sociales,
medios de comunicacién local, eventos comunitarios 0 medios de comunicacion especificos del
sector. Si es posible, adapto los productos o servicios para satisfacer las necesidades especificas
de cada segmento de mercado o region geografica. Esto puede implicar ofrecer versiones o

caracteristicas personalizadas, precios diferenciados o promociones especificas para cada grupo.

13. ¢Cudl es su enfoque para la gestion de crisis en situaciones de quejas y reclamos por

parte del cliente en un entorno digital o sala de ventas?

Se basa en una comunicacion abierta, empatica y eficiente para resolver los problemas de

manera rapida y satisfactoria.

14. ;Como incorpora la retroalimentacién del cliente en la mejora continua de las

estrategias de marketing de la empresa?

Se realiza por medio de encuesta de satisfaccion con el cliente. Monitorizo los comentarios
y opiniones de los clientes en las redes sociales, foros en linea y otros sitios web para identificar
tendencias, temas recurrentes y areas de oportunidad en relacién con las estrategias de marketing

de la empresa.

15. ¢Cual ha sido el proyecto mas retador que han tenido o qué anécdota nos puede

compartir?

Uno de nuestros proyectos mas importantes y que nos ha llevado mucho tiempo es nuestra
feria industrial que se realiza cada 2 afios, en cual esta involucrada toda la empresa a nivel nacional,

como proveedores extranjeros, medios de comunicacion y las industria en general.
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Anexo 2 Resultados de entrevista a experta en marketing digital
Entrevista a experta en marketing digital

Entrevista a Experta de Marketing, master Sharon Aguilar

1. ;Qué papel juegan las redes sociales en una estrategia de marketing digital y como se

pueden aprovechar al maximo para alcanzar los objetivos comerciales?

La importancia de las redes sociales en una estrategia de marketing digital dependera del
rubro en el que se este y del objetivo comercial en especifico que se tenga. Los canales digitales
como Facebook suelen ser los mas masivos ya que hay una gran cantidad de usuarios utilizandolas,
sin embargo, no lo son todo. La estrategia de marketing debe ser complementada con otros canales,

incluso fuera del ecosistema digital.
2. ¢Cuales son los pasos sugeridos para desarrollar estrategias en medios digitales?

En primer lugar, es importante conocer el objetivo que se quiere lograr, debe ser un objetivo
claro, alcanzable, realista y puntual. Luego, se debe hacer un analisis interno para saber como nos
encontramos en la actualidad. Como tercer paso se plantean los pasos de como se cumplira el
objetivo en cuestion, algo muy importante es el media mix digital donde se divide el presupuesto
y se definen los KPI’s que se alcanzaran y en cuanto tiempo se lograran. Para finalizar, como en

todo proyecto, se deben medir los resultados.
3. ¢Cuales son las tendencias méas importantes para el marketing digital en la actualidad?

Definitivamente, diria que la inteligencia artificial. Es una herramienta que ha venido a
agilizar y mejorar muchos procesos que antes tardaban dias. Otra tendencia, seria el uso de las
estrategias UGC que es el contenido generado por los mismos usuarios sobre las marcas sin

necesidad de haber un acuerdo econémico y como Ultima tendencia, diria que el marketing mas
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directo y personalizado hacia los usuarios, desde hace tres afios esta estrategia ha sido
implementada por las grandes empresas, ofrecer productos o servicios mas personalizados con una

comunicacion mas directa.

4. ¢Qué variables sugiere se deben tomar en consideracion para llevar a cabo una

evaluacion adecuada del benchmarking competitivo en redes sociales?

Principalmente, definir bien cuales son las marcas de la competencia que se mediran. No
todos los competidores estan directamente relacionados con mi marca o con lo que quiero medir
de mi marca. Ademads de esto, la interaccion es un KPI’s mds interesante que las impresiones, ya
que asi podemos hacernos una idea del interés que tienen las personas en las marcas y como ultima
caracteristica, diria que el sentimiento de los usuarios. Qué tipo de comentarios estan haciendo las
personas de mi competencia, ¢Son buenos o malos? Cuales son sin principales falencias para poder

ofrecer algo mejor.

5. ¢Cudl seria el monto recomendado para el presupuesto de una estrategia de marketing
digital?

El presupuesto depende de dos cosas muy importantes: el objetivo y la duracién. Realmente
no hay un monto perfecto. Hay objetivos bien definidos y estrategias bien ajustadas.

6. ¢Cuales son los KPI's recomendados para la medicion de resultados en marketing
digital?

Los KPI’s también dependerd de los que se quiera lograr. Los mas comunes son:
impresiones, alcance, interaccidn, engagement, costo por clic, costo por impresion, costo por lead,

click through rate, costo por vista, costo por descarga.

7. ¢Qué aspectos considera que influyen en la decision de compra de los consumidores?
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La experienciay la calidad del producto. Si el producto es de mala calidad las personas no
lo recomendaran y no se vendera. En otros rubros (como el retail), el factor mas influyente es el

precio y las facilidades que se tengan al crédito.

8. ¢Cudles son los criterios clave que debemos tener en cuenta al utilizar anuncios de Meta

Ads?

Principalmente, el calendario de las pautas y como se distribuira el dinero. Muchas veces
el presupuesto no es muy grande por lo que se debe tener en cuenta hacerlo de la forma mas
eficiente posible. Otra cosa muy importante es el objetivo para poder pautar segin los requisitos

comerciales y, por Gltimo, conocer a nuestro cliente para segmentar de la forma mas correcta.

9. ¢ Qué enfoques de marketing digital emplearia para atraer y mantener clientes en el sector

industrial?

Suponiendo que es una marca que no estd posicionada, se deberia realizar estrategias de
awareness para poder llegar a la mayor cantidad de personas posibles. Los canales utilizados deben
ser los que te proporcionen mayor cantidad de impresiones, como programmatic, google ads o
Facebook. Paso seguido, se debe ir definiendo el funnel para poder conseguir leads de valor que

termine en compras para la empresa.

10. ¢ Cuéanto tiempo se necesita generalmente para ver resultados tangibles de una campafia

de marketing digital y estratégico?

Los resultados tangibles como un ROI se deben conseguir por lo menos en 3 meses de
pauta constante, considerando que el contenido debe ser creativo para que destaque ante la

competencia, ademas de que se debe acompafiar con una pauta donde contantemente se optimice.
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Anexo 3 Resultados de Grupo Focal a Asesores de Venta, Bomohsa

Grupo Focal a Asesores de Venta

Nombre: Claude Raymond Murillo Norman
Ubicacion: La Ceiba. Antigliedad: 8 meses

e ;Cudl consideran que es la marca y producto estrella en ventas?
R/ Bombas, marca especial es Goulds.

e ;Cudles son los meses de mayor y menor venta?

R/ Mayo y junio son los meses de mayor venta, de menor venta son noviembre y diciembre

porque no hay tanta necesidad por productos como bombas.

e Cbmo se adapta a los constantes cambios y necesidades de sus clientes?

R/ Tener un plan previsto, como las temporadas de sequia, tener promociones, y darles
prioridad de venta al resto de productos mediante promociones especiales

e /Cbomo mantienen la lealtad del cliente con la marca y como fortalecen estas relaciones?

R/ Se trata de mantener una conexion personal, dandole seguimiento y confianza para

hablarles y mediante mensajes estar pendiente de ellos.

e ;Qué estrategias utilizan para atraer nuevos clientes y cerrar ventas?

R/ Tratar bien a los que ya son clientes, para que ellos generen recomendaciones y tener

nuevos clientes con buena imagen, igualmente es necesario tener promociones atractivas.

e ;COmo manejan las quejas de los clientes?

R/ Se pregunta primero que problema presenta, si se puede solucionar entre vendedor y

cliente para no llegar a escalarlo. Si es una queja mas pesada, con productos mas delicados,
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se puede remitir al taller de San Pedro Sula para su respectiva reparacion, pero no es la

base, siempre se tratara de arreglar cuanto antes.

¢Brindan seguimiento o algun servicio posterior a la venta?

R/ Se les toman los datos a los clientes para poder darle seguimiento, Ilamandole por

WhatsApp para consultar qué tal estan funcionando el equipo adquirido.

¢Cual es su enfoque para alcanzar metas de ventas?

R/ Ser amable con los clientes. También tomando los datos de meses anteriores para dar

seguimiento a los que cotizaron anteriormente y ver si se puede cerrar una venta.

¢Qué medios digitales implementa en su proceso de ventas?

R/ WhatsApp, con mercadeo se maneja las redes sociales donde se remiten a los asesores,

pero no es usado directamente por el vendedor.

¢Cual es su opinidén en el uso de redes sociales para potenciar la venta?
R/ Es lo mejor que hay, es lo que esta dando los picos mas altos en la economia, cuesta

poco y da buenos resultados.

¢Qué sugerencias tienen para mejorar las ventas y que el cliente esté satisfecho?
R/ Seria darles un buen seguimiento y tratarles con respeto para crear confianza con el

cliente y que se sienta mas seguro, tener esa conexion personal para fidelizarles.

Nombre: Eder Xavier Suazo Suazo
Ubicacién: La Esperanza. Antigiiedad: 4 afios
¢Cual consideran que es la marca y producto estrella en ventas?

R/ Motores Honda
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¢Cuales son los meses de mayor y menor venta?

R/ Verano es la mejor temporada que son los meses de enero, febrero y marzo. De mayo
hay una baja en ventas y dura aproximadamente 3 meses, por lo que se procura potenciar
la venta de otros productos como los equipos residenciales o agricolas (despulpadoras de

café, etc.), sin embargo, el equipo agroindustrial tiene su apogeo de septiembre en adelante.
¢Como se adapta a los constantes cambios y necesidades de sus clientes?

R/ Como vendedor siempre se mantiene en contacto con el equipo de marketing de
Bomohsa, y dependiendo del mes de ventas, hacen promociones dependiendo de lo que

mas se esté vendiendo para alcanzar metas.
¢Cémo mantienen la lealtad del cliente con la marca y cdmo fortalecen estas relaciones?

R/ Las personas son bastante leales a las marcas de los motores, buscan calidad sin importar
precio, por lo que se decantan por Honda y aunque se les ofrezca marcas como Hanwo,
prefieren la calidad del Honda.

¢ Qué estrategias utilizan para atraer nuevos clientes y cerrar ventas?

R/ Venderles calidad y originalidad, ya que Bomohsa es el Unico que vende la marca Honda
como distribuidor garantizado. Asi mismo, darles mantenimiento de motores ya que es un
plus poder resolverles en el momento para no tener que enviarlos a San Pedro Sula al taller.

Asi mismo, proveerles los repuestos de la marca igualmente.
¢Como manejan las quejas de los clientes?

R/ Mantener la calma, que el cliente se desahogue, ya uno sabiendo esos problemas, atacar
el problema y buscar soluciones rapidas. “Queremos soluciones y no problemas para el

cliente” ese es el lema implementado.

¢Brindan seguimiento o algun servicio posterior a la venta?
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R/ Si, siempre se les escribe o llama después de cierto tiempo para consultarle como ha
trabajado con su equipo, si tiene fotos y videos para compartir con otros clientes y dar

referencias también. No hay mayor recomendacién que un cliente satisfecho.
¢Cual es su enfoque para alcanzar metas de ventas?

R/ Comenzar el mes tranquilo, dependiendo del mes, empezar a llamar a los clientes para
ofrecer descuentos, regalias y amarrar a los clientes que hicieron cotizaciones

anteriormente.
¢Qué medios digitales implementa en su proceso de ventas?
R/ Més que todo el telefono, WhatsApp.

¢Cual es su opinidén en el uso de redes sociales para potenciar la venta?
R/ Las redes sociales son importantes porque todo el mundo las usa, y es un medio para

lograr las metas, mas que todo Facebook que es el mas comin y llega a mas personas.

¢ Qué sugerencias tienen para mejorar las ventas y que el cliente esté satisfecho?

R/ Tener los repuestos y accesorios, que no siempre se tiene en stock, por lo que es
complicado para el cliente hacer una inversion grande si debe comprar otro al dafiarse una
pieza pequefia. Tienen repuestos, pero no los suficientes, y eso es una manera de amarrar

al cliente al poseer los repuestos.

Nombre: Julio César Paniagua

Ubicacién: Tocoa. Antigiiedad: 5 afios

¢ Cual consideran que es la marca y producto estrella en ventas?
R/ Honda porque se utilizan motores gasolina y generadores.

¢ Cuales son los meses de mayor y menor venta?
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R/ Los meses de calor porque lo que mas se vende son generadores, y se estan perdiendo
ventas por falta de stock. Utilizan el mismo stock para todas las tiendas, pero deberian darle
prioridad o segmentar el stock acorde a lo que mas se vende por zona. Los meses de menor
venta es a principio de afio en enero, y baja a finales de afio igualmente.

¢Como se adapta a los constantes cambios y necesidades de sus clientes?

R/ Por lo general, ser amables, poder de convencimiento y tratar amablemente a los
clientes. También es importante la parte de la honestidad y necesidad, haciendo un balance

con eso.
¢Como mantienen la lealtad del cliente con la marca y como fortalecen estas relaciones?

R/ El buen trato y comunicacién hace la diferencia en la espera del cliente, ya que a veces
tienen generadores mas pequerios y deben ver como solventar las necesidades del cliente.

Dar soluciones es lo mas importante.
¢ Qué estrategias utilizan para atraer nuevos clientes y cerrar ventas?

R/ Regalias con Hanwo, ya que es un producto de calidad, por la falta de stock también
ofrece mayor descuento, aunque se sacrifique la comision para no perder el cliente, y dar

mantenimientos para solucionar a los clientes para no enviar al taller de SPS sus productos.
¢Como manejan las quejas de los clientes?

R/ Tratar de dar soluciones rapidas en reparaciones, cambios de equipo, mas descuentos,

tratar de fortalecer y cumplir con los tiempos.
¢Brindan seguimiento o algun servicio posterior a la venta?

R/ Si, con los generadores uno aprende a dimensionar y facilitar al cliente con consejos,
cuidados y adaptarse a las necesidades de su presupuesto, asi como estar pendientes del

mantenimiento.
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¢Cual es su enfoque para alcanzar metas de ventas?

R/ Estar pendiente del cliente, que, aunque no se comunique, recordar el historial y darles
el servicio de estar pendientes. También funciona dar descuentos a lo que esté mas bajo
para retener el cliente y lograr las metas. Un cliente no se queja tanto por el precio en esa
zona, es mas la calidad, aunque la cantidad de stock es el mayor problema para convencer
al cliente.

¢ Qué medios digitales implementa en su proceso de ventas?

R/ WhatsApp, también la linea en el teléfono para Ilamadas, para mantener un seguimiento

ordenado.

¢ Cudl es su opinion en el uso de redes sociales para potenciar la venta?
R/ En temporadas bajas eso es lo que los sostiene, las ventas de carpa, promociones, hacer

ruido para que se les escuchen y compren, ya que es parte de la cultura “el relajo”.

¢Qué sugerencias tienen para mejorar las ventas y que el cliente esté satisfecho?
R/ Mantener el stock, la gente es ganadera y minera en su mayoria. No pueden vender

porque generalizan el stock cuando deberia de haber stock acorde a la demanda.

Nombre: Yolbin Josué Valerio Rochez

Ubicacion: Santa Rosa de Copan. Antigiiedad: 2 afios

¢ Cual consideran que es la marca y producto estrella en ventas?

R/ Franklin Electric, Sistemas de bombeo sumergible.

¢Cudles son los meses de mayor y menor venta?

R/ Mayor Venta: Febrero, marzo, abril, noviembre
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Menor venta: Octubre, junio, septiembre
3. ¢Cbmo se adapta a los constantes cambios y necesidades de sus clientes?

R/ Somos una institucion muy innovadora, siempre buscamos la manera de dar una

solucién.

4. ¢Cbémo mantienen la lealtad del cliente con la marca y como fortalecen estas relaciones?

R/ La lealtad del cliente se obtiene brindando calidad.

5. ¢Qué estrategias utilizan para atraer nuevos clientes y cerrar ventas?

R/ Contenido visual

6. ¢Como manejan las quejas de los clientes?

R/ Siempre trato de abordarlas de la manera mas tranquila posible. Siempre haciendo
mencion al cliente sobre los procesos de garantia, para que €l pueda entender los tiempos

de espera dependiendo la situacion.

7. ¢Brindan seguimiento o algun servicio posterior a la venta?

R/ Si, siempre se brinda seguimiento.

8. ¢Cual es su enfoque para alcanzar metas de ventas?

R/ Estabilidad econémica y laboral, es lo que me motiva para echarle ganas a cumplir las

metas.

9. ¢Qué medios digitales implementa en su proceso de ventas?

R/ Facebook y WhatsApp

10. ¢Cuél es su opinidn en el uso de redes sociales para potenciar la venta?
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R/ Me parece muy necesario, ya que actualmente la mayoria de las personas pasan su
tiempo libre en redes sociales. También se ha vuelto costumbre buscar equipos o productos

que necesitamos por medio de Facebook.

¢ Qué sugerencias tienen para mejorar las ventas y que el cliente esté satisfecho?

R/ Brindar soluciones de calidad, lo més rapido posible.

Nombre: José Eduardo Lanza Santiago
Ubicacién: San Pedro Sula. Antigliedad: 8 afios
¢ Cudl consideran que es la marca y producto estrella en ventas?

R/ Generac, generadores, estd muy relacionado con las bombas sumergibles de Franklin
Electric. Son las dos marcas pioneras, dependiendo de la temporada se vende méas una que

otra.

¢Cuales son los meses de mayor y menor venta?

R/ Mayor venta: verano, marzo, abril, febrero

Menor venta: septiembre y octubre

¢Como se adapta a los constantes cambios y necesidades de sus clientes?

R/ La experiencia tiene mucho que ver, sabiendo los mejores meses tienen la confianza

para saber como abordar a los clientes, realizar las cotizaciones y estar muy pendientes.
¢Como mantienen la lealtad del cliente con la marca y como fortalecen estas relaciones?

R/ Crear una conexion tipo amistad con el cliente y a partir de eso viene la lealtad, ya que

amarra al cliente, donde me compran a mi, aunque tengan mejores descuentos otros
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asesores, como ejemplo un cliente que le hace compras de 30,000 y viene desde Santa Rosa

(aun teniendo tienda Bomohsa en esa zona) por la amistad que tenemos.

¢ Qué estrategias utilizan para atraer nuevos clientes y cerrar ventas?

R/ Buscar clientes afuera, ya que muchos clientes no saben que Bomohsa vende lo que
tiene, por lo que hay mucho mercado por explotar. Para cerrar las ventas se agarra de
promociones especificas, donde en varias empresas hay promociones, pero Bomohsa gana

por el tema de que incluye instalacion. Bomohsa tiene mucha demanda en tema residencial
¢Cémo manejan las quejas de los clientes?

R/ Se pasa al departamento de calidad si la situacion no es controlable. Siempre se busca

resolver, escuchando al cliente, y buscando soluciones, siendo amable.

¢Brindan seguimiento o algln servicio posterior a la venta?

R/ Si usualmente, en el tema de generadores, se les brinda mantenimientos. Aunque en

otros productos no se les da seguimiento.
¢Cudl es su enfoque para alcanzar metas de ventas?

R/ Iniciando el mes entrando con animos, las primeras 2 semanas para estar tranquilo. La

proyeccion se debe hacer en las primeras 2 semanas.

¢ Qué medios digitales implementa en su proceso de ventas?

R/ WhatsApp, solamente eso

¢ Cual es su opinién en el uso de redes sociales para potenciar la venta?

R/ Muy importante, ya que es el negocio del siglo, se vende mas por internet que presencial

¢ Qué sugerencias tienen para mejorar las ventas y que el cliente esté satisfecho?
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R/ Mayor existencia de productos y repuestos, a veces los repuestos tardan 3 meses, y
obligan al cliente a comprar otra bomba, muy poco inventario y solo trae como para una

tienda, siendo 12.

Nombre: Yunior Mariano Sanchez Garay
Ubicacién San Pedro Sula. Antigledad: 13 afios
¢ Cudl consideran que es la marca y producto estrella en ventas?

R/ Sumergibles de la marca Franklin, bombas de riego marca Honda. Productos
residenciales de la marca Goulds

¢Cuales son los meses de mayor y menor venta?
R/ Mayor venta en los meses de marzo a junio. Menor venta en enero y diciembre.
¢Como se adapta a los constantes cambios y necesidades de sus clientes?

R/ Segun la necesidad que tenga el cliente. Realiza su compra por la confianza y calidad

de las marcas que ofrece Bomohsa.

¢Cémo mantienen la lealtad del cliente con la marca y cdmo fortalecen estas relaciones?
R/ Por medio de paquetes promocionales o descuentos especiales para cliente especificos.
¢ Qué estrategias utilizan para atraer nuevos clientes y cerrar ventas?

R/ Se realizan promociones para nuevos clientes. El cliente actual se busca retenerlo

siempre.

¢Como manejan las quejas de los clientes?
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R/ Se llevan al departamento de gestion de calidad, evaltan la queja por si hay que traer

algun repuesto. Se busca siempre solventarle al cliente.
¢Brindan seguimiento o algun servicio posterior a la venta?

R/ Si. 2 0 3 dias después de hacer la cotizacion hay un seguimiento con el cliente para
consultarle que le parecio el producto.

¢Cual es su enfoque para alcanzar metas de ventas?

R/ El seguimiento y la atencion al cliente es lo mas importante. Que el cliente se sienta

bien con la atencion y confianza que se le ofrece.
¢Qué medios digitales implementa en su proceso de ventas?

R/ WhatsApp es la herramienta mas importante. En casos esporadicos se utiliza el correo

electronico.

¢Cual es su opinidn en el uso de redes sociales para potenciar la venta?

R/ En muy importante su uso hoy en dia.

¢Qué sugerencias tienen para mejorar las ventas y que el cliente esté satisfecho?

R/ Darle siempre seguimiento al cliente por medio de llamadas telefonicas para brindarle
confianza y que sienta que es muy importante

Hacerle consultas si el equipo le ha funcionado. En este caso surgen ventas en que el cliente
menciona que necesita algo mas. El enfoque de Bomohsa es de contentar a cliente y que se

sienta satisfecho.

Nombre: Luis Fernando Rivera Flores
Ubicacion: Santa Rosa de Copéan. Antigiiedad: 4 afios

¢ Cual consideran que es la marca y producto estrella en ventas?
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R/ El equipo residencial de las marcas Goulds y Challenger. Aplicable para hoteles y casas.
¢Cuales son los meses de mayor y menor venta?

R/ Mayor venta: enero, febrero junio, julio y diciembre. Menor venta: marzo, abril y

octubre (perjudica semana Santa y el feriado Morazanico.
¢Como se adapta a los constantes cambios y necesidades de sus clientes?

R/ Adaptéandose a las necesidades o problema que tiene el cliente. Segun la experiencia se

identifica que se le puede ofrecer.
¢Cémo mantienen la lealtad del cliente con la marca y cdmo fortalecen estas relaciones?

R/ Manteniendo un stock de repuestos, ofrecer la calidad y garantia al cliente. Siempre se

ofrecen los repuestos, atencion técnica y asesoria.
¢ Qué estrategias utilizan para atraer nuevos clientes y cerrar ventas?

R/ Para nuevos clientes se manejan camparias en Facebook. Para cerrar la venta se le
recuerda al cliente la calidad, seguridad, funcionamiento y garantia que obtendra del

producto.
¢Cémo manejan las quejas de los clientes?

R/ Se le comunica al jefe de tienda, si es delicado el problema se escala al departamento

de quejas.
¢Brindan seguimiento o algln servicio posterior a la venta?

R/ Si, se realiza un seguimiento de 2 a 3 meses. Se le llama por teléfono o también se le

hace una visita al cliente.

¢ Cual es su enfoque para alcanzar metas de ventas?
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R/ Siempre estar arriba y dar una buena atencion y satisfaccion a los clientes. Se busca la
manera de retener al cliente, conocerlo. También se le informa siempre sobre productos

genéricos para identificar lo bueno y lo malo.
¢ Qué medios digitales implementa en su proceso de ventas?
R/ La mayoria del tiempo por medio de WhatsApp, también llamadas telefonicas.

¢Cual es su opinidn en el uso de redes sociales para potenciar la venta?
R/ Se ha tenido bastante movimiento desde que se usa Facebook. A los clientes se les

contacta para darles un seguimiento personalizado.

¢ Qué sugerencias tienen para mejorar las ventas y que el cliente esté satisfecho?
R/ Tener un stock completo de productos y repuestos para tener siempre la disponibilidad

y brindar una mejor atencion al cliente.

Nombre: José Ramon Flores Hernandez

Ubicacion: Tocoa. Antigiiedad: 10 afios

¢ Cual consideran que es la marca y producto estrella en ventas?

R/ La marca Honda, se maneja en generadores, motores de combustible y motobombas.
¢Cuales son los meses de mayor y menor venta?

R/ 6 meses buenos: desde abril hasta septiembre. 6 meses malos: desde octubre hasta marzo

La ciudad de Tocoa presenta problemas constantes con la energia eléctrica lo que provoca

una demanda alta por la compra de generadores.

¢Como se adapta a los constantes cambios y necesidades de sus clientes?
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R/ Abordando al cliente.

Conociendo el comportamiento de la ciudad. Tocoa presenta problemas con la energia
eléctrica. La ciudad esta creciendo, se estan construyendo plazas comerciales en donde es
importante ofrecerles sistemas de bombeo para edificios y generadores que se adaptan a

las necesidades los clientes.
¢Como mantienen la lealtad del cliente con la marca y como fortalecen estas relaciones?

R/ Bomohsa mantiene su lealtad a cliente desde hace tiempo. Venden marcas de calidad
como lo es Goulds y Honda.

¢ Qué estrategias utilizan para atraer nuevos clientes y cerrar ventas?

R/ Hacer visitas de proyectos de construccion para ofrecer sistemas de bombeo y energia.
Atencion a clientes por medio de WhatsApp.

¢Como manejan las quejas de los clientes?

R/ Cuando es personal se trata de indagar primero, y resolver el inconveniente. Si no fue
resuelto el problema se escala a la sucursal principal en San Pedro Sula por medio del

servicio al cliente.
¢Brindan seguimiento o algun servicio posterior a la venta?

R/ Si. La ventaja de los productos que se venden es de que ocupan mantenimiento y
repuestos se les da seguimiento a los clientes. Méas que todo en generadores. También se

realizan llamadas al cliente.
¢Cual es su enfoque para alcanzar metas de ventas?

R/ Enfoque general a las ventas, saber como abordar al cliente, salir a buscar nuevos

clientes.
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¢ Qué medios digitales implementa en su proceso de ventas?
R/ WhatsApp principal herramienta y también realizar llamadas.

¢Cual es su opinidn en el uso de redes sociales para potenciar la venta?
R/ Es algo bésico. Facebook es una herramienta importante. Al tener pauta para la ciudad
de Tocoa permite una mayor audiencia de clientes, ha habido casos de clientes de

Comayagua y un cliente de Roatan que realiz6 una compra de 200,000 lempiras.

¢Qué sugerencias tienen para mejorar las ventas y que el cliente esté satisfecho?
R/ Mejorar el inventario de repuestos y productos.
La demanda de bombas para riego es fuerte y no hay suficiente inventario. Hay clientes

que esperan hasta que venga el producto y hay otros que no, lo que genera problema.

Nombre: Jorge Nahan Mejia Pineda

Ubicacion: La Esperanza. Antigliedad: 1 afio y medio

¢ Cudl consideran que es la marca y producto estrella en ventas?

R/ La marca Honda en productos como motores y bombas de riego.

¢Cudles son los meses de mayor y menor venta?

R/ Mayor: noviembre a abril (6 meses). Menor: mayo a septiembre (6 meses)
¢Como se adapta a los constantes cambios y necesidades de sus clientes?

R/ Mediante la marca, calidad, precios y soluciones que se adapta a las necesidades de los

clientes.

¢Como mantienen la lealtad del cliente con la marca y como fortalecen estas relaciones?
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R/ Generando lazos de amistad y de compromiso con el cliente. Dando soluciones
oportunas y teniendo un buen estudio del proyecto previo a la venta. Tener vision a futuro

del proyecto del cliente para ofrecer otros productos.
¢ Qué estrategias utilizan para atraer nuevos clientes y cerrar ventas?

R/ Mediante redes sociales, como Facebook y WhatsApp que permiten una comunicacion

mas personalizada con el cliente.
¢Cémo manejan las quejas de los clientes?

R/ Por lo general con el libro de queja. Se trata de resolver primero antes de escalar el caso.
Se trata de dar una solucion inmediata debido a que los protocoles de garantia son largos.
Hay un empoderamiento de la situacion por resolverle al cliente hasta agotar las ultimas

instancias.

Al final lo que se pretende es retener a cliente para brindarle siempre un buen servicio y
cuidar de que se hagan buenas recomendaciones de la empresa.

¢Brindan seguimiento o algln servicio posterior a la venta?

R/ Se da un seguimiento de como va el proyecto. Si necesita algo mas se le ofrece al cliente.

Se toma con mayor atencion los clientes que tienen proyectos potenciales a futuro.
¢ Cudl es su enfoque para alcanzar metas de ventas?

R/ No dejar ir a nadie. Tratar de ofrecer un servicio de calidad, que esté acorde a las
necesidades del cliente y que este se sienta apoyado. Adicional, al cliente se le ofrecen

regalias para generar un lazo de amistad.
¢ Qué medios digitales implementa en su proceso de ventas?

R/ Principalmente WhatsApp y Facebook. El correo electronico se utiliza esporadicamente

en casos como hacer cotizaciones para alguna ONG.
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¢Cual es su opinidn en el uso de redes sociales para potenciar la venta?
R/ Las personas hacen sus consultas por medio de las redes sociales. Quizas 1 0 2 se
convierten en clientes de 20 numeros telefénicos que se logran obtener por medio de

Facebook.

¢ Qué sugerencias tienen para mejorar las ventas y que el cliente esté satisfecho?
R/ Realizar actividades de forma presencial como, visitas a campo, demostraciones de

equipo, participar en eventos de mancomunado, socios de cooperativas.

Nombre: Edil Zuniga
Ubicacion: Roatan. Antigliedad: 5 afios y 3 meses

¢Cual consideran que es la marca y producto estrella en ventas?

R/ Bombas de la marca Franklin Electric.

¢Cuales son los meses de mayor y menor venta?

R/ Mejores, febrero y marzo. Peores, enero y abril.

¢Cdémo se adapta a los constantes cambios y necesidades de sus clientes?

R/ Adaptarse segln a la demanda de los clientes para solucionar lo que necesitan.
¢Cémo mantienen la lealtad del cliente con la marca y cdmo fortalecen estas relaciones?

R/ EIl buen trato hacia el cliente, darles seguimiento y el apoyo que necesitan con sus

proyectos.
¢ Qué estrategias utilizan para atraer nuevos clientes y cerrar ventas?
R/ Monitoreos, seguimientos y visitas a clientes.

¢Como manejan las quejas de los clientes?

166



10.

11.

2.

R/ No se presentan quejas, siempre se les da una buena atencion.

Se presenta se le visita y se busca como resolver

¢Brindan seguimiento o algun servicio posterior a la venta?

R/ Si, se brinda seguimiento.

¢ Cudl es su enfoque para alcanzar metas de ventas?

R/ Resolverle al cliente lo que necesita y mirar que le falta al cliente para ofrecerle alguna

solucién.

¢Qué medios digitales implementa en su proceso de ventas?

R/ Llamadas telefonicas y WhatsApp.

¢Cual es su opinidn en el uso de redes sociales para potenciar la venta?
R/ Hoy en dia es muy importante. EI 50% de las ventas se generan por medio de las redes

sociales.

¢ Qué sugerencias tienen para mejorar las ventas y que el cliente esté satisfecho?

R/ Necesitamos regalias para dar al cliente y ofrecer una mejor atencion.

Nombre: Carlos Humberto Paguada Paragon

Ubicacion: La Ceiba. Antiguedad: 3 afios y medio

¢ Cual consideran que es la marca y producto estrella en ventas?

R/ La marca Goulds en productos como bombas de todo tipo.

¢ Cuales son los meses de mayor y menor venta?
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R/ Es una curva que varia bastante. A veces los primeros meses pueden ser

favorecedores, pero puede ser al contrario al siguiente afio.
¢Como se adapta a los constantes cambios y necesidades de sus clientes?

R/ Segun las necesidades de los clientes. Por ejemplo, los problemas de energia eléctrica.
Aparte de esto, adelantarse a las necesidades que tienen los clientes para ofrecerles

soluciones.
¢Cémo mantienen la lealtad del cliente con la marca y cdmo fortalecen estas relaciones?

R/ Siempre se le ofrece al cliente la calidad, garantia y servicio que tienen nuestros

productos a parte del prestigio que tiene Bomohsa ya con 50 afios en el mercado.
¢ Qué estrategias utilizan para atraer nuevos clientes y cerrar ventas?

R/ Buena atencién en la sala ventas. Visitas a nuevos negocios. EI apoyo de mercadeo
influye también gracias a publicaciones en Facebook en donde los clientes consultan
sobre los productos y luego se contactan con ellos personalmente por medio de
WhatsApp.

¢Cémo manejan las quejas de los clientes?

R/ Todo depende de la magnitud de la queja. Se trata primero con el cliente de solventar
el problema. Si esto no se logra, se escala al jefe inmediato y al departamento de servicio

al cliente.
¢Brindan seguimiento o algun servicio posterior a la venta?

R/ Si. Con los clientes de redes sociales. Se mantiene un seguimiento por llamada y
WhatsApp. Con el cliente presencial, siempre se le pide el nimero de teléfono para darle

el seguimiento.

¢ Cual es su enfoque para alcanzar metas de ventas?
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R/ Manejar un stock de todos los productos y repuestos. Revisar siempre los inventarios

en tienda a nivel nacional para retener al cliente y no perder la venta.
9. ¢Qué medios digitales implementa en su proceso de ventas?
R/ Para el proceso de contacto con el cliente WhatsApp y llamadas.

10. ¢Cuél es su opinidn en el uso de redes sociales para potenciar la venta?
R/ Esta dando resultado, hay cierre de ventas con Facebook. También se hacen campafias

locales con televisoras de la ciudad de La Ceiba.

11. ;Qué sugerencias tienen para mejorar las ventas y que el cliente esté satisfecho?

R/ Mantener siempre inventario de todos los productos y repuestos.

Anexo 4 Encuestas Aplicadas
Resultados de Encuestas

Encuesta y sus respuestas tabuladas

Encuesta
Encabezado
iBuen dia!

Nos dirigimos a usted como Mariela Lagos y Karen Mendoza, estudiantes de la Maestria en
Marketing Estratégico y Digital de UNITEC. Estamos actualmente llevando a cabo nuestro trabajo
final de graduacion y nos gustaria solicitar su colaboracion respondiendo el siguiente cuestionario.
Su participacion es fundamental para ayudarnos a evaluar y comprender mejor a los clientes

potenciales y actuales de Bomohsa.

Queremos asegurarle que toda la informacion proporcionada serd tratada con absoluta
confidencialidad y utilizada Unicamente con fines académicos. No existen respuestas correctas o
incorrectas; valoramos sinceramente su opinién y agradecemos de antemano su valiosa

colaboracion.
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iMuchas gracias por su tiempo y ayuda!

Parte 1

e ;Ha comprado alguna de las siguientes lineas de producto? *seleccion multiple*
Bombas de agua
Generadores
Equipos de presion

Equipos agricolas

o r W N E

Ninguno

1. ¢Ha comprado alguna de las siguientes lineas
de producto?

40%

35% 34% 33%
30%
25%
20%
15%

15% 10%
10% 8% i

0%

Bombas de agua Generadores Equiposde  Equipos agricolas Ninguno
presién

e De requerir alguno de estos productos, ¢cual es su canal preferido para obtener
informacion? *seleccion Unica*
e Sitio web de la empresa
e Redes sociales
e Publicidad en linea
e Opiniones y resefias en linea
e Recomendaciones personales

e Otros, especifique:
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2. De requerir alguno de estos productos, ;cual es su canal preferido para obtener informacion?

392 respuestas

@ Sitio web de la empresa

@ Redes sociales

@ Publicidad en linea

@ Opiniones yresefas en linea

@ Recomendaciones personales

@ Visito le tienda

@ Fundidora del norte

@ Llamando al comercio para atencion...

12V

e De las empresas detalladas a continuacion, ¢con qué empresa realizaria las

cotizaciones y compras sobre bombas de agua, generadores, equipos de presiony

equipos agricolas? *seleccion unica*
e Larachy Cia.
e La Mundial
e Bomohsa
e Fundidora del Norte

e Otros, especifique:

3. De las empresas detalladas a continuacion, ;con qué empresa realizaria las cotizaciones y

compras sobre bombas de agua, generadores, equipos de presion y equipos agricolas?
392 respuestas

® Larach yCia.

® La Mundial

@ Bomohsa

® Fundidora del Norte

@® Femosa

@ ACEYCO,AGRINSA,BOMBAS DEHON...
® Agrinsa

® Contodas

12V
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e ;Cuantas horas a la semana pasa en promedio navegando en Internet? *seleccion
unica*
e Menosde5
e 5
e 10
e 15
e 200 mas

e No uso internet

4. ;Cuantas horas a la semana pasa en promedio navegando en Internet?

392 respuestas

® Menos de5
®5

® 10

® 15

@® 20 omas

@ No uso internet

e ;Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia? *seleccion multiple*

e Facebook

e Instagram

e TikTok

e WhatsApp

e X

e YouTube

e No uso redes sociales

e Otro, especifique:
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30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

5. éQué redes sociales utiliza con mayor
frecuencia?

26%

24%
20%
I 1o

Facebook Instagram TikTok WhatsApp

13%

3%
1%

X YouTube No uso
redes
sociales

1%

Otros

e ;Queé tipo de contenido prefiere? *seleccion multiple*

e Reels (videos)

e EnVivos

e Iméagenes

e Resefias, tips, y consejos
e Blog

e No uso internet

6. ¢Qué tipo de contenido prefiere?

37%

26%

6%

Reels En Vivos Imégenes

26%

5%

Resefias, tips Blog
y consejos

1%
No uso
internet

173



e ;Ha comprado algun producto en Bomohsa? *seleccion unica*
e Si
e No

7. iHa comprado algun producto en Bomohsa?

392 respuestas

®si
® No

Si contesta “no” en la pregunta 7, la pregunta S seria;
Parte 1.1

e ;Haescuchado sobre Bomohsa y sus productos? *seleccion Unica*
o Si
e No
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8. ¢Ha escuchado sobre Bomohsa y sus productos?

217 respuestas

®si
® No

34,6%

o ;Estaria dispuesto a considerar a Bomohsa como proveedor para sus necesidades

relacionadas con equipos de bombeo y productos afines? *seleccion Unica*

e Sj
e No
e Talvez

9. ;Estaria dispuesto a considerar a Bomohsa como proveedor para sus necesidades relacionadas
con equipos de bombeo y productos afines?

217 respuestas

®si
® No
O Tal vez

e ;Cual es su edad? *seleccion unica*

e 18-25
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e 26-30

e 31-35
e 36-40
o 41-45
e 50-65
e 66+

10. ;Cuadl es su edad?

217 respuestas

® 1825
® 26-30

18,4% ® 31-35
8,3% ® 36-40
— @ 41-47

® 4865
66
28,1% 24.9% o

e . Cual es su nivel educativo? *seleccion tUnica*

e Primaria
e Secundaria completa
e Universidad completa

e Maestria

11. ¢Cual es su nivel educativo?

217 respuestas

@ Primaria
@ Secundaria completa
@ Universidad completa
@ Maestria
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Si contesta “si” en la pregunta 7, la pregunta 5 seria;
Parte 1.2

e (En qué departamentos ha realizado compras en Bomohsa? *seleccion multiple*
o Cortés
e Copén
e Intibuca
e Coldn
e Atlantida

e Islas de la Bahia

8. éEn qué departamentos ha realizado compras en

Bomohsa?
70%
60% >8%
50%
40%
30%
20% 12% 1%
10% 8% 7% 5%
HE B = = .
Cortés Copan Intibuca Colon Atlantida  Islas de la Bahia

e (A traves de qué medios se ha dado cuenta de Bomohsa? *seleccion multiple*
e Redes sociales
e Radio
e Television
e Peritdico

e Recomendacién
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9. éA través de qué medios se ha dado cuenta de

Bomohsa?

45%
40% 39%

(]
35% 33%
30%
25%
20%
15% 14%

’ 10%
10%

0

oo ]
Redes Sociales Radio Televisidn Periddico Recomendacion

e Califique de acuerdo a su experiencia: *Tabla de seleccion multiple*

Ha recibido asesoria y atencién personalizada

El precio de los productos es acorde a la calidad

Bomohsa ofrece variedad de productos

Los productos son entregados en tiempo y forma

El personal es amable y atento

La atencién fue personalizada y con una correcta asesoria

La informacion en redes sociales es efectiva

10. Califique de acuerdo a su experiencia:

I Muy Satisfecho [l Satisfecho [0 Indi

I No Aplica

Lebblb e

Ha recibido asesoria y El precio de los productos es  Bomohsa ofrece variedad de  Los producios son entregados  El perscnal es amable yatento  La atencion fue perscnalizada La informacién en redes

atencién personalizada acorde a |a calidad

productos en tiempo yforma ¥ €ON una correcta asesoria sociales es efectiva

e Recomendaria usted a Bomohsa, a familiares y amigos *seleccion unica*

e Sj
e No
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11. Recomendaria usted a Bomohsa, a familiares y amigos

175 respuestas

e ;Cual es su edad? *seleccion Unica*

e 18-25
e 26-30
e 31-35
e 36-40
o 41-45
e 50-65
e 66+

12. ;Cudl es su edad?

175 respuestas

A

4

e ;Cual es su nivel educativo? *seleccion Unica*

®si
® No

@ 18-25
@® 26-30
® 31-35
@® 36-40
@ 41-47
® 4865
® 66+
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e Primaria
e Secundaria completa
e Universidad completa

e Maestria

13. ¢Cual es su nivel educativo?

A

175 respuestas

e Nos interesa su opinién, utilice este espacio para dejarnos cualquier

recomendacion o sugerencia para mejora del servicio. *pregunta abierta*

® Primaria
@ Secundaria completa
@ Universidad completa
@ Maestria
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14. Nos interesa su opinion, utilice este espacio para dejarnos cualquier recomendacion o
sugerencia para mejora del servicio.

23 respuestas

Que tuvieran una sucursal en la entrada copan
Bomohsa vende productos de buena calidad
Seria bueno g hayan mas sucursales
Excelente producto

Ningdn inconveniente

Excelente atencidn

Paguen publicidad

Que pongan una sucursal en villanueva de Bomosa

Servicio Excelente

Mejora en atencion al cliente y asesoramiento en la compra de acuerdo a la necesidad del mismao.
Tengan repuestos de lo que venden

Muy buena empresa y muy buen personal

QUE LOS EQUIPOS SEAN MOVIDOS A DESPACHO DOMNDE SE FACTURAMUCHA VUELTAS A BODEGAS
Me parece excelente y muy completo.

Hasta el momento todo bien

Los clientes preguntan por equipos con energia solar. En mi linia de bombas sumergibles.

Talvez hacer mas publicaciones orientadas al manejo adecuado y cuidado de los equipos. Solamente eso.
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Muy buena atencion y productos.

Todo bien

Felicitarles por su asesoria y buen trato

Atencion lenta, pocas opciones, esperé bastante para asesoria
Es excelente |la atencion y los productos de muy buena calidad

No tengo recomendaciones, todo bien

Anexo 5 Resultados del Benchmarking Competitivo
Resultados del Benchmarking Competitivo

Benchmarking Competitivo realizado en 2 semanas de estudio

Semana #1
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 owoma |
FACEBOOK 3
INSTAGRAM 1

P

wo O

2oz

2 &5 | _nkrok 0

[e] & | YOUTUBE 0
| unkeon | 0
» |_FACEBOOK 15

= é INSTAGRAM 15

g5 mkok | 0

053 UTUBE [
*[Tunkeon | 0

FORMATO DE
CONTENIDO (REEL, VIDEO,
MOSAICO, CARRUSEL, POST)

Su contenido es 100% post.

TIPO DE CONTENIDO
(TESTIMONIAL, DE VALOR,
RETALL,
RECOMENDACIONES)

Su contenido es mayormente retail, con
algunas publicaciones de dia festivos.

FRECUENCIA DE
PUBLICACION

La frecuencia en su mayoria es de 1
publicacién por dia.

POST ORGANICOS

No tienen comentarios en sus

TIEMPO DE RESPUESTA N ! .
publicaciones orgénicas.

POST CON PAUTA

TIEMPO DE RESPUESTA Los tiempos de respuesta pueden ser en

un mismo dia o hasta el siguiente dia.
TONO DE RESPUESTA

Utilizan un tono formal con el cliente,
pero el mismo mensaje para todos sin ser
personalizado.
FACEBOOK 100
INSTAGRAM
TIKTOK
YOUTUBE 1
| unkeow | 3
Con las historias no publican
fr El dia 2 publicaron
historias relacionadas con la celebracién
al dia del rabajador en la empresa.

TOTAL DE
SEGUIDORES
- ©

OBSERVACIONES

Semana #2

BENCHMARKING RESUMEN SEMANA #1
 swmow | umoieca | rwooomaoavons |
5

] 9
24 7 5
3 2 N/A
0 o 0
0 3 0
0 1 g
0 o 0
0 0 N/A
0 o 0
0 o 0

En su mayoria son post, 1 en vivo, pocos Su contenido mayormente son post y Posty 1reel

reels y mayormente fotos de tienda ciertos reels.

Su contenido es variado. Utilizan
mayormente retail, pero también
publi: reels con

De las pocas publicaciones, son
mayormente informativos, por fechas
o de deter producto

Su mayoria es contenido retail

La frecuencia en su mayoria es de una
publicacion al dia, pero en otros dias
logran publicar hasta dos post con
intervalos de tiempo entre 1 hasta 2
horas.

Sus intérvalos son de 2 horas o

itermitentes Sus intérvalos son irregulares

No tienen comentarios en sus

Un 97% se queda sin respuesta . N oot
publicaciones orgdnicas.

No suelen recibir comentarios

N/A N/A
N/A N/A
N/A N/A
N/A No hay ios en la publi i6 N/A
Solo responden un 3% de los
comentarios, de forma seca, sin No hay ios en la publi No hubieron comentarios
cortesia o personalizacién de mensaje
1,000 0
0 100
100 23
30 10
[} 0 0

Suben muchas historias de contenido
variado, videos promocionando el
espacio "Pet Friendly", reels, etc

Suben pocas historias y las que suben
son adaptaciones de los artes ya
publicados en el pefil.

Sus historias eran relacionadas a un
evento que tuvieron en la semana
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BENCHMARKING RESUMEN SEMANA #2
[ T eoem [ wwen [ monon | reoonomiom |
5 35 13 5

INSTAGRAM
YOUTUBE
FACEBOOK
INSTAGRAM
YOUTUBE

FORMATO DE
CONTENIDO (REEL,
VIDEO, MOSAICO,
CARRUSEL, POST)

TOTAL DE PUBLICACIONES
ORGANICAS

TOTAL DE PUBLICACIONES
PAUTADAS

TIPO DE CONTENIDO
(TESTIMONIAL, DE VALOR,
RETAIL,
RECOMENDACIONES)

FRECUENCIA DE
PUBLICACION

POST ORGANICOS

TIEMPO DE RESPUESTA

TIEMPO DE RESPUESTA

TONO DE RESPUESTA

Cweon |

OBSERVACIONES

TOTAL DE SEGUIDORES

POST CON PAUTA 1

3

2

24

24

Post y videos

Informativo y Retail

1 publicacién al dia méximo

Respuesta del mismo dia o al dia
posterior, no es inmediata

Respuesta del mismo dia o al dia
posterior, no es inmediata

Tono formal pero no personalizado

100
25
1
2

14

La frecuencia de historias es irregular,
y lo més relevante son los videos en
tienda mostrando los productos.

23

3

Post, mosaicos, videos, en vivos

Contenido Retail, informativo y de valor

Intérvalos irregulares, llegando a cada
2 horas de posteos

Més del 97% sin respuesta

N/A

N/A

N/A

N/A

Tono seco, no personalizado

10

6

Post, mosaicos, y videos

Recomendaciones, contenido de valor
y retail

Hasta 3 publicaciones al dia

Sin comentarios

Sin comentarios

Sin comentarios

1,000 100

1,000 100

3,500 6

10 10

0 75
subia apr a 10 Las fueron relaci das alas

La

historias al dia, a excepcién de sdbado
y domingo, donde la frecuencia bajo
de2a0.

Anexo 6 Grafismo Camparfia de Redes Sociales

Grafismo principal y master de campafia

promociones vigentes por la
temporada. Tuvieron un méximo de 10
historias variadas.

5
N/A

0

29
38

N/A

Post y videos

Contenido de valor, informativo y post

Irregular con un méaximo de 1
publicacién al dia

@

Sin comentarios

Sin comentarios

Sin comentarios

67

N/A

Tuvieron casi nula publicacién de
historias y en su mayoria eran
reposteos de contenido orgdnico.
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a | 4
Premiamos tus compras
con el

s"‘q BOMOHSA

BOMBAS Y MOTORES DE HONDURAS S.A.

Por tus compras en tienda,
participas en la ruleta
de descuentos

Ademds, al escanear el
cédigo QR, participas en
premios mensuales como
generadores e hidrolavadoras.

EEE
S
t’\BOMO=HSA
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Anexo 7 Carta de Autorizacion de la Empresa
Carta de Autorizacion de la Empresa Firmada

Carta de Autorizacion Firmada por Gerente de VLC ZN; Lic. Alex Abraham Lopez Peraza

@ |unitec

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Nombre y apellido del Director o Gerente: Lic. Alex Abraham Lépez Peraza

Puesto Laboral: Gerente de VL.C ZN

Empresa o Institucion: Bomohsa -Bombas y Motores de Honduras S.A

Direecion principal de la Empresa o Institucion: Bo. La Guardia, Avenida New Orleans, entre 26 y
27 Calle, frente a la Bimbo.. 230 Avenida New Orleans, 21104 San Pedro Sula
Ciudad: San Pedro Sula Departamento: Cortés Dia: 20 Mes: Abril Afio: 2024

Estimado Sefior(a): Alex Abraham Lépez Peraza

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo,
dado que somos alumnas de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo de Tesis
previo a obtener nuestro titulo de maestria en Gestion del Marketing Estratégico y Digital.

Hemos seleccionado como tema “Plan_Estratégico de Marketing Digital y Captacién de
Clientes para Bomohsa, Honduras. 2024, por lo que estariamos muy agradecidas de contar
con el apoyo de la empresa que usted representa para poder desarrollar nuestra investigacion.
En particular, dicha solicitud se circunscribe a peticionar que se nos autorice a realizar;
Encuestas. sondeos. entrevistas y demés procesos de investigacion necesaria para esta tesis.

A la espera de su aprobacion, me suscribo de Usted.

Atentamente.

Karen Melissa Mendoza Torres Mariela Sarai Lagos Agiiero
Firma, nombre y apcllidos Firma, Nombre y apellidos
No. de cuenta: 22243010 No. de cuenta:22243008

Por este medio, Bomohsa -Bombas y Motores de Honduras S.A.

(empresa / institucion),
Autoriza la realizacion dentro de sus instalaciones o del uso de informacién de la empresa en
el proyecto de investigacion de Tesis de Postgrado antes mencionado.

e e N

(Nombre y sello del Director / Gerente ) Vo.Bo.

aley. lope’z@Aomo/m . eOnA

Correo electronico de Director/Gerente
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