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RESUMEN

La finalidad del presente trabajo es plantear un plan de marketing digital para obtener una
mejor participacién y posicionamiento en el mercado objetivo, asi mismo realizar un re-branding
con el cual la empresa se destaque por su formalidad en comunicacién visual y lograr que sea

mas atractiva, comunicativa e interactiva.

Se estructurd6 un plan en base a estrategias de promocién trimestrales para ser
implementadas en el 2021, cada estrategia esta basada en la investigacion de mercado realizada y

cumpliendo los objetivos mercadoldgicos y de ventas de Peruviche.

Se presenta una propuesta de valor en la cual la empresa podra poner en préctica de
manera innovadora cada parte del plan de marketing digital para lograr mayores ventas y

participacion del mercado meta.
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AUTHORS:
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ABSTRACT

The purpose of this work is to propose a digital marketing plan to obtain a better
participation and positioning in the target market, as well as to carry out a re-branding with
which the company stands out for its formality in visual communication and is more attractive,

more communicative and interactive.

A plan was structured based on quarterly promotion strategies to be implemented in 2021,
each strategy is based on the market research carried out and fulfilling the marketing and sales

objectives of Peruviche.

A value proposition is presented in which the company can put into practice each part of
the digital marketing plan in an innovative way to achieve higher sales and share of the target

market.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

El cebiche, ceviche, sebiche o seviche (segun la RAE, puede ser escrito de estas cuatro
formas dependiendo del lugar) es un plato que consiste en carne marinada de mariscos; Pescado,
Camarones, Curiles, Pulpo, Caracol, etc. en alifios citricos. Diferentes versiones del ceviche
forman parte de la cultura culinaria de diversos paises hispanoamericanos litorales del océano
Pacifico’ de donde es nativo, siendo estos: Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador
Guatemala, Honduras, México Nicaragua, Panama y PerQ, en este Gltimo pais se lo considera

como patrimonio cultural®.

En tal sentido y con la vision de emprendimiento los socios fundadores de la empresa
Peruviche, que en un inicio comenzé a operar como una empresa familiar, tuvieron la vision de
posicionar un producto de calidad, fresco y accesible a todo publico, ya que Honduras cuenta en
sus costas con excelente materia prima para su elaboracién® y sobre todo que esta materia prima

se encuentra disponible durante casi todo el afio.

El emprendimiento comenzo de forma artesanal. Elaborando este producto marinado que
aun no tenia un nombre comercial que lo identificara en el mercado, y se conocia solo con el
nombre genérico caracteristico de “Cevichitos”, comercializandose entre el circulo familiar y
amistades, logrando una gran aceptaciéon por la calidad, frescura y precio de adquisicion del
producto ofrecido, lo cual facilito que la demanda de este aumentara de forma muy significativa

entre el publico en general.

Seguidamente en el afio 2019, sus fundadores. Con la vision de posicionar de manera
formal su Marca PERUVICHE en el mercado, acuerdan constituirse como una Sociedad de
Responsabilidad Limitada, para nacer comercialmente ante las Leyes Hondurefias.

Realizaron su logotipo con un toque Unico para lograr el objetivo propuesto por sus
socios, con el cual el consumidor reconozca su producto, pero al ver que la demanda sigue

creciendo desean realizar un re-branding de la marca mejorando su logotipo. Los fundadores

L El rincén del paladar, Ceviches y tiraditos editorial Susaeta, 2014, ISBN 8467735856, pag. 3

? Resolucion Directoral Nacional N° 241 del 23 de marzo del 2004, Instituto Nacional de Cultura de El Per(

® CentralAmericaData.com, informacién de negocios, Honduras el principal exportador de camarén y tilapia de
Centroamérica



acuerdan realizar un plan de mercado digital encaminado a proyectar el posicionamiento de su
producto, tanto a nivel regional como nacional, con un plan definido para la participacion de

mercado, posicionamiento y re-branding.

CAPITULO Il. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Antecedente

En virtud que el producto base del emprendimiento es el Ceviche, se elabora de forma
artesanal, su nombre comercial no estd en el posicionamiento adecuado, cuya cadena de
elaboracion no posee un procedimiento sistematico, asimismo no posee una imagen de
presentacion de producto terminado, que conlleve a la recepcion y posicionamiento del mismo, y
al tenerlo ¢cémo se debe proyectar un plan de marketing digital? para lograr un posicionamiento

solido en el mercado.

2.2 Definicion del problema

Peruviche no se ha identificado con el mercado meta adecuadamente, por lo cual la
empresa carece de posicionamiento y participacion en el mismo, sus posibles consumidores no

los conoce, haciendo que sus ventas no sean tan favorables.

2.2.1 Enunciado del problema

Peruviche es un restaurante de ceviche online artesanal hondurefio, que comercializa sus
productos en Tegucigalpa y esporadicamente en San Pedro Sula Gnicamente por el canal de
Ecommerce desde la aplicacion de entregas a domicilio Hugo (contrato de exclusividad hasta
octubre 2020) y por medio de pedidos a la aplicacion de WhatsApp Business. Es una empresa
familiar relativamente joven, liderada por su propietaria Jennifer Suarez, quien ha desarrollado

un menu en base a ceviches y barra de ceviches a domicilio.



Como anteriormente se mencionaba, Peruviche se constituyd legalmente en el afio 2019,
actualmente la empresa no cuenta con plan de ventas, mercadeo o estrategias en el cual pueda
basar sus objetivos trazados. La propietaria desea crear un plan de marketing digital el cual le
permita formalizar su comunicacion de forma profesional y efectiva, y asi llegar a méas pablico

objetivo para incrementar sus ventas y mejorar su posicionamiento.
2.3 Preguntas de investigacion
1. ¢Qué estrategias de participacion debe tener el producto para su comercializacion?
2. ¢Como implementar un plan de marketing digital que cree la necesidad en el cliente
potencial de consumir y comprar el producto?

3. ¢Qué estrategias digitales de mercadeo se deben implementar para lograr que el producto

se posicione tanto a nivel regional como nacional?

2.4 Objetivos

2.4.1 Objetivo general

Se desarrollara y efectuard un plan de marketing digital para el incremento de la

aceptacion de marca y las ventas de los productos asi mismo la fidelizacion del publico objetivo.

2.4.2. Objetivo Especifico

1. Generar contenido de valor para el pablico objetivo actual y los posibles leads.
2. Plantear ideas innovadoras Yy realizar publicidad para generar click per click por parte

de los consumidores.



3. Elaborar un plan de Marketing digital agresivo utilizando la imagen real del producto
resaltando los aspectos de: color, sabor, frescura, higiene, presentacion, beneficios

para el consumidor, precio, lugares de comercializacion y distribucion.

CAPITULO I1l. MARCO TEORICO

El marco tedrico se fundamenta en el posicionamiento de una marca para un producto de
consumo, desde su nombre hasta imagen y las técnicas de mercadeo digital como estrategia para
impulsar las ventas.

El primer tema, crear el nombre de una marca para posicionarse en el mercado, se toman
elementos esenciales como: la facilidad de pronunciacion, retentiva del nombre y comprension

por parte del consumidor.

El segundo punto es la elaboracion de un plan de Marketing digital, aqui se plantean en
especifico los canales de distribucion digital* que son las vias utilizadas por los diferentes

mensajes estratégicos que se han enviado al cliente para dirigir y orientar su particular consumo.

El Inbound marketing® (atraer al cliente): utiliza los canales de distribucién para realizar
marketing con el objetivo de brindarle al cliente informacion con las caracteristicas: Calidad,
cualidad, canal idoneo, reducir al maximo el caracter invasivo y poco importante de la publicidad

masiva.

Cuando un negocio toma la decision de ampliar o cambiar acanales de
distribucion digital, es importante entender que la inversion en marketing digital es también la
cantidad de canales de distribucion teniéndose en cuenta ante de elegirlos se debe definir: El
perfil del cliente objetivo la marca, el objetivo del negocio, el entorno de los canales de
distribucion digital, crear estrategias de distribucion de contenidos mediante uno o mas canales y

definir el canal a utilizar para la distribucion del contenido, como:

* Fernando Maci4, editorial Anaya multimedia, Marketing online 2.0 I1SBN-13: 978-8441532649
> Miguel Florido, editorial Anaya multimedia, Curso de Marketing Digital I1SBN-13: 978-8441541641



Search Engine Optimization (SEO)

Optimizar el contenido de acuerdo con las palabras claves (keywords) para que sean los

primeros que aparezcan en los buscadores a los posibles clientes.

Social Media Marketing (SMM)

A través de este canal, se puede llegar a los clientes objetivos mediante la participacion
directa; es decir contacto personal.
Entre los canales de distribucion de SMM, se encuentran: Facebook, Google+, YouTube,
Pinterest, Twitter, Instagram, LinkedIn. La empresa solamente cuenta con dos canales, los cuales
son Facebook e Instagram

Mobile Marketing

Al ser uno de los medios de comunicacion que la mayoria de los clientes potenciales
posee, es facil hacer llegar por diferentes medios, como ser Chatbots en aplicaciones de
mensajeria (Facebook Messenger, WhatsApp Business), los cuales funcionan como una
comunicacion mas rapida y eficiente entre el consumidor y la empresa proveyendo la venta

pickup sin necesidad de utilizar la plataforma de delivery Hugo App.

Asi mismo el Contenido generado por los usuarios a través de Influencers, esta
metodologia de promocionar los productos permite que el usuario tenga mayor referencia de los
productos que desea consumir, al ver que el Influencers consume algo nuevo ellos también

tendran deseo de adquirirlo para conocer en si la marca.



Content Marketing

El contenido es la piedra angular de las campaias de marketing digital, por lo tanto este se
mantendra constantemente a lo largo de tiempo y continuara siendo el eje principal de la marca,

aunque se produzcan cambios en el mercado.

3.1 Analisis del Mercado

En este punto se revisara la situacion actual del mercado global y especifico de Peruviche, su
posicionamiento y participacion, caracteristicas y datos de relevancia de la competencia

comparativo con la marca en la que se esta trabajando, segmentacién y poblacién.

3.1.1 Analisis del Macroentorno

Las empresas creadoras de ceviche tienen multiples riesgos o problemas debido que es un
producto modificable, por lo que cada persona puede prepararlo de diferentes maneras, ya sea

para consumo personal o para la venta.

En cuanto a la economia del pais, gracias a la reciente problematica mundial de la
pandemia (Covid-19) el Banco Central de Honduras (BCH), actualizé las proyecciones
macroeconomicas contempladas en el Programa Monetario (PM) 2020-2021, en el que se
planteaba un rango de crecimiento de la economia para el afio 2020 de entre -3.9% y -2.9%,
inferior al 2.7% observado en 2019 y al 3.2% promedio de los ultimos 5 afios.

Dicha cifra considera de forma preliminar los efectos de la crisis COVID-19, lo que
proyecta una fuerte caida en la actividad econdémica sin descartar la posibilidad de una recesion.
Los sectores productivos con mayor riesgo son el agroalimentario, turismo, y servicios,
especialmente el comercio al por menor. Provocando asi que el comercio del producto de
mariscos de alta calidad sea un poco més dificil de obtener a través de la pesca, disminuyendo la
produccion y la distribucion a nivel nacional. (ALVARADO, 2020)

Para que este proyecto pueda obtener una ventaja competitiva respecto al resto de

empresas de la competencia, debe permanecer en constante observacién a los cambios que se


https://destinonegocio.com/co/negocio-por-internet-co/marketing-efectivo-conoce-cuatro-palabras-magicas-para-atraer-al-consumidor/

producen en su entorno. También tiene que ser dindmico para aplicar las estrategias dptimas que

se adapten a estos cambios 0 nuevas tendencias que se puedan generar.

3.1.2 Andlisis Microentorno

Es importante conocer la competencia, para determinar la situacion de la empresa se
realizara Benchmarking. De esta forma se podrén observar las amenazas de nuevos competidores
debido a la facil adquisicion de receta como de los ingredientes para la realizacion del ceviche.
Otro punto importante es el poder de negociacion con los proveedores ya que se pueden adquirir

los insumos con mejor calidad y los mejores precios.

La competencia que presenta actualmente la empresa son las siguientes en la ciudad de

Tegucigalpa:

1. Majo Restaurante: Este elegante lugar es uno de los restaurantes mas exclusivos de
Tegucigalpa su fina decoracion y su combinacion de estilo moderno y clésico le
brindan ese toque especial y Unico a todo el ambiente, sirven ceviches y ademas una
gran cantidad de recetas de mariscos, pastas, sandwiches, hamburguesas y muchas
cosas mas elaboradas por la chef Maria José Cardona.

2. Sefior Ceviche: Es un restaurante de ceviches que tiene como objetivo crear
ambiente de amistad para pasar un tiempo de calidad entre amigos, su restaurante se

ha hecho famoso por el sabor de sus ceviches.
La competencia de Peruviche en la ciudad de San Pedro Sula es la siguiente:

1. La Cevichera es un restaurante con especialidad en ceviches, asados y mas. Su horario
es de jueves a sabado. Actualmente llevan artes profesionales, ampliaron su menu con
mas platillos de mariscos y hacen envios a domicilio. Cuentan con varios canales de
envios a domicilio: Hugo, Lunch box, Speedy y servicio propio.

2. Rinconcito Peruano, ubicado en San Pedro Sula. Presenta varios tipos de cocina

caribefia, peruana, mariscos. Tienen una linea grafica limpia con artes elegantes y



profesionales en su comunicacion digital a través de redes sociales, este es el restaurante
gque mas se destaca, usan fotografias propias profesionales. Destacando las fotografias
propias que denotan la veracidad de sus platillos. Cuentan con servicio a domicilio
propio, lo que da una ventaja a Peruviche en cuanto disponga de varias alternativas de

envios.

3.2 Estudio de Mercado

Estudio de mercado es el conjunto de acciones que se ejecutan para saber la respuesta del
mercado, proveedores y competencia ante un producto o servicio. Se analiza la oferta y la

demanda, asi como los precios y los canales de distribucion. (Estudio de mercado presupuesto)

Un estudio de mercado permite conocer la viabilidad comercial de un producto o servicio,
muestra los posibles leads y cuales son sus habitos de consumo, para asi poder satisfacer las
necesidades. Por lo tanto, permite conocer datos que van a permitir tener mejores técnicas de

mercadeo que cubran la demanda.

3.2.1 Segmentacién del Mercado

Variables de Segmentacion
Geografica: Honduras; Zona Urbana: San Pedro Sula, Tegucigalpa,

Demografica:
Hombres y mujeres de 18 afios a 45 afios, nivel socioeconémico: Media, Media Alta y Alta (C,
C+, A/B), con ingresos promedios entre 15,000 a 35,000 lempiras, con trabajo o una fuente de

ingresos mensual.

Psicogréfica:
Personas que disfruten de los mariscos, vida saludable, que visitan la playa a menudo, disfrutan
de la compafia de otras personas y comparten con amigos y familiares, personas alegres,

dindmicas, atrevidas y espontéaneas.



Conductual:

Hombres y mujeres que busquen sabores Gnicos de ceviche y estén dispuestos en invertir en

ceviche con sabores nuevos y de calidad. Estén dispuestos en probar cosas nuevas, que compren

ceviche de 2 a 3 veces al mes para realizar alguna fiesta o evento, o para disfrutar en sus hogares.

3.2.2 Poblacion

Seguln la (SICA, s.f.) La poblacion hondurefia general

es 9, 012,229 el cual se divide 4,

389,313 de genero Masculino y 4, 622,916 de género Femenino estos datos permiten obtener una
mayor referencia del mercado asi mismo también las oportunidades en las cuales se puede dar a

conocer el producto.

Poblacion - Poblacién. Total
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Figura 3.2 Grafico de poblacion total Honduras.
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3.2.3 Calculo de la muestra

Para obtener el dato de la poblacion hondurefia objetivo para Peruviche, se realizd una
investigacion a través de Sistema Integrado de Centroamericana (SICA), la realizacion de la
investigacion conllevo a ingresar al Sistema Integrado de Informacion Estadistica Hondurefia
brindando los siguientes datos generales asi mismo como la Poblacién Econdmicamente Activa
(PEA). A partir de los datos arrojados se tomaron consideracion los siguientes factores: La

poblacion econdmicamente activa, la edad y zona geogréfica.

1. A partir del nimero de la poblacion se sacd el total de personas que aproximadamente
estan econémicamente activas.

*  Para sacar el porcentaje de la PEA se dividio el total de la poblacion econémicamente activa y la
poblacién general de Pais para luego ser multiplicado por 100 dando como resultado 45.42%

global.
P=1, 143, 373 x 45.42% = 519,320 para la ciudad de Tegucigalpa

2. Luego se tomd la poblacion econémicamente activa y se multiplicé por un estimado
de 35% de las personas que buscan delivery.

Mercado Global = 519,320 x 35%

Mercado Global = 181,762

3. Después se tomo el mercado global y se multiplico por un estimado porcentaje de
personas que utilizan delivery

Mercado Cliente potencial = 519,320 x 25%

Mercado Cliente potencial = 45,441

4. Al calcular para determinar las muestras poblacionales, nos indic6 un total de 381 en
la ciudad de Tegucigalpa. EI margen de error fue de un 5% y el nivel de confianza
95%.

Tamaiio de la poblacién Nivel de confianza (%) Margen de error (%)

45441 95 hd 5

Tamaiio de la muestra

381

Figura 3.2.3 Calculo de tamafio de la muestra en la ciudad de Tegucigalpa
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A partir del numero de la poblacion se sacé el total de personas que aproximadamente estan

socio econdmicamente activa

*  Para sacar el porcentaje de la PEA se dividi6 el total de la poblacién econémicamente activa y la
poblacion general de Pais para luego ser multiplicado por 100 dando como resultado 45.42%

global.
P= 736,751 x 45.42% = 334,632 para la ciudad de San Pedro Sula

5. Luego se tomd la poblacién socioecondmicamente activa y se multiplico por un
estimado de 35% de las personas que buscan delivery.

Mercado Global = 334, 632 x 30%

Mercado Global = 100,389

6. Después se tomo el mercado global y se multiplico por un estimado porcentaje de
personas que utilizan delivery

Mercado Cliente potencial = 100,39 x 20%

Mercado Cliente potencial = 20,078

7. Al calcular para determinar las muestras poblacionales, nos indico un total de 377 de
ciudad de San Pedro Sula, con el margen de error de un 5% vy el nivel de confianza
95%.

Tamarnio de la poblacion Nivel de confianza (%) Margen de error (%)

20078 95 hd 5

Tamaiio de la muestra

377

Figura 3.2.3 Célculo de tamafio de la muestra en la ciudad de San Pedro Sula
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3.3 Analisis de la matriz FODA

- Sabor Unico - Expansion en el mercado meta

- Buena Presentacion - Introduccidn de nuevos productos
- Rapidez en la elaboracion del producto | -

- Calidad en los productos

- Falta de conocimiento de los - Competencia directa
consumidores - Laeconomia del pais
- Poco posicionamiento de la marca - Lafalta de interés en los productos

entre la competencia

- Somos una empresa nueva

Figura 3.3 FODA Peruviche de Fuente Propia

3.4 Teoria de sustento

Las actividades de comunicacién permiten a la marca relacionarse con su mercado con el
objetivo final de conseguir que los consumidores adopten un determinado comportamiento, que
en el caso de las empresas consistira en la compra del producto, pero que para las
administraciones publicas y las organizaciones privadas que acttan sin &nimo de lucro podra
consistir en la aceptacion de una idea o en la realizacién de una accién, como un donativo, un

cambio en los habitos ciudadanos, etc. (Ardura)

Sin embargo, y puesto que suelen existir varios pasos intermedios hasta la consecucion de
este objetivo final, se suele considerar que la comunicacion digital tiene como objetivos
intermedios, principalmente, informar, persuadir y recordar los productos, asi como crear una
buena imageny posicionamiento de la marca y sus productos entre los consumidores,
construyendo una imagen positiva y reputada del producto y la marca entre los consumidores, y
diferenciandolos respecto a los de la competencia.
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A su vez, las comunicaciones de marketing prestan varias funciones a los consumidores y
a otros publicos de interés. Gracias a ellas, pueden saber de la existencia de productos
susceptibles de satisfacer ciertas necesidades, conocer qué caracteristicas retnen éstos, de qué
forma deben ser utilizados, quién los ha producido, en qué se diferencian de otros productos de

su categoria, si existen incentivos para su compra, etc.

Hoy en dia unos de los recursos de comunicacion mas efectivos para llegar a la audiencia
destino, es la web, las redes sociales en especifico logran impactar el nicho de mercado que
buscamos bajo una segmentacion de preferencias gracias a los algoritmos con que funciona. En
la actualidad, en tiempos de pandemia, se ha convertido en el medio de comunicacion por

excelencia.

Tener una estrategia sélida en redes sociales, un website profesional o landing page,
permite a las empresas estrechar lazos con sus clientes, les hace sentirse seguros de comprar en
un lugar confiable y permite llegar a mas personas que estan interesadas en el tipo de productos
que comercializamos. La fidelizacion creada, la viralidad que se puede lograr, son sélo algunos
de los prometedores factores.

| « Claros, concretos y lo | « La informacién debe
mas delimitados ) ; ' ser actual, suficiente y
posible. = Determinar quée relevante *Se trata de extraer
informacion resulta conclusiones y
necesario obtener y presentarlas de forma
de qué fuentes puede conveniente.

obtenerse.

S — e ——
Figura 3.4 Esquema sobre la investigacion de mercado

Elaborado por los Autores
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3.5 Instrumentos de Investigacion

Para efectos de investigacion y recolectar datos importantes, se utilizaran las siguientes
técnicas:

Encuestas digitales a través de Google Forms (Ver Anexol)
Brief (Ver Anexo 2)

Entrevistas a profundidad

Grupo Focal via Zoom (Anexo 4)

Benchmarking

ok ownE

3.6 Definiendo marketing digital

El marketing digital es el area mas reciente (incorporada en los ultimos afios gracias al
internet). Hoy en dia, es una de las piezas fundamentales en cuanto a estrategias y comunicacion
se refiere. Si una marca no esta en la web, es como si no existiera, gracias a su uso continuo,
importancia y relevancia, ahora se han creado nuevos puestos de trabajo dentro de las empresas

como Community Manager y Social Media Manager.

De forma literal, “El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line
son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el &mbito digital aparecen
nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad

de mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas.”. (MD Marketing Digital, s.f.)

Esto ha creado un cambio magno en la comunicacién con nuestros consumidores, ahora
son ellos quienes llevan la batuta por medio de su opinion, comentarios y grado de satisfaccion,
esto es algo que no se logra por medio de la comunicacion tradicional de la television, radio o

prensa, en donde solo la marca mandaba un mensaje sin conocer como este era percibido.

Una de las grandes ventajas del marketing digital, es que los resultados e impacto de
nuestras campafas son medibles, gracias a las herramientas estadisticas que incorporamos.
Agregado a esto, nuestro alcance es inmedible e inmediato, podemos llegar a cientos de miles de

personas Yy definir nuestro pablico objetivo de forma precisa e invertir en llegar a ellos.
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3.6.1 Importancia del marketing digital

“El mercadeo digital es importante hoy porque opera en un mundo totalmente diferente al

de hace 15 afios. La tecnologia lo ha cambiado todo, incluso al consumidor” - (SM Digital, s.f.)

Dicho lo anterior, es de suma importancia que cada empresa implemente el marketing
digital como parte de sus estrategias de mercadeo, la gran masa de la poblacién esta presente
online y se guia por publicaciones, opiniones e informacion que encuentra navegando y a unos

cuantos clics de cada marca.

Cabe destacar, que el mundo online es enorme y se han ampliado las formas de
comunicacion, por lo que es importante seleccionar que herramientas y medios se van a utilizar

dentro de un plan en especifico, justificado por los objetivos de la marca y sus lineamientos.

Hoy por hoy, nuestros consumidores demandan inmediatez, quieren tener la informacion
de forma veloz, bien documentada y se respaldan por imagenes reales de los hechos. Si nuestras
redes sociales no se actualizan de forma frecuente, si no contestamos mensajes y comentarios,
perdemos el interés del consumidor quien se decepciona y posiblemente se queje del mal

servicio.

1 de cada 3 usuarios declara que las marcas que tienen perfil en Redes Sociales les generan mas
confianza. (La Publicidad, 2020)

Debemos estar, en donde nuestros consumidores estan. Las estadisticas de uso de

aparatos como celulares, computadoras, tablets, navegando en internet son impresionantes.

=

Usuarios activos diarios
@ Oberlo

en redes sociales

7 3.200 miillones

de usuarios en redes sociales,
que equivale aproximadamente
al 42% de la poblacion actual

- 4
Figura 3.6.1 Referencia de los Usuarios activos en Redes Sociales
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En Honduras, se estima que hay una penetracion web del 42%, lo que nos brinda una
poblacién de 4.10 millones de personas navegando de forma constante. Segun “We Are Social de
Hootsuite”, un 83% de la poblacion hondurefia posee teléfonos celulares con conexiones

moviles, lo que representa 8.20 millones de ciudadanos. (We Are Social, 2020)

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND THE STATE OF MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE PHONE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

) @&

9.83 8.20 4.10 4.10
MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION vs. POPULATION PENETRATION PENETRATION

57 % 83% 42% 42%

we g
are. (¥ Hootsuite
social -

Figura 3.6.2 El uso de los teléfonos mavil, internet y de los Usuarios activos en Redes Sociales

Si se desea llegar al mercado objetivo de forma inmediata y cercana, es impredecible que
estemos presentes y activos en el mundo digital, con redes sociales que comuniquen la

formalidad de nuestra marca, la disponibilidad de nuestros productos o servicios.

3.6.2 Integracidn de los medios digitales con la estrategia de marketing

Al integrar los medios digitales a la estrategia, se gana muchos beneficios. Hoy en dia y
mas en esta situacion de pandemia (COVID-19), es muy importante que destinemos recursos y

esfuerzos a ejecutar una estrategia adecuada a la marca y los objetivos.

En cuanto a seleccionar los medios, debemos informarnos del segmento e impacto de cada uno,

las formas de hacer publicidad en ellos, herramientas de medicion, costo por inversion.

Con nuestro publico objetivo definido y en conocimiento pleno de los medios de

marketing digital, se debe establecer cuales se van a utilizar, analizando cual nos va a rendir
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mejores resultados en la proporcion de inversion econdmica que destinemos para generar mayor

alcance y engagement.

Algunas de esas herramientas y medios son los siguientes: Facebook, Instagram,

Influencers, AdWords, Mobile marketing, entre otros.

3.7 Plan de marketing digital

Desde sus inicios, Peruviche se ha esforzado por mantener una constante comunicacion
con sus clientes, proporcionando informacion de valor a través de sus redes sociales activas
(Instagram y Facebook). Sin embargo, ha sido un manejo informal, sin estrategia y con recursos

propios.

La nueva metodologia que se implementara esta basada en la conducta del consumidor de
ceviches y usuario de internet y serd consolidada en una estrategia de comunicacion y visual

dentro del plan de marketing digital.

Para desarrollar el plan, se ha destinado tener cuatro etapas dentro del contexto de la
empresa y los productos que comercializa, los objetivos de mercadeo, la comunicaciéon con
respecto al mensaje que se desea transmitir y a través de qué medios o plataformas se llevaran a

cabo.

Con el andlisis interno y externo, se definiran las estrategias a seguir online, usando un
plan de medios. Es fundamental definir la audiencia, sus habitos, el acercamiento hacia la marca
o el segmento en el que se va a enfocar. Las estrategias que se planteen maximizaran las
fortalezas de la empresa y oportunidades que se presenten, asi mismo minimizar las debilidades

y amenazas.

El enfoque de las actividades que se implementen, seran en orden prioritario para generar
mas ventas y la fidelizacion hacia la marca, buscando utilizar los medios que mas se adapten a
cumplir estas metas en base al consumidor potencial. Para lograr cumplir a cabalidad, se debe de

realizar un presupuesto de inversion y el plan de implementacion.
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Esta planificacion se hara anual, dividida en trimestres, donde cada trimestre tendra una
actividad de promocion u oferta, adicional a los esfuerzos diarios y comunicacion en redes
sociales para lograr posicionamiento y reconocimiento de marca, colocandonos en el Top of

mine de los consumidores.

Una vez implementado el plan, viene el siguiente paso fundamental, que son las
mediciones de impacto por cada campafia o periodo de tiempo, se utilizaran plataformas de
analitica cuya funcion es procesar datos y presentarlos de forma legible y ordenada. Estos datos
nos daran la guia a seguir, nos mostrara que acciones nos funcionan para llegar a mas audiencia y

fidelizar la comunidad.

3.8 Estructura del plan de marketing digital

Como lo mencionamos en el punto anterior, el plan de marketing consistira en cuatro
fases: Primero la investigacion, en donde conoceremos el contexto de la empresa. Luego
entramos a la segunda fase que es la planeacion, es aqui en donde definimos las estrategias,
indicadores y el presupuesto asignado, es en esta etapa en donde la empresa revisa y toma una

decision.

La tercera etapa es la de implementacion, en donde aplicaremos las estrategias planteadas
en los medios seleccionados por el periodo de tiempo estimado. Por Gltimo, viene la etapa de
revision de resultados por medio de los indicadores y datos proporcionados por las herramientas

de medicién. Aqui mismo se hacen los ajustes pertinentes para alcanzar los objetivos.
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INVESTIGACION PLANEACION IMPLEMENTACION \ RESULTADOS
Definicion de
objetivos y
planteamiento
de estrategias

Uso de herramientas
de recoleccién de
datos

Revisién de

indicadores, ajustes
en estrategias y,

plan

Ejecucién de
estrategias en canales
seleccionados

Etapas plan de
marketing digital

Grafico propio
Elaborado por los autores

Figura 3.8 Etapas Plan de Marketing Digital - Fuente: Elaboracién propia.

3.9 Mediciones y KPI’s

Los KPIs son las siglas en inglés de la frase “Key Performance Indicator” o “Indicadores
Clave de Desempefio”, utilizados para monitorear y medir la eficacia de las acciones que
realizamos en nuestra estrategia online. Su funcion principal consiste en permitir un seguimiento
inteligente y analitico de las metas asociadas a los objetivos definidos por la marca. (MD
Marketing Digital, s.f.)

Estos KPI's seran nuestros aliados para definir y conocer los resultados de nuestros
esfuerzos en marketing digital, como mencionamos anteriormente, hay muchas herramientas que
nos ayudan a conocer estos resultados, incluso cada medio tiene los propios y nos dictan un

resumen de este una vez terminada la pauta.

Hay indicadores clave en cuanto a KPI's, estos son: ROI (retorno de la inversion), CPA
(costo por adquisicion), CTR (tasa de clics), Alcance (organico y pago), tiempo de permanencia,

tasa de rebote, seguidores/suscriptores y engagement. (MD Marketing Digital, s.f.)



CAPITULO IV. METODOLOGIA

4.1 Matriz congruencia metodoldgica

Tabla 4.1 Congruencia Metodoldgica

Problema

Peruviche no se
ha identificado
con el mercado
meta
adecuadamente,
por lo cual la
empresa  carece
de
posicionamiento
y participacién en
el mismo, sus
posibles
consumidores no
los conoce,
haciendo que sus
ventas no sean

favorables.

Objetivo general

Se desarrollard 'y 2.

efectuard un plan de
marketing digital
para el incremento
de la aceptacion de
marca y las ventas
de los productos asi
mismo la
fidelizacion del

publico objetivo.

Fuente: Elaboracion Propia

Preguntas de investigacion

1.

3.

estrategias de
debe

tener el producto para

¢Qué

participacion

su comercializacién?
¢Como  implementar
un plan de marketing
digital que cree la
necesidad en el cliente
potencial de consumir
y por ende comprar el
producto?

¢Qué estrategias de
mercado se  deben
implementar para
lograr que el producto
se posicione tanto a
nivel

regional como

nacional?

20

Objetivos especificos

Generar  contenido de
agrado para el publico
objetivo actual y los
posibles leads

Plantear ideas
innovadoras y realizar

publicidad para generar
click per click por parte de
los consumidores

Elaborar un plan de
Marketing agresivo
utilizando para ello la
del

resaltando los aspectos de:

imagen producto

color, sabor, frescura,
higiene, presentacion,
beneficios para el
consumidor, precio,
lugares de
comercializacion y
distribucion
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4.2 Operacion de las variables

Es un proceso metodoldgico que consiste en descomponer deductivamente las variables
que componen el problema de investigacion, partiendo desde lo mas general a lo mas especifico;
es decir que estas variables se dividen (si son complejas) en dimensiones, areas, aspectos,

indicadores, indices, subindices e items (Marka Investigacion, 2019).

4.3 Enfoque de la investigacion

El enfoque en que se basa la siguiente investigacion es el enfoque cuantitativo, Segln
(Hérnandez Sampieri) la metodologia cuantitativa es secuencial y probatorio. Cada etapa precede
a la siguiente y no podemos “brincar” o eludir pasos. El orden es riguroso, aunque desde luego,
podemos redefinir alguna fase. Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada, se
derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un marco o

una perspectiva teorica.

La investigacion llevara a cabo un proceso cuantitativo el cual se desarrollard por medio

de encuestas, entrevista a profundidad, grupo focal, Brief de la empresa, Benchmarking.

4.4 Tipo de investigacién

El tipo de investigacion que se utilizé para desarrollar esta investigacion son los estudios
descriptivos, este tipo de investigacion sirve para analizar como es y como se manifiesta el

fendmeno y sus componentes.

La empresa busca observar los consumidores ideales, comenzando desde sus gustos hasta
las expectativas que tienen respecto a un producto. Asi el positivismo de los consumidores al

incluir un nuevo producto en su linea de comida.
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4.5 Fuentes de informacion

Se obtuvo informacion a través de distintas fuentes, entre las que se destacan las propias,

internas, primarias y secundarias detalladas a continuacion.

4.5.1 Fuentes primarias

Para la recoleccion de datos e informacion las fuentes primarias fueron proporcionadas
por los consumidores y empleados de la empresa, asi mismo también se tomd referencia de los

libros de textos.

4.5.2 Fuentes secundarias

Se recopilo informacion proporcionada de libros de textos y documentos proporcionados
por la red de internet.

Paginas en las que se busco informacion:

e Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Sistema de integrado de Centroamericana (SICA)
Peruviche Redes Sociales

Documentos

CAPITULO V. RESULTADOS Y ANALISIS

5.1 Resultados de las encuestas

Se realizd la investigacion a través de la encuesta para conocer el habito de consumo y
preferencia de los usuarios, a continuacion, se conocera los resultados que arrojé la encuesta

aplicada al publico objetivo.

En la primera pregunta se consultd la edad para determinar con segmento demogréafico en el

que se estara interactuando, en la encuesta aplicada en la ciudad de Tegucigalpa se mostré que el
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mayor porcentaje es de un 49.1% entre las edades de 18 a 22 afios, un 32.4% entre las edades de
23 a 27 anos. Para la ciudad de San Pedro Sula se observd que el 45.7% del segmento del
mercado es entre la edad de 23 a 27 afios asi mismo porcentaje que le continua es el 28.6% entre
las edades de 18 a 22 afios.

La segunda pregunta se consulté el género, el resultado fue que 50.9% son de género
masculino y un 49.1% genero femenino en la ciudad de Tegucigalpa. Para la ciudad de San
Pedro Sula el resultado que brindo fue que 62.9% es de género masculino y el 37.1% género

femenino, observamos que ambas ciudades sobresalen el género masculino.

La tercera pregunta se consulto el estado civil de los participantes de la encuesta dando
un resultado de 61.7% que estan solteros, 14% casados, 5.6% en union libre para la ciudad de
Tegucigalpa. En la ciudad de San Pedro Sula el resultado obtenido fue el 54.3% son personas

solteras, y el 45.7% es casado.

En la cuarta pregunta se consulté si conocen las plataformas de delivery en Honduras, el
resultado fue que un 88.9% si las conocen, un 6.5% que todavia no conocen las plataformas de
delivery y 4.6% que cree conocer las plataformas de delivery en Honduras para la ciudad de
Tegucigalpa. El resultado en San Pedro Sula fue de un 86.1% que si conocen las plataformas
de delivery, el 11.1% no conocen aun las plataformas, 2.8% que cree conocer las plataformas

de delivery.

La quinta pregunta se consulta si los participantes utilizan las plataformas de delivery,
el resultado que proporcioné la encuesta para la ciudad de Tegucigalpa es que un 88% de los
participantes si utilizan estas plataformas mientras que un 12% no las utiliza. Para la ciudad de
San Pedro Sula se obtiene 69.4% que si utilizan la App de delivery mientras que el otro 30.6%

no utilizan este tipo de plataformas.

La sexta pregunta se consulto la plataforma de delivery que mas utilizan, los resultados
fueron que un 87% utiliza la plataforma Hugo seguido por un 29.6% que utiliza Glovo y en
tercer lugar con 3.7 % se encuentra Lunch box y Speedy en la Capital. Y en San Pedro Sula se
obtiene que un 61.1% de los consumidores utilizan Hugo App, seguido de la aplicacion de
Glovo con 22.2%.
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La séptima pregunta se consultd que alimentos consume a través de la plataforma de
delivery de su preferencia, contaban con la opcion de seleccionar varias de las respuestas, el
resultado es que en Tegucigalpa un 84.3% consume comidas rapidas, en segundo lugar, con un
22.2% estan los mariscos, en tercer lugar, con 13.9% consumen comida saludable. En San
Pedro Sula un 92.9% afirmo que solicita comida rapida, un 42.9 % consume mariscos y un

21.4% adquiere helados por este medio.

La octava pregunta se consultd a los participantes si consumen mariscos, el resultado
fue que un 88% si le gusta los mariscos mientras que un 12% no en Tegucigalpa. Para San
Pedro Sula un 80.6% dijo que si y un 19.4% que no.

La novena pregunta se consulta si consumen ceviche, el resultado en Tegucigalpa es
que un 88.2 si consume ceviche mientras un 11.8% no consume este producto y en San Pedro

Sula un 89.3% dijo que si, un 10.7% que no.

La décima pregunta se consultd con qué frecuencia tiende a consumir ceviche, los
capitalinos indican que el 82.4% consume ceviche 1 vez al mes, 12.1% consume ceviche 1 vez
por semana y un 5.5% consume de 2 a 3 veces por semana el producto. En San Pedro Sula un
57.7% dice que una vez al mes, 34.6% 2 a 3 veces por semana y 7.7% una vez por semana.

La undécima pregunta se consulté que es lo que mas buscan en un ceviche, el resultado
fue que en Tegucigalpa un 78.1% busca una buena textura, un buen sabor, colorido y con
buena consistencia mientras que el 21.9% busca una buena textura y un buen sabor. En San
Pedro Sula, se obtuvo que un 76.6% considera todos los factores, un 19.2% se guia por el sabor
y la textura y el resto por la cantidad y consistencia.

La duodécima pregunta se consultd sobre cuanto estdn dispuestos a pagar por un
ceviche, la respuesta en Tegucigalpa fue que un 70.1% pagaria por un ceviche con costo entre
150 a 250 lempiras, un 16.5% pagaria por un ceviche con un costo entre 250 a 300 lempiras
mientras que un 13.4% pagaria por un ceviche con un costo entre 300 a 700 lempiras. En
cuanto a San Pedro Sula, el 50% esta dispuesto a pagar de 250 a 300 lempiras, de 150 a 250
lempiras un 38.5% y un 11.5% compraria bandejas familiares entre 300 y 700 lempiras.
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En la decimotercera pregunta se consulto a los participantes que redes sociales utilizan
con mayor frecuencia dando un resultado en Tegucigalpa de 84.6% utilizan Instagram, un
73.6% utilizan WhatsApp, un 70.3% utilizan Facebook, 14.3% Twitter y un pequefio 12.1%
usan TikTok. Para San Pedro Sula, un 96.6% usa WhatsApp, 92.6% Facebook, 70.4%
Instagram, 22.2% Twitter y un 14.8% TikTok.

El resultado de la decimocuarta pregunta es que el sitio mas conocido por el pablico fue
Restaurante Majo con un 45.7% continuando en la posicion dos le sigue Sefior Ceviche con un
44.6%, ya en la posicion tres encontramos a Restaurante el Morito con 35.9%, se percatd que
Peruviche no se encuentra en los tres primeros puestos en la ciudad de Tegucigalpa. Esto
mismo sucedié en San Pedro Sula, en donde la Cevicheria ocupa un primer lugar con un
65.4%, seguido por Rincon Peruano con un 46.2%, La Cevicheria 502 ocupa el tercer lugar con

un 34.6%. Peruviche se posiciona en el quinto lugar con un 11.5%

En la decimoquinta pregunta se consultd cuél es el método de pago preferido por los
usuarios, en Tegucigalpa obtuvimos que un 72.4% prefiere pagar en efectivo, un 48.3% con
tarjeta de crédito o débito y un 21.8% por medio de transferencia. Para San Pedro Sula los
resultados fueron que un 73.1% gusta pagar con tarjeta de crédito o débito, un 46.2% en

efectivo y un 11.5% por transferencia bancaria.

En la decimosexta pregunta, consultamos por cual medio prefiere realizar su compra, en
la Capital conocimos que un 77.9% prefiere pedir a domicilio, un 32.6% prefiere consumir en
restaurante y un 20.9% va al restaurante y solicita para llevar. En San Pedro Sula un 69. 2%
prefiere a domicilio, un 38.5% consumir en el restaurante y un 34.6% prefiere pedir para

llevar.

La decimoséptima pregunta se consultdé si el usuario conocia sobre Peruviche, los
resultados fueron los siguientes para Tegucigalpa, un 55.9% dijo que si mientras que el resto
indicé que no. Para San Pedro Sula, un 50.5% dijo que si, un 40.4% que no y un 9.1% indico

que tal vez.

En cuanto a la decimoctava pregunta, se buscaba saber si han probado algin producto
de Peruviche y cual fue, en Tegucigalpa respondieron que el Ceviche Peruano con un 39.1%,

en segundo lugar, figura el ceviche de camardn con un 27.5% y en tercer lugar el ceviche
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mixto con un 26.1%. En San Pedro Sula, un 45% respondio que el ceviche de camaron, en

segundo lugar, con un 40% el ceviche mixto y en tercer lugar con un 20% el ceviche peruano.

La dltima pregunta (decimonovena), desedbamos indagar si el consumidor sabe que
Peruviche vende bandejas familiares, los capitalinos respondieron que no en un 74.7% y que si
en un 25.3%. Los sampedranos dijeron que no en un 60% Yy que si en un 40%. Este resultado,
nos da la pauta de que, en los posteos en redes sociales, se debe dar impulso con mas

intensidad a esta categoria de producto.

5.1.1 Hallazgos de la encuesta

Después de detallar, tabular y conocer los resultados de la encuesta aplicada sobre las
preferencias de consumo en cuanto a mariscos y ceviches de la poblacion de San Pedro Sula 'y
Tegucigalpa, se aprecia la orientacion de los consumidores por los ceviches, especialmente el de

camaron, mixto y el ceviche peruano.

Con toda la informacion obtenida, podemos realizar estrategias mas efectivas que apunten

a las preferencias de los consumidores.

5.2 Entrevistas a profundidad

5.2.1 Entrevista a la propietaria

Realizamos una entrevista a la propietaria de la Cevicheria, la sefiora Jennifer Suarez,
para conocer con mayor detalle las necesidades y requerimientos de su empresa, ademas de la
historia y trayectoria hasta la fecha. A continuacion, compartimos un resumen de la informacion

obtenida:

Peruviche es una empresa familiar que comenzé con ventas en una feria juniana, en San

Pedro Sula, actualmente su sede es en Tegucigalpa con ventas ocasionales en San Pedro Sula. En
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la pandemia, han mantenido la venta a través de servicio a domicilio con Hugo App, empresa

con la cual mantienen un contrato de exclusividad vigente hasta octubre 2020.

En cuanto a branding y estrategias de mercadeo y venta, no se han implementado ni
creado hasta la fecha, cuentan con un logotipo el cual necesita ser refrescado y que puedan
disponer del mismo en alta resolucién. Este logo es usado en redes sociales (de forma escaza) y

en stickers en la paqueteria de envios.

Jennifer nos manifestd que desea continuar su comunicacién en redes sociales, de forma
amena, amigable y cercana con los consumidores, que la visualicen como una empresa familiar
que ha perseverado y salido adelante con esfuerzo. También desea diversificar los canales de

distribucion y/o envios, con otras empresas una vez finalice el contrato con Hugo.

En cuanto a la plaza de San Pedro Sula, esta en planes contar con permanencia en esta
ciudad, teniendo a disponibilidad siempre todos los productos que se encuentran dentro del

menu. Esta accion se ejecutara una vez finalice la pandemia.

En estos momentos, en su mend cuentan con ceviches, pero a corto plazo se estaran
incorporando hamburguesas y otros platillos de consumo mas frecuente, por lo que se sugiere
que dentro de la estrategia de comunicacion se enfatice que el fuerte son los ceviches pero que
cuentan con otros platillos.

5.2.2 Entrevista a especialista de marketing digital

Realizamos una entrevista via Zoom con la Licenciada Gabriela Caraccioli, propietaria y
directora general de la agencia de publicidad y marketing digital Eve And Co., para conocer el
proceso de creacion e implementacion de estrategias digitales y realizacién de campafias, a

continuacion, compartimos la informacion obtenida.

Gabriela nos indicé que para realizar una correcta estrategia se debe de investigar y
establecer objetivos de comunicacidn, se debe de contar con una imagen pulida de la marca que
le represente, con un imago tipo claro, atractivo y siguiendo la linea grafica del mismo, para que

todas las publicaciones vayan en sintonia con la marca.



28

Se debe de evaluar el estado actual de la empresa de forma honesta y con conciencia,
también analizar las tendencias y acciones de la competencia, por ello el anélisis debe de

comprender situacion actual interna, externa y FODA.

Se debe definir el publico objetivo para conocer a las personas a las que nos estaremos
dirigiendo, esto también nos mostrard el tono de voz en que debemos hablar al consumidor,
identificar los gustos, necesidades, preferencias y asi darles mejores respuestas que se adapten a

sus perfiles y personalidades.

Hay que definir los objetivos, tanto cualitativos como cuantitativos, de esta forma se
realizan posteos mas certeros que cumplan las metas de la empresa, serd también una guia para

llevar a cabo un buen servicio al cliente.

Cuando ya tenemos todo el panorama claro de la situacion de la empresa y hacia donde
quiere ir, se comienzan a desarrollar las estrategias que harén eso realidad, estas estrategias son
aplicadas normalmente en lapsos trimestrales y luego deben ser medidas para conocer el impacto

y eficiencia de estas.

Bajo su experiencia, nos compartio que es importante hacerle ver a la empresa la
importancia de manejar una comunicacion clara, conforme a los lineamientos de la marca para
definir la imagen ante los clientes, ademas de incentivar a que se pauten los posteos relevantes

para llegar a nuevas personas que son clientes potenciales.

5.3 Resultado del Grupo Focal

Se realizo el grupo focal a través herramientas Zoom Meeting con un total de 8 personas
para seleccionar estos participantes se establecié un perfil de ellos para unificar las
caracteristicas y asi mismo que fuera parte de nuestro mercado objetivo, como una de las partes
de las preguntas desarrolladas se decidid indagar sobre el consumo de comida por medio de
aplicaciones a domicilio, la calidad de servicio, su consumo y la metodologia de pago que les
gusta realizar, dando un resultado muy productivo ya que se puede seguir mejorando y

adaptando para cubrir las necesidades del mercado meta.
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Las respuestas fueron que en su mayoria utilizan Hugo para solicitar su comida a
domicilio, seguido de Glovo. Pero también manifestaron que muchas veces, prefieren que sea el
restaurante quien tenga envio a domicilio, para ahorrarse el costo de envio que cobran las

plataformas de delivery.

La mayoria de los presentes en el grupo focal, usan redes sociales para conocer mend,
promociones e informacion general de los restaurantes, varios de ellos resaltaron la importancia
de contar con buenas imagenes en Instagram y la presencia imprescindible en esa red social,

ademés comentaron que Facebook, también es pieza clave para encontrar informacion.

Indicaron que Whatsapp Business da facilidad de compra y con sus opciones se puede
enviar menu al cliente y hacer un proceso de compra répido y confiable, ademés de que los
clientes pasan pendientes de las actualizaciones de estado del restaurante, para conocer que

promociones o descuentos estan vigentes.

También se conocié que el Ceviche es un alimento que se consumen general para
compartir, que evoca tranquilidad, relajacion y buen sabor. Muchos comentaron que les gusta
disfrutarlo con Michelada y refrescos en segundo lugar, también que antes de la pandemia
preferian consumirlo en restaurante, pero por la situacion actual se opta por el servicio a

domicilio.

En cuanto al método de pago, se destacd el cobro por medio de tarjetas de crédito o
débito, también la necesidad de que el comercio acepte transferencias bancarias para tener el
minimo contacto con el efectivo, este seria la Gltima opcidn de pago en la actualidad para evitar
la propagacion del virus (COVID-19).

5.4 Resultados del Brief

Con los resultados obtenidos en el Brief y la informacion proporcionada por su
propietaria al completar el mismo, recomendamos a Peruviche ampliar su mend y diversificarlo,

dejando como protagonista al ceviche en variaciones, destacando su estrella el Ceviche Peruano.

En cuanto a la competencia, se recomienda hacerle frente con una campafia de marketing

digital, ampliando meétodos de compra para los consumidores, ya que por la emergencia actual



30

los clientes no pueden ir y disfrutar del restaurante como tal, pero si solicitar servicio a

domicilio. Esto dard una ventaja competitiva y provocara mayor nimero de pedidos.

También sugerimos trabajar el desarrollo de la marca, con un refrescamiento del logo,
usar una linea gréfica propia en toda la comunicacion y paqueteria, realizar acciones de branding

que marquen una diferencia y denoten la formalidad del negocio.

5.4.1 Conclusién del Brief

En base a lo comunicado por parte de la gerencia de Peruviche, su propietaria nos
manifiesta su interés en incrementar las ventas y posicionar a Peruviche como la marca lider en

el mercado hondurefio en cuanto a venta de ceviches se refiere.

Desean posicionar la marca, como una marca real, amigable, que destaque el crecimiento
gue han tenido y el emprendimiento realizado, hacer ver a los hondurefios que por medio de la
union familiar y perseverancia se pueden lograr los objetivos planteados, que Peruviche sea un

referente del empefio y esfuerzo.

Actualmente solo venden a traves de Hugo por un contrato de exclusividad que expira en
octubre de este afio (2020), por lo que se sugiere, una vez cumplido el plazo, se amplian los

canales de distribucion por medio de diversas plataformas de envios a domicilio.

5.5 Benchmarking

Se realiza una busqueda de estatus en redes sociales de la competencia, especificamente
del lider actual del mercado, y otros competidores con el fin de conocer las estrategias de
comunicacion que estan empleando y los métodos de envios a domicilio que estén utilizando

para satisfacer las necesidades de los consumidores.
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Restaurante

Cuentas en RRSS

Referencia

Observaciones

Comparativo de precio

https://www.faceb
ook.com/pg/majoc
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y/?ref=page_inter
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19, 204

A=
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ﬁHUVHG\HE

CEVICHES

https://www.faceb
ook.com/peruvich
e

1740 Seguidores

Ceviche majo: 265 Ips
Ceviche ganadero: 255

Ceviche inca especial:
285

Se ha ampliado el
menu, se esta
comunicando de
forma frecuente,
se recomienda
desarrollar linea
gréfica y colocar
el logo como foto
de perfil.

Precios
Ceviche Peruano:
190 LPS

Ceviche Mixto:
230 LPS

Ceviche Camaron:
250 LPS

https://www.facebook.
com/pg/Se%C3%Blor
-Ceviche-
194577084724387/abo
ut/?ref=page_internal

766 Seguidores

https://www.facebook.
com/LaCevicheriaSps

2221 seguidores

La Cevicheria

AIRE ACONDICIONADO

Ceviche Peruano:
200 LPS

Ceviche Mixto:
250 LPS

Ceviche Camaron:
200 LPS

Actualmente
llevan artes
profesionales,
ampliaron su
men( con mas
platillos de
mariscos y hacen
envios a
domicilio.

Precios:
Ceviche Peruano:

184 LPS

Ceviche Mixto:
253 LPS

Ceviche Camaron:
230 LPS
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Ceviche Camaron:
2170 Seguidores 200 LPS

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5.5 Benchmarking

5.5.1 Resultados y hallazgos del benchmarking

Se identifico el estatus actual de los dos principales competidores en la categoria de
restaurantes de Ceviches entre las dos ciudades, Tegucigalpa y San Pedro Sula. Cada uno de

ellos esta haciendo una labor de comunicacion con diferencias de estrategia.

El restaurante con mejor manejo de redes sociales es el Rinconcito Peruano, ubicado en
San Pedro Sula. Tienen una linea grafica limpia con artes elegantes y profesionales, destacando
las fotografias propias que denotan la veracidad de sus platillos. Cuentan con servicio a
domicilio propio, lo que da una ventaja a Peruviche en cuanto disponga de varias alternativas de

envios.

La Cevicheria, que es el restaurante lider segin resultados de nuestra encuesta, es la que
tiene mayor nimero de seguidores en redes sociales, ha ampliado su mend con platillos de
mariscos, pollo y res, ademés de venta de mariscos crudos. Cuentan con varios canales de

envios; Hugo, Lunchbox, Speedy y servicio propio.

Peruviche se destaca por una comunicacion agradable y amigable, lo que hace que los
consumidores se sientan familiarizados con el restaurante, se esta comunicando de forma casi
diaria y cabe destacar la buena calidad de la mayoria de sus fotografias, colocando una buena
linea grafica y branding en sus fotografias sera aun mejor el impacto que se obtendra con los

consumidores.
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Los tres restaurantes tienen puntos a favor y en contra, centrdndonos en nuestro
restaurante de estudio “Peruviche”, podemos concluir que debe ir mejorando puntos como
ampliacion de canales de distribucion o envios a domicilio, refrescando el imago tipo de la
empresa y desarrollando su manual de marca con linea grafica respectiva, marcara una diferencia

positiva con respecto a su competencia, por ello nuestro proyecto se basara en estos dos puntos.

CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING
6.1 Situacion actual de la empresa

Peruviche es una empresa joven, que esta buscando diferenciarse de la competencia con
precios razonables, sabor sin igual y una comunicacion amena con sus clientes por medio de

redes sociales.

Actualmente carece de estrategia de comunicacion y de ventas, se han centrado en
publicar los platillos, imagenes graciosas o de temporada, por lo que no se ha seguido una pauta
a sequir, esto ha afectado el desarrollo y crecimiento de sus redes sociales, actualmente se han

centrado en Facebook y han dejado de lado su cuenta en Instagram.

La competencia, en cambio, se ha propuesto hacer publicaciones diarias e implementar
promociones que van de la mano en posicionamiento e incremento de ventas. Esto ha ayudado a
que restaurantes como “La Cevicheria y Restaurante Majo” se coloque en el primero lugar de

preferencia del consumidor.

Ante la pandemia se han reducido los canales de venta, pero se ha fortalecido el servicio a
domicilio y compras por medio de plataformas y herramientas digitales, por lo que el restaurante

debe procurar estar en la mano del consumidor atento a complacer su intencion de compra.



34

6.2 Actividad comercial

Peruviche S de R.L. Es una empresa que se dedica a la elaboracion de productos de
consumo humano, también brindan servicio de barras para eventos, los productos que la empresa
ofrece son:

- Ceviche Peruano
- Ceviche de Camarén
- Ceviche Mixtos

- Bandejas de Ceviches

6.3 Ventas

El proceso de venta se realiza por medio de redes sociales y por la aplicacion de Delivery de
Hugo, no cuentan con personal de ventas, la encargada de manejar las ventas es la duefia de la

empresa.

Inicialmente se vendia por medio del Bazar del Sabado, por lo que no cuenta con documentacién
de ventas mensuales e historial, mas del generado por Hugo App. Por ello la propietaria nos

compartié datos generales de venta mensual desde que comenzé a comercializar su producto.

En la tabla 6.3 Se mostraran las ventas en las Gltimas cuatro semanas, el promedio de

venta mensual estadistico en los Gltimos nueve meses de este afio es de L. 95,000.00.

Tabla 6.3 Ventas en 4 semanas por medio de Hugo Delivery:

SEMANA 1 L 6,266.50
SEMANA 2 L 8,180.48
SEMANA 3 L 6,737.94
SEMANA 4 L 6,967.85
(Suma)TOTAL 4 semanas | L28,152.77

Datos respaldados con reportes de Hugo Delivery, otorgados por la propietaria (ver anexos)
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Con la implementacion del plan de marketing digital, se espera tener un crecimiento del
25%, en los proximos 12 meses, generando ingresos a través del posicionamiento e impulsos

directos de compra, ademas del crecimiento proveniente de los nuevos clientes.

6.4 Datos generales de la empresa

A continuacion, se incluirdn datos importantes de la empresa para conocer su dinamica,
enfoque y rubro, asi como su situacién actual en redes sociales y el perfil del buyer ideal.

6.4.1 Historia

Peruviche S. de R.L. comenzo operaciones en el mes de junio del afio 2017 en un evento muy
conocido en la Ciudad de San Pedro Sula, ubicado en la camara de comercio cortés (Expocentro)
al inicio ellos no tenian un nombre comercial, seguidamente en el 2018 comenzaron a
comercializar su producto como “Cevichitos” siempre en el mismo evento que se celebra cada
afio en el mes de junio (La Feria Juniana), al pasar en el transcurso del mismo afio decidieron

Ilamarlo Peruviche, en el afio 2019 oficialmente se constituyeron bajo la Marca de Peruviche.

6.4.2 Mision

Somos una empresa innovadora dedicada a la venta de ceviche, brindando la mejor experiencia y
satisfaccion a nuestros clientes con los distintos sabores en nuestros productos y ofreciendo los
mejores servicios de barras de ceviches para eventos asi mismo como la venta de ceviche por

libra

6.4.3 Vision

Ser una empresa reconocida a nivel nacional con la capacidad de responder las necesidades de

nuestros clientes con profesionalismo y ética en todos los procesos a desarrollar.
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6.4.4 VValores

Confianza

- Rapidez

- Honestidad

- Calidad

- Perseverancia

6.4.5 Logo

Figura 6.4.5. Logo de la empresa Peruviche a color con diferentes Pantone.

.;/
> -

PERUVICHE

CEVICHES

6.4.6 Plataformas digitales

6.4.6.1 Facebook. Actualmente es la red social con la comunidad més grande de la
marca, cuenta con 1,775 seguidores.

- 2 = -
—_ — ~
' Peruviche
@peruviche  Producto/servicio (] WhatsApp
Inicio Ofertas Opiniones Fotos Mas » o Te gusta © Mensaje Q
INFORMACION

GENERAL

|b 1.695 personas les gusta esto, incluidos 25 de tus amigos

8 1.746 personas siguen esto

Figura 6.4.6.1 Pagina Oficial de Facebook
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Sus estadisticas nos indican que tiene bajo porcentaje de interacciéon y que las personas
ingresan a esta pagina buscando informacion general de la empresa, sus visitas diarias son un
promedio de 13 personas, por lo que es necesario incluir contenido de valor y generar mayor
participacion e interaccion con los consumidores y de esta forma fomentar la fidelidad hacia la

ﬂ (el o ® P 2 Gy + © 8 ~
~— i 4 S— L~ A
Administrar pagina Ieibn general sep2 seps w08 spll spte st s sep23 sep%  sep2s
T
w Peruviche L.
i Total de visitantes Por seccion Por edad y sexo Por pais Por ciudad Por dispositivo
ta S —
<« Siquieres, puedes cambiar a la version cla: Total de visitantes
~ de Facebook.com durante 48 horas para
administrar tu pagina ala pagina
Cambiar
s de |
# Inicio senla
e Bandeja de entrada [ciones s
© 4 menssjes nuevos y 19 comentario 5
(ciones con
oot tos
®  Administrar empleos v B
a Notificaciones $ sep2 seps seps sep 11 sep 14 sep 17
© 24 nuevos
m Estadisticas B Origenes principales

L
‘

Figura 6.4.6.2 Estadisticas de vistas

6.4.6.2 Instagram. En cuanto a Instagram, la cuenta ha estado “dormida” recibiendo
menos atencién, lo que se refleja con 260 seguidores GUnicamente.

q“btag"m Registrarte
peruviche Bl

r// 42 publicaciones 248 seguidores 170 seguidos
E)R%'VIGHE Peruviche
Nuestro producto estrella Ceviche Peruano, Hamburguesa Artesanal y Micheladas.
Todos nuestros productos dispobles en HugoApp @
Proximamente en S.P.S

200963

Destacada Destacada Destacada Destacada Destacada

Figura 6.4.6.3 Pagina Oficial de Instagram
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6.5 Buyer Persona (Perfil del cliente)

Ana Rodriguez

Género: Femenino
Edad: 35

Ciudad: San Pedro Sula

Ocupacion: Gerente Administrativo, Ingresos: 25Mil, Estado Civil: Casada, con hijos.
Gustos:

e Suele consumir mariscos habitualmente.

e Est4 abierta a probar nuevos sabores.

e Prefiere pedir en linea o por llamada.

e Siempre pide cantidades grandes para reuniones de trabajo.

Motivacion:

Ana suele adquirir muchos productos y algunos servicios relacionados con la alimentacién, en
especial barras de mariscos (ceviches), para llevar a cabo eventos y reuniones dentro y fuera de
la empresa

Necesidades

Como dedica mucho tiempo a su trabajo, necesita rapidez y calidad en todo el proceso de entrega
y servicio que se brinda.

6.6 Analisis interno digital

Peruviche S.A. no cuenta con una pagina web para poder mostrarle a su publico objetivo

sus productos, por consecuente ellos no tienen un trafico web por medio de esta plataforma.
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Ellos tampoco cuentan con un blog donde pueden generar méas foco de atencién por parte de los

consumidores por lo cual este canal queda en obsoleto para poder llegar a ciertos consumidores.

Peruviche no cuenta con las palabras claves adecuadas para tener un posicionamiento
clave concerniente a las redes sociales, no se ha implementado una estrategia ni se han
establecido objetivos de comunicacion, razén por la que no hay una linea ni parametros de

publicaciones.

Dentro de la empresa, no se cuenta con una persona que tenga conocimientos de
marketing digital y no se ha trabajado en una planificacion que lleve a crecer las ventas y

mejorar el posicionamiento.

6.7 Definicion de objetivos de la marca

Uno de los objetivos establecidos en Peruviche es poder ser una marca reconocida y la

fidelizacién de los clientes en Zona centro y Zona Norte.

Obijetivos especificos: Dar a conocer la empresa por medio de redes sociales y generar

posicionamiento y ubicarnos en el top of mind de los consumidores.

Objetivos medibles: Obtener un incremento de 100 personas mensuales en el trafico de views en
redes sociales (Facebook) y al menos 50 en Instagram. Este dato esta proyectado en base al
numero actual de usuarios dentro de cada comunidad, considerando la implementacién de las

nuevas estrategias de marketing digital dentro del plan.

Obijetivos alcanzables: Alcanzar una mayor interaccién entre el consumidor y la empresa,

creando una fidelizacion por parte de los consumidores.

Objetivos realistas: Llegar al publico objetivo de manera eficiente por medio de post Ilamativos,

informativos y concursos.

Obijetivos de tiempo: Alcanzarlo por medio de camparias trimestrales a lo largo de un afio.
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6.8 Definicion de estrategias digitales a aplicar

Hoy en dia el definir las estrategias de marketing digital, es una de las tareas bésicas y de
mayor importancia en la venta de productos y servicios, mas en la actualidad, en medio de la
pandemia, los medios digitales han sido protagonistas y gracias a €l buen manejo de estos, la
innovacion y constante actualizacion, muchas empresas han logrado mantener e incrementar

ventas en medio de la crisis.

Una vez tenemos definidos los objetivos y conocemos el entorno e interioridades de la
empresa, llega el momento de plantear las estrategias a utilizar en el plan de marketing digital,
aqui tendremos que definir cudles serdn los medios de comunicacion y las herramientas para

utilizar, el lenguaje y tonalidad con que se le hablara al consumidor.

Como parte de la estrategia, se implementaran calendarios de publicaciones, que se
realizara de forma mensual, posicionando en cada dia la publicacion a realizarse. Esto dara la
oportunidad de revisar con detalle el contenido que se va a exponer y llevar un mejor control de
este. También la agencia debera presentar artes de forma semanal conforme a lo indicado y

siguiendo la nueva linea gréfica.

6.9 Definicion de indicadores

En cualquier empresa, es importante medir el impacto de una estrategia y conocer el
rendimiento y retorno de nuestra inversion, la ventaja con el marketing digital es que esto es

posible a diferencia de la publicidad tradicional que es unilateral y més dificil de medir.

Se debe seleccionar las herramientas que nos serviran para conocer los resultados de
nuestras campanas digitales, también implementar KPI's que deben ser seleccionados de forma

tal que nos funciones para evaluar conforme a nuestros objetivos.

Estos KPIs o Indicadores Clave de Desempefio, son una serie de indicadores que nos van

a resumir y a decir exactamente lo que queremos saber. °

°®KPlIs (Key Performance Indicators)
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Para hacer una buena seleccion de KPIs, nuestros objetivos deben apegarse al criterio
“SMART?”, el cual se desglosa siendo: “S” Specific= Especifico. “M” Mesurable = Medible. “A”
Achievable =Alcanzable. “R” Realistic = Realista. “T” Time Bound = Acotado en Tiempo.’

(Wikipedia, s.f.)

Al definir los indicadores, se acerca mas a la realidad que enfrenta la empresa y los resultados de
los esfuerzos en mercadeo, con ello se puede asignar de forma controlada los recursos invertidos,
la efectividad de las acciones ejecutadas, identifica fortalezas y debilidades de la estrategia

aplicada, se evallan las etapas del proceso y se monitorea la rentabilidad del plan.

6.10 Presupuesto del plan

En el presupuesto del plan de medios se colocan los datos de inversion en medios
digitales, realizacion del sitio web o actualizacion de este, mailing, redes sociales, AdWords,
entre otros, que funcionen como medio de comunicacion de las promociones, direcciones,

formas de envio y adquisicion de productos, precios, locacion, entre otros.

Mas adelante se detalla la inversion de mercadeo digital conforme a las estrategias

presentadas y la ejecucidn de estas.

6.11 Implementacion de estrategias

Una vez tenemos el visto bueno en referencia a las estrategias planteadas, se procede a la
implementacidn de estas, se realiza cuando ya se tiene claro como se va a accionar y destinado el
presupuesto a cada medio. Estas acciones digitales deben de segmentarse de forma precisa, asi

Ilegara a personas que realmente estén interesadas en el rubro o productos que se comercializan.

Mientras se esta ejecutando la estrategia, se debe de monitorizar, lo ideal es contar con

una persona asignada que revise y conteste comentarios, consultas e inquietudes de la audiencia,

7 Aparecid por primera vez en la edicion de noviembre de 1981 de Management Review contenia un articulo de
George T. Doran titulado Hay una forma INTELIGENTE de redactar las metas y los objetivos de la direccion.
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asi como realizar las publicaciones ya establecidas y logre dar un manejo propio a los disgustos o

quejas.

CAPITULO VII. ESTRATEGIA EN REDES SOCIALES

7.1 Planteamiento de la estrategia en redes sociales

En este apartado estaremos desarrollando la estrategia sugerida para Peruviche en cuanto
a manejo de redes sociales se refiere, detallaremos: racional, estrategia, objetivos, propuesta de

valor y presupuesto con alcances.

Esta informacion es una guia para el personal de disefio grafico y el Community
Manager, con ella, el lector y ejecutor puede desarrollar los artes, copys y captions para realizar
publicaciones efectivas que se apeguen a la esencia de la marca y que cumpla los objetivos de

comunicacion que se han planteado.

En anexo 6 se comparten tres artes de las futuras publicaciones siguiendo la estrategia aqui
definida.

7.2 Racional

En el racional, detallamos y resumimos en que consiste la marca, cudl es su rubro,
principales productos y que informacion se estard compartiendo con los cibernautas, quienes son

potenciales clientes, esta es la base de la comunicacion en medios digitales:

Peruviche, es un restaurante especializado en la venta de ceviches busca renovar su marca
a través de la fidelizacion y confianza de sus clientes, acercandose a ellos por medio de la
comunicacion en redes sociales, en donde se destacara el sabor, proporcién y presentacion de sus
platillos. Se ofrecera informacion util para facilitar la experiencia de compra a domicilio y en un

futuro de forma presencial en las instalaciones del restaurante.
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La imagen de la marca tiene que transmitir el amor, empefio y perseverancia de la familia
al emprender este negocio, demostrando que los hondurefios podemos sofiar y salir adelante por

medio del esfuerzo y ofreciendo productos de calidad.

7.3 Informacion a comunicar

A continuacion, se enuncian cuales son los tépicos que se estaran compartiendo de forma
diaria y que son de suma relevancia para conseguir que los consumidores conozcan la marca y

sus productos:

1. Comunicar que los productos son elaborados tomando en cuenta todas las medidas de

bioseguridad.

2. Promover el servicio a domicilio, inicialmente con Hugo, después del mes de octubre 2020

con otras empresas de envios dentro de Tegucigalpa.

3. Producto fresco, de calidad y elaborado en el momento.

4. Promocionar los productos incluidos en el menu y los que estan por ingresar.
5. Informacion de contacto.

6. Recibir pedidos por este medio.

7. Comunicar promociones y descuentos.

7.4 Objetivos

Estos elementos descritos a continuacion, enuncian lo que deseamos que conlleve la
comunicacion digital de la marca:
1. Linea gréafica limpia, amigable y profesional.

2. Fidelizacién de Leads.
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3. Promover compras via digital.

4. Aumentar la participacion de la audiencia por medio de contenidos visuales e interactivos

(videos, gifs e imagenes flat).
5. Posicionamiento de hashtags #Peruviche #Ceviche #Michelada #OtrosSabores
6. Idealizar a Peruviche como el mejor restaurante de Ceviche Peruano con receta original.

7. Promover la familiaridad de la marca con la audiencia con un trato personalizado y amigable

(se utilizara el “vos” para comunicar).
8. Humanizar la marca.
9. Crecimiento en cantidad de clientes y seguidores

10. Fortalecer la relacién con los clientes

7.5 Propuesta de valor — Perfil del cliente

La propuesta de valor, son las razones por las cuales la empresa resuelve un problema de

forma objetiva o satisface una necesidad de los clientes:
. Alegrias:

e Facilidad de compra desde casa

e Buenos precios

e Menu variado

e Cumplimiento de procesos adecuados de bioseguridad
e Buena proporcion en cada platillo

e Excelente sabor

e Rapidez de entrega

. Frustraciones — Lo que la empresa debe evitar.
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e Mal aspecto de la comida

e Sabor desagradable

e Entregas tardias

e Cobros adicionales no presupuestados

e Que no se cumplan las medidas de bioseguridad

e Recibir mala atencion al cliente

e Cobro muy alto por entrega

e No tener referencia (imagen) de como luce el platillo

¢ No tener informacion detallada de que incluye un platillo.
. Trabajo de la marca

e Respetar tiempos de entrega

e Brindar promociones

e Precios actualizados

e Menu con graficos (imagenes reales)

e Brindar opciones de envios a los clientes

e Habilitar servicio de “Pickup”

7.6 Mapa de valor

En el mapa de valor, se detalla cuales son esos elementos o acciones que crean alegrias en
un cliente o alivian sus posibles frustraciones, generando asi preferencia y lealtad en ellos con

respecto a la marca y sus productos o servicios:
. Creadores de Alegria

e Alimentos bien preparados
e Sabor excepcional y diferenciado
e Comunicacion efectiva via redes sociales

e Entregas a domicilio confiables
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Menu completo siempre disponible
Personal de atencion al cliente amable y servicial
Publicaciones con productos reales

Crear experiencias positivas

. Aliviadores de frustraciones

Capacitar y monitorear al personal de servicio al cliente

Contestar de forma pronta los pedidos que ingresen de forma directa, via
WhatsApp Business, llamadas o redes sociales.

Promociones activas.

Mostrar a los clientes via redes sociales como se cumplen las medidas de
bioseguridad.

Compartir montos de cobro reales.

Proporcionar informacion completa de cada platillo incluido en el mena.

7.7 Cumplimiento de objetivos y metas de la estrategia

Tenemos cuatro objetivos pilares en la estrategia de marketing digital centrada en manejo

de redes sociales, que son:

Aumentar la comunidad en ambas redes sociales: Crecimiento en cantidad de
seguidores o fans con una comunicacion directa y especifica al publico objetivo
(personas amantes de la buena comida, que disfruten de alimentos provenientes
del mar, que afioren tener una experiencia gastronomica diferente que lo
transporte a un ambiente relajante).

Aumentar el engagement fidelizando a la comunidad: Incrementar conversacion
y conectar con la audiencia por medio de shares y comentarios de valor.
Realizando posteos interactivos, en los que el usuario pueda compartir sus
experiencias, preferencias e intereses segun las dindmicas propuestas en su

momento.
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e Humanizar la Marca: Se busca que por medio de los posteos se tenga
personalidad e identidad propia, que sea diferencie de la competencia y genere
confianza en el usuario, que se muestre como una marca jovial, entretenida, que
proporciona contenido de valor.

e Crecimiento en ventas: Comunicar los descuentos, promociones y menu para
poder incrementar la cantidad de personas que conozcan de las ofertas y
privilegios que pueden obtener al ser clientes de Peruviche.

En el siguiente grafico explicamos que acciones se sugiere implementar para cumplir con las

estrategias planteadas:

Resolucion de Estrategias

« Ofertas omociones i i i)
Ofertas y promocion Proporcionar informacion

valiosa

cQueé
haremos?

¢ Humanizar La
Marca

Figura 7.7 Acciones Estrategias

Gréfico elaborado por los autores. Fuente propia
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Para lograr el alcance, vamos a generar trafico con una comunicacion efectiva y directa,
como una fotografia del ceviche destacando que es una receta original de Per( (en el caso del
ceviche peruano), se debe incorporar pauta en ambas redes sociales para ganar nuevos clientes

potenciales e incrementar la comunidad.

Para ampliar el engagement o interaccion, se realizardn diferentes dindmicas como
sorteos, trivias, encuestas en historias y generar asi comentarios en donde los consumidores nos
compartan sus experiencias y opiniones, se utilizaran influencers para incentivar a la audiencia a

participar e interactuar con la marca.

En cuanto a humanizar la marca, este es uno de los principales objetivos de su
propietaria, por ello se propone que la comunicacion sea cordial, jovial usando el popular “vos”
propio de los hondurefios y que se destaquen proyectos de responsabilidad social que desarrolle

la empresa, confirmando su apego hacia la comunidad hondurefia.

Para obtener un crecimiento en ventas, se sugiere incorporar ofertas y promociones por
medio de las redes sociales que amarren la accion de compra, se pueden colocar codigos de
descuento que sean comunicados por los Influencers y se recomienda tener una atencion

frecuente y atenta del inbox, compartir el mend y gestionar para cerrar las ventas.

7.8 Implementacion de las Estrategias Primarias

Se recomienda que se lleve un orden de implementacion de los pilares estratégicos de
comunicacion para asegurar que se llega de forma eficiente a los consumidores, en donde se
establezcan los pardmetros de cada campafia en el afio, se manejaran de forma trimestral, estas
seran llamadas las estrategias primarias, luego se procedera a evaluar la eficiencia de cada uno de

ellos. En anexos colocamos tres artes de referencia.

A continuacion, se comparte informacion base para la implementacion de cada estrategia.
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7.8.1 Primer Trimestre Q1

Nombre de la campaiia: jGana premios, comiendo ceviche!

Objetivo: Generar mas trafico en redes sociales, incrementar la comunidad, generar contenido,

incrementar las ventas por medio de los nuevos clientes.
Tiempo de duracion: Enero a marzo 2021

Mensaje: “Premiamos tu preferencia, al ser cliente de Peruviche y seguidor en nuestras redes

sociales, puedes ganar muchos premios gracias a tus compras”.

Mecénica: Cada mes, adicional a los posteos habituales diarios, se colocaran dos trivias sencillas
sobre ceviches y datos interesantes sobre este platillo, el participante deberd comentar la
respuesta correcta, etiquetar a un amigo y colocar una fotografia de una compra que haya
realizado en Peruviche, con ello participara en una bandeja de ceviche para 4 personas. Los
ganadores seran seleccionados entre todos los comentarios por medio de AppSorteos y se
anunciaran 24 horas después de publicada la trivia.

Redes Sociales participantes: Facebook e Instagram. (En este Gltimo caso, en lugar de la
fotografia, se solicitard que el participante comparta la trivia en sus historias, etiquetando a

Peruviche).

Medios de comunicacién de la promocion: Redes sociales con pauta, estados de WhatsApp

implementando la version Business.

7.8.2 Segundo Trimestre Q2

Nombre de la campafia: jBeep, Beep! jCeviche a domicilio!

Objetivo: Facilitar al cliente y darle a conocer los medios por los cuales puede realizar su
compra, motivarlos por medio de un precio favorecedor de envio, incentivar la toma de pedidos

por medio de redes sociales y de la Landing Page (envios con motorista propio de Peruviche).
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Tiempo de duracion: Abril a junio 2021

Mensaje de la campafia: “Ahora ampliamos nuestro servicio de entregas a domicilio, por lo que
puedes solicitar tus platillos favoritos por los diferentes medios: 1. Nuestro nimero 3389-1860,
2. Via inbox en nuestras redes sociales, 3. Ingresando a nuestro website (Landing Page), 4. Por

medio de Hugo, tu decides como quieres que lleguemos a ti”.

Accion estimulante: Incluir una promocion en el costo de los envios, por medio de Hugo a L39

sin importar la distancia y aplicar la misma tarifa solicitando directo con la empresa.

Medios de comunicacion: Redes sociales con pauta, estados de WhatsApp implementando la

version Business y publicaciones por medio de los 5 Influencers.

7.8.3 Tercer Trimestre Q3

Nombre de la campafia: #Jueviches de Premios.

Objetivo: Generar contenido, interacciones, crecimiento de comunidad y posicionamiento

fidelizando a los consumidores.
Tiempo de duracion: Julio a septiembre 2021

Mensaje: Ejemplo: “jLlego el #Jueviches de Premios! Ganate dos ceviches, uno para ti y otro
para un amigo, captura pantalla y descubre cual es el ceviche al que te deberia invitar tu mejor

amigo, comenta con la captura en los comentarios y etiquétalo”

Accion estimulante: Cada viernes se seleccionara un ganador entre los participantes quién se

ganara dos ceviches. Las preguntas cambiaran cada jueves.

Redes Sociales participantes: Facebook e Instagram. (En este Gltimo caso, en lugar de comentar
la captura, se solicitara que el participante comparta la fotografia en sus historias, etiquetando a

Peruviche).
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Medios de comunicacion: Redes sociales con pauta, estados de WhatsApp implementando la

version Business.

7.8.4 Cuarto Trimestre Q4

Nombre de la campaiia: “;Ganate un Kit cevichero para dos personas cada viernes!”

Premio: Dos copas cevicheras, dos jarras cerveceras para micheladas todo brandeado con el logo

de Peruviche, al momento de la entrega deben ir con producto, se debe enviar en horario de cena.
Tiempo de duracién: Octubre a diciembre 2021

Obijetivo: Generar contenido, incrementar la comunidad, fidelizar a la audiencia y obtener mayor

engagment de cada red social.

Mensaje: “Llévate un kit para que disfrutes tus ceviches de Peruviche con un amigo, para
participar, deberds contestar la pregunta, etiquetar a tu amigo y compartir la publicacién en tu

perfil”.

Accion estimulante: Cada viernes se colocard un posteo para que los fans participen, las

preguntas deben ir en torno al ceviche, micheladas y acompafiantes.

Redes Sociales participantes: Facebook e Instagram. (En este Gltimo caso el participante debera

compartir la publicacién en sus historias)

Medios de comunicacion: Redes sociales con pauta, Influencers, WhatsApp Business.

7.9 Sobre los Influencers

En las estrategias aqui mencionadas, se sugiere obtener posteos en historias de
influencers, por medio de regalias, las cuales pueden ser enviar un ceviche con una michelada,

para que ellos hagan historias y hagan menciones de la marca.
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En Tegucigalpa se recomienda utilizar a las siguientes personas que se adecuan al perfil
de la marca por su personalidad y target: Lucia Zufiga, Erick Chavarria, Sammy Martinez,
Fanny Sanchez y Mayra Tercero como primeros seleccionados. En anexos se comparten capturas
de sus perfiles y dato de seguidores.

Para San Pedro Sula, se podria utilizar a Natty Paz, Carlos Lopez, Coloccinix, Alejandra Borjas,

Banesa Megjia.

7.10 Estrategias secundarias

Ademas de las estrategias primarias, se sugiere implementar ciertas acciones secundarias,
que vendran a cubrir las festividades y eventos especiales. Las fechas para tomar en

consideracion son las siguientes:

San Valentin

Dia del Padre
Semana Santa

Dia de La Madre
Feria Juniana
Fiestas Patrias
Feria Capitalina
Feriado Morazanico
Navidad

10. Afio Nuevo

© oo N o g B~ w DN PE

En estas fechas, se sugiere realizar posteos interactivos con promociones puntuales para estas
fechas como descuentos, regalias por la compra, productos especiales en el mend, premios en
Redes Sociales con mecanicas que incentiven la participacién del usuario y genere mayor

engagment.
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7.11 Cronograma de publicaciones

Una vez definida la estrategia, se deben definir las publicaciones que se haran de forma
diaria, por lo que se recomienda implementar un calendario de planificacion en el que se
visualicen las fechas del mes, el contenido a publicar segun los requerimientos mercadologicos
propios de ese mes, artes de referencia como guia de desarrollo para el disefiador, idea general de
la publicacion, copy (texto que va dentro de la imagen) y caption (mensaje que se ubica en la
caja de texto o pie de pagina de la red social y observaciones).
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020 octubre

28 29 30 01 02 03 04 1-oct Publicacion Flat
2-oct Publicacion Flat
05 06 07 08 09 10 11 3-oct.
4-oct Publicacién Flat
12 13 14 15 16 17 18 5-oct.
6-oct Animacion
19 20 21 22 23 24 25 7-oct
8-oct Publicacion Flat
26 27 28 29 30 31 01 9-oct Publicacion Flat
10-oct Publicacion Flat
02 03 Notas: 11-oct Animacion
12-oct Animacion
13-oct Publicacion Flat
14-oct
REFERENCIAS 15-0ct Publicacion Flat
16-oct Publicacién flat
17-oct Publicacion fiat

Carrete de Fotografia 18-oct animacion

19-oct Animacién

Figura 7.11 Calendario Publicaciones
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Como ejemplo de la implementacion de este calendario de publicaciones y planificacion
mensual de redes sociales, se comparte indicaciones para una publicacion, siendo guia para el

disefiador y community manager.

| WEVES | SABADD FECHA | DETALLE DIRAMICA

Colocar imagen de un ceviche peruane, que luzca apetitoso e incluir

01 02 03 04 1-oct Publicacicn Flat

redes sociales

Sabor Peruana L-oct Public:acidn Flat

Figura 7.12 Ejemplo de implementacion de calendario para publicaciones en redes sociales

7.12 Presupuesto de inversion redes sociales

Dada la juventud de la empresa, su estructura operacional y administrativa, se recomienda
contratar servicios de una agencia de publicidad digital, en este caso se ha cotizado con Eve And
Co. el manejo de Instagram y Facebook, manual de marca y refrescamiento de logo, en la

siguiente tabla se muestra la inversion por mes y anual.

Se coloca también, una proyeccién de cuadnto serd la inversion por promociones, ofertas y
regalias de cada trimestre del afio de las estrategias primarias ademas de un fondo para las

promociones secundarias.

Despcripcion Precio Unitario Subtotal Total Lempiras Total $

1|Manual de Marca y refrescamiento de logotipo L 16,000.00 | L 16,000.00 | L 2,400.00 | L 18,400.00 | $ 751.02
12{Manejo de redes sociales L 8,500.00 | L 102,000.00 | L 15,300.00 | L 117,300.00 | $  4,787.76
1|Inversién en pauta mensual RRSS L 1,250.00 | L 1,250.00 L 1,250.00 | S 51.02
1|Inversién mensual en Google Ads L 1,200.00 | L 1,200.00 L 1,200.00 | $ 48.98
3|Promocién Q1 Gana premios comiendo ceviche L 1,400.00 | L 4,200.00 L 4,200.00 | S 171.43
3[Promocién Q2 Envios a L39 L 5,850.00 | L 17,550.00 L 17,550.00 | S 716.33
3[Promocidn Q3- Jueviches L 2,160.00 | L 6,480.00 L  6,480.00|S 264.49
3|Promocion Q4 - Kit Cevichero L 2,400.00 | L 7,200.00 L 7,200.00 | $ 293.88
1|Promociones Secundarias L 5,000.00 | L 5,000.00 L 5,000.00 | $ 204.08
1[Landing Page L 3,500.00 | L 3,500.00 | L 525.00 | L 4,025.00 | $ 164.29
TOTAL INVERSION PROYECTO (UN ANO) LPS.| L 182,605.00 | S  7,453.27

Tabla 7.13 Presupuesto plan de marketing digital
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El manual de marca comprende el nuevo imagotipo o refrescamiento del actual con
detalle de sus usos correctos, convivencia, margen de seguridad, color, tipografia y esencia de la
marca, disefio de empaque, papeleria bésica y aplicaciones fisicas. Este sera un pago Unico, se
puede dividir mensual y la agencia entrega el manual méas el imagotipo de alta calidad y distintos

formatos.

En el manejo de las redes, la agencia ofrece entrega de un plan de contenido mensual,
servicio de disefio grafico para redes sociales, 22 artes en total por mes. Creatividad segun lo
requerido y segun lo planteado en el presente informe como parte de la estrategia digital. Tiene
un costo mensual de L 8,500 + 15% de impuestos sobre ventas.

La inversion sugerida en pauta mensual de redes sociales es de L 1250.00 mensuales, este
pago se hace directo a la plataforma digital, seleccionando las publicaciones a promocionar y el
publico que se desea alcanzar. Ademas, se incluyen L 1200 para inversion mensual en Google
Ads.

En concepto de estrategias, se considera para el primer trimestre, una inversiéon mensual
de L1400, se tomo en cuenta el precio promedio de los ceviches para obtener un aproximado del

valor a invertir considerando el nimero de ganadores.

En el segundo trimestre, se tendra la promocién de envios a L39, se considerd un total de
150 envios mensuales promedio a ese precio para obtener un dato aproximado de la inversion, se

proyecto el crecimiento del 25% en envios considerando el dato actual.

Para el tercer trimestre y la promocion de #Jueviches, se tomo6 en cuenta dos ceviches
semanales a un precio promedio (sumando el valor de todos los ceviches y dividiendo entre el
namero total de items), con ello se logré obtener un dato aproximado de la inversion por

trimestre.

En el cuarto y Gltimo trimestre, se tomé en cuenta el dato del costo por copa cevichera y
jarra cervecera, ambas de vidrio y con el logo permanente a un color, ademas se considero el
costo de la michelada y precio de ceviche peruano que iran incluidos en la entrega dentro de los

utensilios.
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También se considerd un presupuesto global para inversion en premios aplicables en las

estrategias de promocion y acciones digitales secundarias.

En cuanto al Landing Page, se cotizé con un programador la configuracién de formulario
de datos y arte permanente en la direccion de website. Este sera hospedado en un servidor que ya
tiene la familia y el costo del dominio en GoDaddy es de $11.99 al afio, costo que ya estd

incluido en el precio final. (Ver en anexo captura de website GoDaddy).

7.13 Evaluando las estrategias - Principales indicadores

Se consideran los siguientes KPIs para llevar un correcto seguimiento de las estrategias

antes planteadas en base a las siguientes métricas:

1. Crecimiento en seguidores o fans: Esto nos permitird tener una base de clientes mas
amplia a quienes comunicar nuestras promociones y productos en si.

2. Porcentaje de engagment de cada publicacion: Este indicador, nos permitira conocer
que publicaciones son efectivas y crean un impacto en los cibernautas quienes son
clientes potenciales.

3. Porcentaje de engagment general: Con este indicados, conoceremos que tan aceptada
es la marca en la comunidad virtual.

4. Recomendaciones en redes sociales: Este indicador es de suma importancia, ya que
permite saber que piensan los clientes dentro y fuera de las redes sociales de la
empresa, estas opiniones sirven para edificar y hacer los ajustes pertinentes en caso de
ser comentarios negativos.

5. Temas y contenidos destacados: Con ello, evaluamos que tan eficaz esta siendo la
estrategia e indicaciones de marketing que sigue el ejecutor o personas responsables
de manejar las redes sociales.

6. Pedidos generados por redes sociales: Se llevara un control de la cantidad de pedidos

generados por medio de las redes sociales y cuantos de ellos se convierten en ventas.
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7. Publicaciones efectivas con accion de compra: Se realizaran publicaciones incitando a
la accién de compra, por medio de los pedidos recibidos, se determinara la eficacia de
estas publicaciones.

8. Andlisis de la Competencia: Ambas redes sociales y herramientas externas, permiten
conocer el alcance y engagment de la competencia respecto a la empresa, con ello
podemos tener referencia de que podemos mejorar para superarlos.

9. Servicio de Atencion al Cliente en redes sociales: Se evaluard el indice de respuesta
en funcién de tiempo y calidad de respuestas, cierre de ventas o pedidos.

10. Cantidad de usuarios con datos ingresados en el formulario de la landing page.

7.14 Mecanismos de control

Para conocer los datos e informacion de los KPIs establecidos, se necesita hacer uso de

las siguientes herramientas:

e Facebook Insight (Cantidad de fans, reportes de campafas, reporte de ads,
nivel de engagment de cada post y general, ubicaciones y datos demogréaficos
de los seguidores)

e Hootsuite: Informes de analisis de informacion con respecto a ambas redes
sociales de forma semanal.

e Social Mention: Gracias a esta herramienta, se conoce la cantidad de veces
gue se menciona la marca fuera de su propia cuenta.

e Reportes via Excel con cantidad de pedidos de forma mensual.

e HowSociable: Esta herramienta es clave para monitorear la competencia y
ademés la relevancia e impacto entre las cuentas de redes sociales de la

empresa en diversas plataformas.



CAPITULO VIII. RETORNO DE LA INVERSION

8.1 Célculo del ROI
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La empresa se encuentra atravesando una baja en sus ventas debido a la pandemia, ya que

uno de sus canales de venta era el Bazar del Sabado y actualmente estan vendiendo Unicamente

por medio del servicio Delivery de Hugo, como se explica en el apartado de ventas.

En este caso se calculard el ROl de forma monetaria, inversién contra ganancias

obtenidas y no contra respuesta de estrategia, debido a que el trabajo realizado es de

planteamiento.

INVERSION

RETORNO

FORMULA ROI

INGRESOS GENERADOS ~ INVERSION REALIZADA

o X100 = ROI

INVERSION REALIZADA

EJEMPLO ROI

83€ (ventas libro) - 50€ (Facebook Ads)
o)

O 0,66€ X 100 = 66% ROI
50€ (Facebook Ads)

!

Por cada euro invertido
ganas 66 céntimos

COMO CALCULAR EL ROI (férmula y ejemplo) [

Figura 8.1.1 Férmula del Retorno de Inversion
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A continuacién, en la Tabla 8.1.2. Se presenta el retorno de inversion anual, bajo

la estrategia en marketing digital arriba detallada.

Despcripcion Precio Unitario Subtotal ISV Total Lempiras Total &

1|Manual de Marca y refrescamiento de logotipo L 1600000 |L 16,00000 [ L 240000 |L 1840000 |5 751.02
12|Manejo de redes sociales L 850000 | L 102,000.00 | L1530000 | L117,30000 [ S 4,787.76
1|Inversidn en pauta mensual RRSS L 1,250.00 | L 1,250.00 L 1,25000 |5 51.02
1|Inversign mensual en Google Ads L 120000 | L 1,200.00 L 120000 |5 4398
3|Promocion Q1 Gana premios comiendo ceviche L 1,40000 | L 4 200.00 L 420000 |5% 171.43
3|Promocion Q2 Envios a L39 L 5,850.00 | L 17,550.00 L 17,550.00 | & 716.33
3|Promocion Q3- Jueviches L 2,160.00 | L 5,430.00 L 648000 |5 254.49
3|Promocion Q4 - Kit Cevichero L 2,40000 | L 7,200.00 L 720000 |5 293 83
1|Promociones Secundarias L 5,00000 | L 5,000.00 L 5000005 204.08
1|Landing Page L 3,50000 | L 350000 | L 52500 | L 4025005 164.29
TOTAL INVERSION PROYECTO (UN AF.ID] LPS.| L182,605.00 | & 745327
INVERSION
Venta Anual L 1,140,000.00
Promedio mensual L 95,000.00
Porcentaje inversidn anual 16%
Proyeccion venta anual por estrategia L. 1,425,000.00 |Crecimiento del 25% con la inversion | .I
Ganancia por estrategia L  285,000.00
Formula Roi: 102,395.00
0.56
56.07458722
56% ROI

Figura 8.1.2 Calculos del Retorno de Inversién

Fuente propia.

En porcentaje de inversion anual, nos representa un 16% con respecto al historico
de ventas, sin embargo, se espera crecer un 25% en ventas implementando esta estrategia,
lo que nos dejaria una ganancia de L 285,000.00 en un afio, obteniendo asi un ROI del
56%.

8.2 Analizando el resultado ROI - Optimo

En detalle, para obtener la venta anual se multiplico por 12 meses, tomando en

cuenta la venta promedio mensual de la empresa, con esta base determinamos que el
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porcentaje de inversion en mercadeo asciende a 16% de las ventas con respecto a la

estrategia planteada.

En el escenario dptimo, se estima un crecimiento en ventas del 25% aplicando la
estrategia en mencion, por medio de los nuevos clientes que conoceran la marca por la

inversion en redes sociales, de cada lempira invertido se espera retornen 0.56 centavos.

De forma orgénica en Facebook se esta llegando a un promedio de 5978 personas,
por lo que con una pauta destinada ese numero se puede elevar, gracias a las promociones

y ofertas que se publiquen y pauten.

En el caso de la evaluacion de Retorno de Inversion en cuanto a redes sociales,
ademas de la evaluacion cuantitativa, también se puede determinar por el impacto que
tuvo la campafia una vez finalizada, o una evaluacion mensual, con la formula dictada a

continuacion:

ROl Marketing = [(Beneficios Marketing — Inversién Marketing) / Inversion
Marketing] *100®

Se toman en cuenta los alcances, impresiones, CPM (En espafiol: Coste por cada
mil impresiones), ventas online, entre otros factores determinantes para concluir si la

campafa o la inversion en mercadeo digital ha sido efectivo.

Instagram

246.923

UNA NACION 5 ESTRELLAS Impresiones 274:239
MERECE CEMENTO DE CALIDAD

Importe gastado $167.12

Figura 8.2 Ejemplo de datos estadisticos finales de pauta en un posteo

® Obtenido del blog de Rubén Manés, MAE en Mercadeo Digital
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

. Gracias a los hallazgos obtenidos mediante el presente informe, se ha determinado
que la empresa necesita desarrollar un manual de marca y de esta manera definir la
identidad corporativa de ella.

. Se sugiere hacer un refrescamiento de logotipo y obtenerlo en alta calidad, con sus
editables.
. Se aconseja mejorar el manejo en redes sociales, siendo mas frecuentes y con una

estrategia establecida, guiarse por la estrategia y realizar mediciones por medio de los
KPIs establecidos.

. Reactivar la cuenta en Instagram, darle igual importancia que la cuenta de
Facebook, trabajando en ella y realizando publicaciones con frecuencia, que estén
apegadas a las estrategias.

. Implementar otros servicios de entregas a domicilio, incluyendo el propio,
recibiendo ordenes via llamadas, whatsapp business o redes sociales.

. Contratar agencia de publicidad o personal de mercadeo digital, de esta forma se
asegura un buen manejo de la imagen de la empresa.

. Adquirir Sistema contable y contratar contador.

e Landing Page con men0 y datos de contacto.
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GLOSARIO

Ads: También conocida como publicidad por redes sociales o Social Advertising son las
plataformas existentes en las propias redes sociales a través de las cuales las marcas publican
anuncios para promocionar sus productos de forma segmentada a cambio de un importe en

funcidn del tipo de anuncio que se realiza.

Alcance: El alcance es una importante métrica que se aplica tanto a la web 2.0, como las

analiticas relativas a la red de sociales. Se trata de las personas que han visto el mensaje.

Alcance Organico: El alcance organico es el numero total de usuarios Unicos que han visto tu
publicacién por métodos de distribucion gratuitos. Por el contrario, el alcance pagado es el
nimero total de usuarios Unicos que han visto tu publicacién a consecuencia de un anuncio

mediante el uso de Facebook Ads.

Caption: Aunque no es definitivo, un elemento clave de las publicaciones que realizamos en
redes sociales puede ser el «Caption». Ese texto o copy que acompafia —0 deberia de hacerlo— a

cada fotografia y con el cual podemos ayudarnos a aumentar el engagement en redes sociales.

Community Manager: Segun la Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad
(AERCO), «un Community Manager es aquella persona encargada/responsable de sostener,
acrecentar y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito
digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la

organizacion y los intereses de los clientes».

Copy: En redes sociales, el copy es el conjunto de textos que componen una pieza creativa. Se
trata de un elemento fundamental en la construccién de la identidad de una marca. Un copy
creativo en redes sociales es primordial a la hora de disefiar una estrategia publicitaria para

garantizar la conexion entre el anunciante y el pablico.

Comunidades Online: Se denomina comunidad virtual o comunidad digital a aquella seccion de
datos procesados entre si, cuyos vinculos, interacciones, relaciones, comunicaciones, y técnicas

tienen lugar, no en un espacio virtual sino en un espacio fisico como el CPU.
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Delivery: Se llama delivery al servicio de reparto que ofrece un comercio para entregar sus

productos en el domicilio del comprador.

Engagement: En inglés, engagement significa “compromiso”. ... En el mundo del marketing
digital, el engagement tiene que ver con la interaccion. De hecho, este se define como el nivel de

interaccion y compromiso que tienen los usuarios con las marcas en redes sociales.

Redes Sociales: Las Redes Sociales son estructuras formadas en Internet por personas u
organizaciones que se conectan a partir de intereses o valores comunes. A través de ellas, se

crean relaciones entre individuos o empresas de forma rapida, sin jerarquia o limites fisicos.

Target: Es el conjunto o publico que sera el futuro consumidor del articulo o servicio que se

quiere promocionar.



ANEXOS

Anexo 1.

Ciudad de Tegucigalpa
Edad:

18 a 22 afios []
23227 afios [

27 a31afios [

31 a 45 afios []
Género: Femenino [ ]
Estado Civil:

Soltero/a [ ]
Casado/a  []

Unidn Libre [ ]

Encuesta

Masculino [_]

1. ¢Conoce usted las plataformas de delivery en Honduras?

Si[] no[ ]

2. ¢Utiliza usted las plataformas de delivery?

Si[] no [

3. ¢Qué plataforma de delivery utiliza?

[ ] Hugo
[ ] Glovo
[ ] Lunch box

L] Speedy
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¢ Qué alimentos consume a través de esta app?
Comida Rapida
Helados

Comida Saludable

O O gog =

Mariscos

5. ¢Le gusta los mariscos? si su respuesta es Si continle en la siguiente pregunta, si su
respuesta es No fin de la encuesta

Si[] no []

6. ¢Consume usted Ceviche?

Si[] no [ ]

7. ¢Con qué frecuencia consume ceviche?
[] 1vezalasemana
[ ] 2 a3 veces por semana

] 1vez al mes

8. ¢Qué es lo que busca en un buen ceviche?
[] Sabor y Textura
[] Colory Consistencia

[] Todas las anteriores

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar?

[] 150 a 250 Lempiras



1 O

O 0O 0O 00O

11.

OO0 O OO

12.

[
[

[

250 a 300 Lempiras

300 a 700 Lempiras (Bandejas Familiares)

. ¢ Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Facebook

Instagram

WhatsApp
Tik Tok

Twitter

¢ Qué sitio de ceviche usted conoce?

Majo Restaurante

Restaurante el Morito

Sefior Ceviche

Aromas del Peru

Peruviche

¢Cudl es el ceviche que consume con mayor frecuencia?
Ceviche de Camarén

Ceviche de Pescado

Ceviche Mixto

[] Ceviche de Caracol

[_] Ceviche con Michelada

13.

[

¢ Como le gusta efectuar su pago?

Efectivo
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[] Tarjeta de débito o crédito
[ ] Transferencia

14. Como le gusta realizar su compra
[ ] A domicilio

[ Consumir en el restaurante

[] Para llevar

15. ¢ Conoce usted Peruviche?

Sil] no[ ] Tal vez []

16. ¢ Qué producto ha probado de la empresa Peruviche?
[_] Ceviche de Pescado (peruano)
[ Ceviche de Camarén
[[] Ceviche Mixto
[] Bandejas Familiares

17. ¢Conoce usted que Peruviche tiene barra de ceviche para eventos?

Si [] No []
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Encuesta
Ciudad de San Pedro Sula

Edad:

18a22 afios [

23a 27 afios [

27 a31afios [

31 a 45 afios []

Género: Femenino [ ] Masculino []
Estado Civil:

Soltero/a [ ]

Casado/a [ ]

Unidn Libre [ ]

1. ¢Conoce usted las plataformas de delivery en Honduras?

Si[] no[ ]

2. ¢Utiliza usted las plataformas de delivery?
sil] nold

3. ¢Qué plataforma de delivery utiliza?

[] Hugo

[ ] Glovo

[_] Lunch box

[ Speedy
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¢Qué alimentos consume a través de esta app?
[ ] Comida Rapida
[] Helados
[l Comida Saludable

D Mariscos

éLe gustan los mariscos? Si su respuesta es Si continde en la siguiente pregunta, si su respuesta es No
fin de la encuesta

Si [] no[ ]

¢Consume usted Ceviche?

Si [] no[]

¢Con qué frecuencia consume ceviche?
[ ] 1vezalasemana
[ ] 2 a3 veces por semana

|:| 1 vez al mes

¢Qué es lo que busca en un buen ceviche?
[] Sabor y Textura
[ ] color y Consistencia

|:| Todas las anteriores

¢Cuanto estaria dispuesto a pagar?
|:| 150 a 250 Lempiras

D 250 a 300 Lempiras
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[ 300 a 700 Lempiras (Bandejas Familiares)

¢Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?
[ ] Facebook
|:| Instagram
|:| WhatsApp
[ ] TikTok

[] Twitter

¢Qué sitio de ceviche usted conoce?
[] La cevicheria
[ ] Rincén Peruano
[] Peruviche
] Cevicheria 502
[] Cevicheria Los Chapines
¢Cual es el ceviche que consume con mayor frecuencia?
[] ceviche de Camaron
[] Ceviche de Pescado
[_] ceviche Mixto
L] Ceviche de Caracol
[_] ceviche con Michelada
¢Coémo le gusta efectuar su pago?
|:| Efectivo
[] Tarjeta de débito o crédito

[] Transferencia



¢Coémo le gusta realizar su compra?
[ ] A domicilio
|:|Consumir en el restaurante
[_Ipara llevar

¢Conoce usted Peruviche?

[]si [l no [ ] Tal vez

¢Qué producto ha probado de la empresa Peruviche?
[ ] ceviche de Pescado (peruano)
[_] ceviche de Camarén
[ ceviche Mixto
[] Bandejas Familiares

¢Conoce usted que Peruviche tiene barra de ceviche para eventos?

si 1 No []

Anexo 2. Resultado de la encuesta
Tegucigalpa

1. Edad

® 15 a 22 afios
@ 23 a 27 afios
@ 27 a 31 afos
@ 31 a45anos
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Genero

Estado Civil

Soltero/a
Casado/a
Union Libre (5.6 %)
Soltero (15 %)
Casado (2.8 %)

Enunarelacion f§- (0.9%)

;Conoce usted las plataformas de delivery en Honduras?

¢Utiliza usted las plataformas de delivery?

@ Mujer
@® Hombre

L (61.7%)

®si
® No
® Talvez

® si
® No
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;Que plataforma de delivery utiliza?

(87 %)

(29.6 %)

LUNCH BOXm- (3.7 %)
SPEEDY (3.7 %)
Bring Hn (1.9 %)
Ningunall- (1.9 %)
Ningunol- (0.9 %)
Propios dependiente del Egg :fi
- .. - 0,
negocio solicit.... (0.9 %)
ninguna (0.9 %)
Nunca e visitado esta (0:3%)
plataforma (11.3%)
(0.9 %)

¢Qué alimentos consume a través de esta app?

Comida Rapida (84.3 %)

Helados

Comida Saludable
Mariscos

Ninguno

Ninguno

Supermercado

ninguno

No utilizo la app

Productos de supermercado

- (139 %)
(22.2 %)

¢ Le gusta los mariscos?

®si
® No

¢ Consume usted Ceviche?

® si
® No




;Con qué frecuencia consume ceviche?

10.

@® 1vezalasemana
@ 2 a 3 veces por semana
© 1vezalmes

¢Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

11.

Facebook (70.3 %)
Instagram
WhatsApp (73.6 %)
Tik Tok (12.1 %)
Twitter —  (14.3 %)

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?

@ 150 a 250 Lempiras

@ 250 a 300 Lempiras

@ 300 a 700 Lempiras (Bandejas
Familiares)

12.

13.

;Qué es lo que busca en un buen ceviche?

@ Sabor y Textura
@ Colory Consistencia
@ Todas las anteriores

(Cual es el ceviche que consume con mayor frecuencia?

14 Ceviche de Camaron (56.8 %)

Ceviche de Pescado (28.4 %)

Ceviche Mixto —  (35.8 %)
Ceviche de Caracol (23.4 %)

Ceviche con Michelada

(84.6 %)
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¢ Conoce usted Peruviche?

®si
® No
@ Talvez

15.

Como le gusta realizar su compra

A domicilio —  (77.9%)
16 . Consumir en el restaurante — (326 %)
Para llevar —  (20.9 %)
¢Qué sitio de ceviche usted conoce?
Majo Restaurante (45,7 %)
17 Restaurante el Morito
Sefior Ceviche 446 %)
Aromas del Peru
Peruviche - (283%)
18 ¢Qué producto ha probado de la empresa Peruviche?
Ceviche de Pescado (Peruano) - (39.1%)

Ceviche de Camaron (27.5 %)

Ceviche Mixto - (26.1 %)

Bandejas Familiares - (10.1 %)
Ninguno (8.7 %)
Ninguno (4.3 %)
No la conozco Jill— (1.4 %)
Nada (1.4 %)

19.

¢Conoce usted que Peruviche tiene barra de ceviche para eventos?

®si
@® No
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San Pedro Sula

Edad
1.
18.8%
Genero
Estado Civil
3.
Soltero/a
Casado/a —  (40.6 %)
Union Libre
4. ¢Conoce usted las plataformas de delivery en Honduras?

@® 15222 afos
® 22227 afios
® 27 a 31 afios
@ 312a45afos

@ Mujer
@ Hombre

(59.4 %)

@® si
® No
® Talvez
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5. ;Utiliza usted las plataformas de delivery?

@ Si
® No

6 ¢Que plataforma de delivery utiliza?

HUGO

(61.1 %)
GLOVO

LUNCH BOX

— (22.2 %)

I

(13.9%)
SPEEDY

Ninguna — (19.4 %)

Ninguno (2.8 %)

Ninguna - (2.8 %)

ninguno (2.8 %)

7.
;Qué alimentos consume a través de esta app?
Comida Rapida —  (92.9 %)
Helados — (214 %)
Comida Saludable (3.6 %)
Mariscos — (429 %)
ninguna - (3.6%)
8.

¢ Le gusta los mariscos?

®si
® No




¢ Consume usted Ceviche?
®si
® No
10. ¢Con qué frecuencia consume ceviche?
® 1vezalasemana
@ 2 a 3 veces por semana
® 1vezalmes
) ¢ Qué es lo que busca en un buen ceviche?
@ Sabor y Textura
@ Color y Consistencia
76.9% @ Todas las anteriores

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?

@ 150 a 250 Lempiras

@ 250 a 300 Lempiras

@ 300 3 700 Lempiras (Bandejas
Familiares)
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13.

14.

15.

16.

;Que redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

Facebook
Instagram
WhatsApp

Tik Tok

Twitter — 22.2%)

;Queé sitio de ceviche usted conoce?

Rincon Peruano

Cevicheria 502

La Cevicheria

Peruviche - (11.5%)

La Cevicheria los Chapines

- (154 %)

¢Como le gusta efectuar su pago?

Efectivo

Tarjeta de debito o credito

Transferencia (11.5 %)

Como le gusta realizar su compra

A domicilio

Consumir en el restaurante

Para llevar

— (346 %)

(46.2 %)

(38.5 %)

(34.6 %)

(70.4 %)

(46.2 %)

(73.1 %)

—  (92.6 %)

(96.3 %)

(69.2 %)

(65.4 %)
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17.

18.

19.

¢ Conoce usted Peruviche?

® Ssi
@® No
® Talvez

¢Queé producto ha probado de la empresa Peruviche?

Ceviche de Pescado (Peruanc)
Ceviche de Camaron (45 %)
Ceviche Mixto

Bandejas Familiares

No

;Conoce usted que Peruviche tiene barra de ceviche para eventos?

@ si
® No
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Anexo 3. Entrevista a Profundidad

1.

© 0o N o g bk~ wDN

¢Hace cuéanto inicio el negocio?

¢COmo ha manejado las ventas en la pandemia?
¢Cual es el menu?

¢ COmMo proyecta a su negocio de aqui a cinco afios?
¢ Qué sabe de redes sociales?

¢ Qué desea comunicar a su audiencia?

¢ Cuéles son sus objetivos de comunicacion?

¢ Tiene presupuesto asignado a mercadeo?

¢Cual es el plan para seguir post pandemia?

10. ¢Qué cambios le gustaria hacer en su imagen corporativa
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Anexo 4. BRIEF

Marc.a: Producto: Ceviches y Micheladas Trabajo No. 1 Fecha
Peruviche S. de R.L

Tareas Criterios de Cumplimiento

29/07/2020

¢Por qué esta éste Briefaca?
Queremos tener crecimiento en ventas y reconocimiento de marca.
Esperamos obtener fidelizacion organica basado en un contenido alegre y al mismo tiempo confiable que cause un impacto en el cliente

que ellos realmente quieran compartir el contenido de nuestras redes, que el cliente quede con ganas de regresar o el simple hecho que
tenga que estar pendiente de nuestro préximo contenido, promociones, ubicacion etc.

¢A quién estamos tratando de influenciar?

A los nuevos clientes y mantener los que ya estan, futuros proveedores y clientes empresariales.

¢ Qué queremos que hagan como resultado de esta comunicacion?

Queremos ese toque profesional y de crecimiento empresarial que al mismo tiempo genere mas confianza.

Ese impacto que los clientes puedan percibir nuestro crecimiento que al mismo tiempo viene acompafiado de producto variado.

Presencia de marca y por supuesto un cambio que se vea una marca limpia y ordenada sin perder nuestro toque que nos caracteriza

que es de ser joviales, divertidos y diferentes.

¢Como esperamos que las comunicaciones funcionen para el logro de esto?

Teniendo una comunicacion directa y eficaz. Poniendo siempre al cliente en primer lugar y cumpliendo lo prometido claro esta.

Organizando un plan de mercadeo que nos beneficie a todos y llevarlo a cabalidad.

¢Qué es lo que intentamos transmitir?

Que somos un negocio familiar en crecimiento con valores muy arraigados por lo que el cliente debe de sentir la confianza de nuestros productos.
Que el cliente perciba somos profesionales sin caer en lo aburridos. Queremos que perciban que somos transparentes con los productos de calidad
con los que trabajamos y que implementamos a cabalidad las medidas de bioseguridad.

Dada la finalidad de nuestros productos queremos que nos definan en dos palabras Divertidos y amigables.

¢ Qué va a ayudar a que la gente sepa esto? ¢ Qué va a ayudar a la gente a sentir esto?
Se van a sentir atraidos e identificados por la marca. Se van a sentir de alguna manera identificados y con la confianza
Serd facil para el cliente recomendarnos con sus parientes 0 amigos del producto que consumen.

La satisfaccién de ser bien atendidos y su dinero bien gastado.

Mandatorios Canal de comunicacion Materiales de Apoyo

Account Director Planning Director Creative Director

N/A N/A N/A

Creative Production
Developme |Final Review Date Client Presentation Date Final Deadline

nt Time Budget




Anexo 5. Grupo Focal

Tania Romero

Lauree Contreras

Michel

L) Y
Mildred Raudales

Dulce Flores

A

Carlos Caceres

: y
Mirna Castellanos 'y °

Dayan Martinez
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Anexo 6. Artes con Caption para redes sociales

° /. “’

\
PERUVICHE

CEVICHES \
\

\

iPrueba nuestros ceviches con auténtico sabor peruano! @

Te lo llevamos hasta la puerta de tu casa. [
solicitalo por medio de Hugo, por inbox o LIdmanos al > +504 3389-1860

#Peruviche #Ceviche #Michelada #OtrosSabores



0

\_~
PERUVIC

HE

CEVICHES

3389-1860

Venta y distribucion de Ceviches, Peruanoy.
Criollo. Al por mayor y menor.

«iBarra de ceviches para grandes eventos
y pequenas reuniones!

2.

¢ Tienes una celebracion importante?
iQué mejor que disfrutarla con ceviche para todos! # e
Llamanos o % escribenos, contamos con envios dentro de la ciudad.

#Peruviche #Ceviche #Michelada #OtrosSabores
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V4

\_’
PERUVICHE

CEVICHES

Pide por:

Nuestros ceviches y Micheladas viajan en Hugo, ¢ Ya hiciste el pedido de hoy? 66
¢Qué tal un ceviche mixto para cenar?

#Peruviche #Ceviche #Michelada #OtrosSabores
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Anexo 7. Cotizaciones Eve And Co

EVEACO.

San Pedro Sula, Cortés.
13 de octubre de 2020

PROTOCOLO DE SERVICIOS DIGITALES
Peruviche

Descripcidn de servicla:

#« Entrega de plan de plan de contenido mensual.
# Serviclo de disefio grafico para redes soclales.

Detalle de contenkdo para redes soclales:

« 1 artes graficos por mes, de los cuales 3 serdn multimedia, Animados 20 u otro formato dependiendo la
tendencla digital. (Mo transferibles)
#« Creatividad por pais segdn reguerimiento.

Digital f Costo total LESO0.00 por mes + 5V

Observaciones:

El fee mensual no inclulrd monto de inversidn para pauta digital.

No incluye producckin de materiales adicionales sin previa cotizaclén y autorlzackén por parte de chiente.

No se incluye en este fee mensual Emall marketing sermanal, y broadcast para whatsapp, estos se cotlzardn por
aparte.

No se incluye disefio y programacién de sitio web. Se cotiza por aparte y evaluando previamente las necesidades
del cliente.

Estrategla para mane|o de crisis no estd inclulda dentro del fee digital.

El costo de materiabes mensuales total no serd acumulable.

Artes adiclonales a lo acordado tienen un valor de 528 cada uno.

El cliente debers de proveer reportes de investigacidn de mercado actualizado por pais para desarrollo de
estrategla.
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CVELCO.

Sain Padno Sula, Corndc.

1E di Septambna & 2030

Estimado Sras. Parnivicha

A contimsacion |e detallamss por atapas o disamols o Su mana:
Elagal

Brandieg Peruviche

1 M| da sharca - Paruvichi

Imagotipn

Warsionas e Lok

Tipogralias

Marges de seguridad

Lo conmatog dal logs

DCizafio di ampague |10 prosbactog)

Pagelaria bdsica:

Tarjarla & prasentaciin [15 oolalrmionis)
Sobias

Faibara

R

Eall

Pagal mambeeadio

Snickans

Aglica it Ttietas:
Disafio d@ uniormes (lormal, casual, deport i)

Disafio de pramociona les [gomas, dalantales, taeas, i)
Do dis caja para delivary

Total L 16,0500 .00 + I8V

@ v erancion nat ) gabrials carmscinliBevsandon nat

Q) 0d vinn e
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Anexo 8. Reportes de ventas Hugo Delivery

=

Fecha

O7/09/2020
07/09/2020
0792020
DE/09/2020
Cra/09,2020
0:9/09/2020
09/09/2020
10/09/20240
104092020
10 11A09/2020
11 11M09/2020
12 11M09/2020
13 11M09/2020
14 11M09/2020
15 11092020
16 11/09/2020
17 12/09/2020
18 12/09/2020
19 12M09/20240
20 12/09/20240
21 12/09/20240
22 13M09,20210
23 13009/2020
24 138092020
25 13/09/2020
26 13/09/2020
Totales

[T- - WL I - R T T Cop 1 N Iy )

Orden

35416101
2ESGEZTE
50290226
2240531
BEQ9TS0E
TE301633
SBE41246
E4487302
E1246202
1B553642
72143017
4417097E
ZOB4SESE
1728EDED
40BE5T2E
302347
1099E330
TDB3TEE0
31024404
116TES0E
E1T13642
E4961470
4EBTEEO4
2E2600232
71410104
S02E3107

Reporte de Ventas
07/09/2020 - 13/092020

Comprobante  Manto

Mo disponible L 230.00
Mo disponible L 690.00
Mo disponible L 270.00
Mo disponible L 360.00
Mo disponible L 290.00
Mo disponible L 510.00
Mo dispenible L 183.00
Mo disponible L 180.00
Mo disponible L 265.00
Mo disponible L 255.00
Mo disponible L 499.00
Mo dispenible L 470.00
Mo disponible L 435.00
Mo disponible L 525.00
Mo disponible L 9Z20.00
Mo disponible L 410.00
Mo disponible L 4G60.00
Mo disponible L 270.00
Mo dispenible L 270.00
Mo disponible L 230.00
Mo disponible L 270.00
Mo disponible L 230000
Mo disponible L 270.00
Mo disponible L 250000
Mo disponible L 255.00
Mo disponible L 859.00

L 9,B56.00

Coamision
Hugo [17%)

L3910
L117.30

L 4590
L6120
L4330

L B6.70
L3111

L 30.60
L4505
L4335

L B4.83

L 79.90
L7395
LE9.25

L 156.40

L 69.70
L7820

L 45.90

L 45.90
L3910

L 45.90
L3910

L 45.90
L4250
L4335

L 146.03

L 1,675.52

Incidencias

L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.
L 0.0
L 0.0
L 0.0
L 0.00

Liguide &
pagar
L 1%0.90
L572.70
L224.10
L 25880
L 240.70
L 42330
L 151.89
L 149.40
L 219.95
L 211.65
L414.17
L 33010
L 361.05
L 43575
L 763.60
L 34030
L 3E1.80
L224.10
L 224.10
L 1%0.90
L224.10
L 15090
L224.10
L 20750
L 211.65
L 71297
L B, 1B0.48
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hugo Technologies S.A de C.V.

Reporte de Ventas
14/09/2020 - 20/09/2020

# Fecha Orden Comprobante Monto HE::“:;;&. Incidencias I"::';;: o

1 14/09/2020 300672BT No disponible L 270.00 L 45.80 L 0.00 L224.10
2 14/09/2020 B463D231 Mo dsponible L 255.00 L 43.35 L 0.00 L 211.65
3 15/09/2020 58404649 No disponible L 510.00 L 86.70 L0.00 L423.30
4 15/09/2020 93363372 No disponible L 310.00 L52.70 L 0.00 L 257.30
5 15/09/2020 BO9SE146 No disponible L 1,020.00 L173.40 L 0.00 L 846.60
B 17/09/2020 21483159 No disponible L 230.00 L39.10 L 0.00 L 190.%90
7 1B/09/2020 75110176 Mo disponible L 2%0.00 L 49.30 L 0.00 L 240.70
B 1B/09/2020 14B0B30T Mo disponible L 540.00 L 91.80 L 0.00 L 448.20
9 1B/09/2020 69977762 No dsponible L 4&0.00 L78.20 L0.00 L 3B1.80
10 19/09/2020 12191031 Mo disponible L 450.00 L 76.50 L .00 L373.50
11 19/09/2020 39659233 No disponible L 245.00 L 41.65 L 0.00 L 203.35
12 19/09/2020 17382303 No dsponible L 270.00 L 45.80 L 0.00 L224.10
13 19/09/2020 66B41594 No disponible L 450.00 L 76.50 L 0.00 L373.50
14 19/09/2020 45767226 No disponible L 180.00 L 30.60 L 0.00 L 149.40
15 19/09/2020 93402432 No disponible L 450.00 L 76.50 L 0.00 L373.50
16 20/09/2020 52B20711 WMo disponible L 475.00 L 80.75 L0.00 L 394.25
17 20/09/2020 62054697 Mo disponible L 450.00 L 76.50 L .00 L373.50
18 20/09/2020 65495410 No disponible L 4%0.00 L 83.30 L 0.00 L 406.70
19 20/09/2020 34966024 No disponible L 205.00 L 34.85 L 0.00 L170.15

Totales L 7,550.00 L 1,283.50 L 0.00 L 6,266.50



&

Fecha

ILM0B2020
ILM0B2020
31082020
ILM0B2020
DLA09/2020
02/09/2020
D2/0972020
031092020
040972020
10 D4/0972020
11 D4/0972020
12 04/0972020
13 DSA0972020
14 D5/092020
15 DSA092020
16 DEM0%2020
17 DSA09y2020
1B D5M0%2020
19 DSA0972020
20 DEAY020
21 DEAD9Y2020
22 DEAOY020
Totales

D 00 el W B el R e

Orden

a0774419
50302215
81152102
E17EAI24
12930104
82471583
BRaE9E4]1
86144355
B7604705
SE9E53I0E
71132552
53245152
46801355
29109416
25357328
419548485
71840465
24476328
85718590
131849924
TRADE30E
47TDEITE

"Eruviche

Reporte de Ventas
31/08/2020 - 06/09/2020

Mant Comision

Comprobante Huge (17%)
No dispanibile L 495.00 L8415
Mo dispanitie L 460,00 L 78.20
No dispanibibe L 230000 L39.10
Mo dispanitie L 270,00 L 45.90
No dispanibibe L 220000 L3740
Mo dispanitie L 270,00 L 45.90
No dispanibibe L 735.00 L 124 95
Mo dispanitie L 540,00 L9180
No dispanibile L 550000 L9350
Mo dispanitie L 460,00 L 78.20
No dispanibile L 150000 L2550
Mo dispanitie L 460,00 L 78.20
No dispanibile L 460000 L7820
Mo dispanitie L 180,00 L 30.60
No dispanibile L 485.00 LB2AS
No disponibibe L 230100 L39.10
N dispanibile L 230000 L39.10
No disponibibe L 670,00 L113.%0
N dispanibile L 270000 L4550
No disponibibe L 220000 L37.40
N dispanibile L 540000 L91ED
No dispanibile L 270000 L4590
L 8,395.00 L1,427.15

echnologies 5.4

Reporte de

Ventas

24/08/2020 - 30/08/2020

# Fecha Oirden Comprobants  Mosto

1 40080030 &7599103 Mo disponibk: L 48000
I MOECO20 EXIE1E3T Mo disponibbe L 250000
3 MN0EC030 TETSETT] Mo disponibke L 220000
4 FEOEO020 E3EE1033 Mo disponibke L 460000
T ISOS0030 HEIIIE15 Mo disponibke L 38000
& IHOSC020 IT#ETST1 Modisponibke L 56500
T MNE0030 TESS4533 Mo diponibke L &8000
8 ITOECO20 TIT4EATS Mo disponibke L 230000
9 IEOEC020 FIIES5143 Mo disponibbke L 420000
10 ZENE0030 44559688 Mo diponibke L 3B0U00
11 F=0E0030 55170026 Mo disponibbe L 22000
1F Z20ES0030 S510427T Mo disponibke: L 220000
13 F30E0030 356568 Mo disponibke L 18000
14 F0E0030 3340972 Mo disponibke L 21000
15 FS0S0020 3527587 Mo disponibke L 24500
15 F0E0030 FEITE030 Mo disponibke L 31500
17T 2300280030 77452960 Mo dipenibke L 18000
1= F50S00320 S4E03818 Mo disponibbe L 25500
19 F30E0030 12467816 Mo disponibke L 230000
10 FMOE0020 S2340532 Mo disponibke L 460000
1 FOECO20 POE1E963 Mo disponibke L 22000
IT 30)0EC020 SeEES120 Mo -disponibke L 5E5.00
I3 30)0EC020 T1EI7499 Mo diponibke L 67900
4 INOECO20 S4O0T111T Mo disponibbe L 230000

Totales

L B,112.00

Comision
Hugo [17%}
LTaz0
L4250
L3T40
L7a0
LE4ED
LBG0S
LTaz0
L3910
L7140
L64ED
L3T40
L3T40
L3060
L4530
L4LES
L5413
L3080
L501S
LI
L7a0
L3T40
LEa4s
L11543
L3910

L 1,380.06

Incidencias

L0.00
L0.00
L0.0g
L0.00
L0.00
L0.0g
L0.00
L0.00
L0.00
L0.00
L0.0o
L0.00
L0.00
L0.0o
L0.00
L0.00
L0.00
L0.00
L0.0g
L0.00
L0.00
L0.0g
L0.00
L0.00
L Qoo

Incidencias

L0.00
LO.00
L0.00
LO.00
L0.00
LO.00
L0.00
LO.00
L0.00
LO.00
L0.00
LO.00
L0.00
LO.00
L0.00
LO.00
LO.00
LO.00
LO.00
LO.00
LO.00
L0.00
L 000

Liguide a
pagar
L 36520
L207.50
L 182.60
L381.80
L 315.40
L 468.95
L 365.20
L190.90
L 348.60
L 315.40
L182.60
L182.60
L149.40
L2410
L203.35
L264.77
L149.40
L244.85
L190.50
L381.80
L182.60
L 485.55
L563.5T
L190.90
L 6,737.94

Liguide &
pagar

L410.85
L3gl.a0
L190.90
L224.10
L 1E2.60
L224.10
L610.05
L448.20
L456.50
L3gl.80
L124.50
L3gl.80
L3gl.80
L149.40
L402.55
L1090
L1090
L556.10
L2241
L 1E2.60
L448.20
L224.10
L 6.967.85
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Anexo 9. Perfiles de Influencers

< fanyasanchez

341 597 mil 576

Publicaci... Seguidores Seguidos

Fany Sanchez

« Bienvenidos a mi mundo digital!

« Visita mi canal @

Ver traduccion

youtu.be/6pFPldoCtos

realintercontinental_sps, griss.romero504 y 37 mas
siguen esta cuenta

Seguir Mensaje

4

AVON HN

97

< mayratercerooficial

‘lz 929 345 mil 2,031
"\ Publicaci.. Seguidores Seguidos

Mayra Tercero

Y -
Host TV ®

No Facebook &

lorendolmo, osmanguerrafilmmaker y 60 mas
siguen esta cuenta

Seguir Mensaj Correo

5,

S FSeuuimas 128 Sestf 10 e eture RS

Bio-Seguridad
Precios de Carpa




& luciazuniga_hn

281 986 mil 847

Publicaci... Seguidores Seguidos
Lucia Zuniga v
=Tv Host
sHondurefa ===
sluciazuniga863@gmail.com Elgg
www.facebook.com/dianalucia.zuniga

shoprevivalhn, lorendolmo y 13 mas siguen esta
cuenta

Sequir Mensaje

Tv Host Training e Tik Tok

98



&  erikchavarria

1,050 819 mil 998

Publicaci... Seguidores Seguidos

Erik Chavarria

B Periodista
@ Presentador
® Locutor
#Honduras ===
Ver traduccién

ladulceriadedaniel, el5hn y 51 mas siguen esta
cuenta

Siguien... v Mensaje

“'5'

TikTok €8 United States

Guatemala

10yes

99
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<& sammymarz83

1,533 53 mil 2,024

Publicaci... Seguidores Seguidos

Sammy Martinez
jura | (

Dicen que salgo en la Tele! Padre de Marcela, lan y

Fernando! Con locura hincha del MOTAGUA! HEAVY

ROCK &

Ver traduccion

www.facebook.com/sammymartinez

makeupbymely92, el5hn y 23 mas siguen esta

cuenta

Siguien... v Mensaje Contacto

Mi hija, el mar
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& carloslopezmag

178 5031 1,416

Publicaci... Seguidores Seguidos

Carlos Lopez Mag

Renovando espacios“. Homeseries! en IGTV

director creativo en @ipsofacto.studio

co-founder @yourrealitycheck_

#foodie / #menswear / #stayActive

Ver traduccion

linkin.bio/carloslopezmag

darahhn, topflowershn y 66 mas siguen esta cuenta

Siguien... v Mensaje Correo

2000

homeseries eats |l portfolio looks
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& coloccinix

524 3,318 994

Publicaci... Seguidores Seguidos

Alexander Acosta Funes

B = Comunicador / @radioactivahn
@musiguerahn

twitter.com/coloccinix

San Pedro, Cortes, Honduras
osmanguerrafilmmaker, makeupbymely92 y 25 mas
siguen esta cuenta

Siguien... v Mensaje Correo
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& aleborjas91

‘m 1150 8644 2,050

> Publicaci... Seguidores Seguidos
aY

*Alejandra Borjas! ‘1
igura publi
-God first A,
- Free soul -« ©
-Presentadora,Editora de Hit play
-Canal"e" '/"#(DTM) &
San Pedro Sula, Cortes
josedavidjd, houdiniplus y 27 mas siguen esta
cuenta

Siguien... v Mensaje Contacto

- P

ol

#premios extra:

® moments Birthday’ 19... d Enlacapiru.. #Ss1;
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& banesamejiahn

789 mil 5,115

Publicaci... Seguidores Seguidos

Banesa Mejia
GOD#'
| HN -
@FashionNova Ambassador
Marketing & Admon. de Ven
Ver traduccion
www.banesamejia.com/
eleganza_joyeria, urbanfeastsps y 147 mas siguen
esta cuenta

Siguiendo v Mensaje

Arroz Progr... Hilton SPS Recetas #ElHuertoD... Empr

4

ki
.,-
< (

4
r

(R
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< nattypaz0

/

TR

3,315 535 mil. 1,129

Publicaci... Seguidores Seguidos

Natty Paz
|
Dj/Producerg 3 7] ==
Social Events ) &~ ®
@melytorres0’s husband ™
Emisoras Unidas @ Team.. ma
Ver traduccion
www.nattypaz.com/
griss.romero504, urbanfeastsps y 96 mas siguen
esta cuenta

Siguien... ¥ Mensaj

LA

E,_. — v r>‘ /

El Exito Xm... #BodaQua.. #NeonRun.. #PromSu... #Pro
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Anexo 10. Costo dominio en GoDaddy

@ GQqudy — Domains Websites Hosting WordPress

Website Security More v Help Center Signin ¥ b

peruviche.com n Continue to Cart

Domain Available

Call 480-505-8877 for buying assistance

peruviche.com is available Why it's great.

$1 -I 99/ r $ = 99® +  Uses the .com extension

; . " y i v "Peruviche" is 15 characters or less.
the first

orthe firstyear + Includes Basic Privacy Protection.

@ How to choose a great domain name? Add to Cart

Demains include Basic Privacy Protection.



