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Página i 

INTRODUCCIÓN 

Hoy en día, con la globalización y las tecnologías al alcance de la palma de la mano, 

es imprescindible para las empresas contar con el conocimiento para implementar acciones 

de marketing online (internet) y poder llegar al cliente actual o potencial a través de los 

canales virtuales que éste comúnmente utiliza para tomar decisiones en la compra de 

productos, marcas o servicios. 

 

De esta forma una estrategia digital proporciona a las empresas múltiples ventajas 

en relación a incrementos de su competitividad, calidad y visibilidad de su producto, marca 

o servicio,  por lo que cada vez más personas pasan más tiempo en internet, utilizando 

dicho medio como única fuente de información global.  

 

Por lo que hablar de marketing digital como algo aislado en la forma de hacer 

negocios es quedarse fuera de la competitividad empresarial, pues este hoy por hoy juega 

un papel importante ya que utiliza las tecnologías de la información basadas en Internet y 

dispositivos que permiten el acceso para realizar una efectiva comunicación entre una 

empresa y sus clientes o potenciales clientes. 

 

De acuerdo a lo anterior, se plantea una propuesta estratégica de marketing digital 

para desarrollar y fortalecer la imagen corporativa de las PYMES del sector casas 

comerciales de la ciudad de san miguel. 

 

La investigación posee cinco capítulos, en el primero se desarrolló las generalidades 

acerca de la situación problemática de esta investigación su delimitación y sus objetivos. 

Posteriormente en el segundo capítulo se muestra el fundamento teórico que da soporte al 

objeto de estudio en esta investigación, permitiendo aquí definir hipótesis que permitan 

deducir y llegar a una decisión sobre si explica o no los hechos estipulados en el problema 

de estudio. 

 

Luego la investigación se enfoca en la manera en que se llevará a cabo la 

investigación, tipo de estudio, técnicas y procedimientos para dar soporte al sistema de 

hipótesis, permitiendo así proponer soluciones acordes al objeto de estudio.  
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En los últimos dos capítulos se procesa los datos recabados por las diferentes 

técnicas e instrumentos, permitiendo analizar e interpretar la información que servirá de 

soporte para la propuesta. 

 

Dicha propuesta obedece a un diagnóstico digital para analizar la industria de casas 

comerciales y de esa manera determinar las fortalezas y oportunidades con las que cuenta, 

además este análisis nos permite determinar que debilidades tiene la industria y las 

amenazas a las que se pueden someter.  A partir de este análisis se generan las estrategias 

que pueden llevarse a cabo para lograr posicionar a los negocios de esta industria en un 

escenario más competitivo en función de los recursos (Presupuestos, Recursos Humanos, 

Herramientas, Tecnologías) que posee  cada una de las empresas.
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CAPÍTULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

1.1 SITUACIÓN PROBLEMÁTICA. 

Contexto de la industria del comercio en El Salvador. 

Cada día ocurren cambios drásticos en el mercado. Richard Love, de HP, señala: 

ñEl ritmo de cambio es tan r§pido, que la capacidad para cambiar ahora se ha convertido 

en una ventaja competitivaò. Según datos la DIGESTYC, en el censo del año de 2009, en 

la zona oriental de El Salvador se cuenta con 40 empresas que se dedican a la venta al por 

menor de aparatos, según la Clasificación Internacional Industrial Uniforme en su revisión 

de cuarta versión. 

 

Estamos ante un grupo relativamente grande empresas que generan alrededor de 

500 empleos directos y de alguna forma son capaces de generar un movimiento económico 

en la zona que permite a muchas familias salir adelante. 

 

Sin embargo, en nuestro país las tecnologías de la información y comunicación 

(TICs) han cambiado la vida de las personas y la forma de hacer negocios. Además, han 

transformado el mundo mediante su combinación con la Internet. Hoy en día, se acuerdan 

contratos, se adoptan decisiones, se facilita la vida cotidiana, se hacen transacciones de 

bienes y servicios a un menor costo de tiempo y dinero.  

 

Para ello, es necesario conocer algunas cifras. Según datos presentados en abril de 

2017 por el secretario-general de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Comercio y 

Desarrollo (UNCTAD, por su sigla en inglés), el comercio electrónico mueve US$ 25 billones 

en el mundo y ha crecido un 92% en los últimos tres años. Con un número cada vez más 

grande de vendedores y compradores de productos y servicios por medios electrónicos, 

ese contexto está motivando la incorporación de países en desarrollo como El Salvador en 

flujos de comercio y competitividad. Esta inserción, sin embargo, depende de la creación 

de estrategias y un marco jurídico por medio de los cuales el potencial de micro y pequeñas 

empresas (MyPEs) puede ser aprovechado. 

 

Ahora bien, ¿por qué es estratégico para El Salvador atender principalmente a las 

MyPEs? Según la Comisión Nacional de la Micro y Pequeña Empresa (CONAMYPE), las 

MyPEs representan el 98,76% del total de las empresas salvadoreñas, encargadas de 

generar cientos de miles de empleos directos e indirectos. En el país, aproximadamente 2,2 
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millones de personas en la población económicamente activa dependen de ellas. Por si lo 

anterior fuera poco, las MyPEs contribuyen en un 35% al producto interno bruto (PIB) 

nacional y en un 19% de las exportaciones del país. En El Salvador se tiene muy claro que, 

con el comercio electrónico, se puede alcanzar nuevos mercados, operar a casi toda hora, 

todos los días, y llegar a más consumidores específicos o segmentados. También es 

necesario tener en cuenta los obstáculos para que se lleve a cabo el comercio electrónico. 

 

Por su parte, CONAMYPE ha identificado la persistencia de otros obstáculos para 

que se logre un aprovechamiento óptimo del comercio electrónico en el país. Entre ellos: la 

falta de formación adecuada del recurso humano para que pueda llevar a cabo el comercio 

electrónico, la carencia del marco regulatorio adecuado, la falta de bancarización de la 

población y la desconfianza del consumidor. 

 

En el sector de turismo, por ejemplo, podemos citar un pequeño hotel ubicado en la 

playa El Cuco, en el departamento de San Miguel, llamado Tortuga Verde. En 2014, dicha 

empresa decidió apostarle a potenciar su presencia en la web, con el objetivo de lograr más 

visitantes, y lo consiguió gracias al aprovechamiento de la asesoría y capacitación de 

CONAMYPE. Tanto así que hoy en día realiza la promoción y comercialización de sus 

servicios por Internet, mediante las redes sociales, presencia en su propio sitio web, manejo 

de reservas en línea, entre otras herramientas. Según datos de CONAMYPE, esta apuesta 

por ofrecer sus servicios en línea representó para dicha empresa un incremento del 40% 

en las reservas (actualmente el 80% de las mismas se lleva a cabo a través de Internet) ï 

lo que le ha llevado a tener huéspedes locales y de otros países como Alemania, Australia, 

Canadá, Croacia, Hungría, Israel y los Países Bajos.1 

 

Está claro que para estas microempresas dedicadas a la venta al por menor de 

artículos, su mercado es muy diferente al turismo, donde la oferta de productos es similar 

o incluso con desventajas en el lanzamiento de modelos respecto a otros países. Sin 

embargo, al aplicar nuevas estrategias de marketing digital les permitirá ser más 

competitivas y llegar a mercados nostálgicos como el de Estados Unidos de América.  

                                                
1 Salazar, M. R. (09 de Noviembre de 2017). International Centre for Trade and Sustainable Development. Obtenido de 

https://www.ictsd.org/: https://www.ictsd.org/bridges-news/puentes/news/el-comercio-electrónico-en-el-salvador-oportunidades-

avances-y-desafíos 
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Esto de alguna forma viene a agilizar los movimientos de estas empresas sin incurrir 

en altos costos de inversión para andar este tipo de modelo de negocios, que vale la pena 

recordar, se viene a unir con el modelo tradicional de ventas. 

 

Marketing tradicional 

El Marketing tradicional surgió allá por el siglo XVII con la invención de la imprenta, 

a partir de acciones hechas por las personas para producir en masa y divulgar información. 

Este tipo de marketing busca principalmente el aumento de ventas a partir de estrategias 

de comunicación masiva. Parte de lo que se conoce como marketing tradicional se vive en 

nuestro día a día, cuando vemos cómo las marcas llegan a nosotros a través de vallas 

publicitarias, prensa, televisión y radio. 

 

Marketing digital 

El marketing digital por su parte, enfoca sus estrategias en un sentido de mayor 

relacionamiento con el cliente. Tiene su base en Internet como canal de comunicación, 

permite que las personas lleguen a la empresa a través de buscadores, además de crear 

interacción con los usuarios y sus experiencias. Las formas más conocidas de marketing 

digital que tenemos hoy, son los anuncios que vemos en redes como YouTube, Instagram 

o Facebook, también cuando visitamos algún sitio web y nos sale un montón de ofertas 

relacionadas al producto que estamos viendo y el marketing de contenidos. 

 

Cómo se complementan 

Cada tipo de marketing ofrece un alcance de diversos tipos de público. Si se piensa 

en usar los dos canales, es importante saber que actúan como un complemento para la 

estrategia del negocio. 

 

Por ejemplo, si lo que se quiere es aumentar las ventas de forma instantánea para 

un negocio, bastará con una valla en la puerta de este, dando un descuento imperdible para 

las personas que pasan por el lugar. Pero qué tal hacerlo también en el sitio web o a través 

de redes sociales, seguro que los resultados van a mejorar aún más. Si por el contrario no 

ofrecemos un producto o servicio que sea de un consumo tan masivo, el marketing digital 

nos permite conocer a esa persona a la que nos interesa dirigirnos y a partir de datos que 

identifican estos grupos como la localización y edad, participar con publicidad masiva para 

atacar este nicho de mercado por los medios tradicionales. 
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Es por esto que para estos modelos de negocios es importante cambiar la perspectiva 

de un marketing tradicional, es necesario unir ambas estrategias para lograr mayor impacto 

en sus nichos de mercado e incluso apuntar a nuevos mercados que por motivos 

geográficos no ha podido alcanzar. De esta forma, las empresas podrán rentabilizar mejor 

sus operaciones y generar mayores oportunidades hacia sus socios estratégicos. 

 

1.2 DELIMITACIÓN 

1.2.1 DELIMITACIÓN ESPACIAL. 

La investigación de campo sobre las empresas que se dedican a la comercialización 

al por menor de artículos, será llevada a cabo en la ciudad de San Miguel.  

La investigación será enfocada en conocer las estrategias que actualmente están 

utilizando las casas comerciales de la ciudad de San Miguel, sin tener acceso a la operación 

de estas. 

 

1.2.2 DELIMITACIÓN TEMPORAL 

El proceso de elaboración de este documento está sujeto a las directrices de la 

Facultad de Posgrado de la Universidad Gerardo Barrios. De acuerdo al calendario 

institucional, el cronograma queda de la siguiente manera: 

 

ACTIVIDAD ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL 

Presentación de Tema para enviar a Comité de 

Aprobación. 
              

Designación de asesor (a)               

Defensa de Tema ante Comité de Aprobación.               

Presentación de Carta de Inscripción del Tema 

aprobado. 
              

Elaboración y presentación de Anteproyecto.               

Recolección e interpretación de la información               

Elaboración y presentación de Informe Final.               

Defensa de Trabajo de Tesis               

Tabla 1 ï Cronograma de Actividades para el desarrollo de la investigación 
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1.2.3 DELIMITACIÓN TEMÁTICA. 

El estudio a realizar se limitará a marketing estratégico, partiendo de la premisa que 

las empresas de casas comerciales en estudio practican el marketing tradicional. Por lo 

tanto, las soluciones planteadas a través de estrategias de marketing responderán 

principalmente al marketing digital y no al tradicional. Sin embargo, no es totalmente 

excluyente. 

 

No se podrá implementar y analizar el rendimiento de la estrategia de marketing 

digital, pues la propuesta está enfocada desde un punto de vista comparativo para luego 

generar estrategias genéricas. 

 

1.3 ENUNCIADO DEL PROBLEMA 

¿Será el marketing digital, para las empresas de ventas al por menor de artículos de la 

ciudad de San Miguel, una estrategia empresarial que permita la diferenciación en este 

rubro? 

 

1.4 JUSTIFICACIÓN 

El presente trabajo investigativo buscará conocer las estrategias de marketing 

tradicional y digital que actualmente están utilizando actualmente las empresas que se 

dedican a la venta al por menor de artículos en la ciudad de San Miguel, para luego crear 

nuevas estrategias genéricas que permitan a estas empresas retomarlas y que sirvan para 

mejorar en su desempeño en la industria en la que se desenvuelven.  

 

El resultado del estudio comparativo y posterior análisis facilitará crear estrategias 

de marketing digital que permitan superar la realidad en la que se encuentran la mayoría 

de empresas en el sector, ya que al analizar desde la perspectiva de iniciativas de marketing 

que actualmente se utilizan, ese universo dará un vistazo de las necesidades de estas 

empresas. 

 

Además, este trabajo nos permitirá como grupo de investigación profundizar en los 

conocimientos teóricos adquiridos durante el curso de la maestría de Dirección Estratégica 

de Empresas, de esta forma complementamos nuestros conocimientos al ponerlos al 

servicio de las empresas y a un futuro cercano ver los frutos de la aplicación de las 

estrategias plasmadas en este estudio. 
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1.5 OBJETIVOS 

 

1.5.1 GENERAL 

¶ Realizar una comparación entre las diferentes PYMES de tipo casas comerciales 

sobre la aplicación de estrategias de marketing digital. 

 

1.5.2 ESPECÍFICOS 

¶ Elaborar un diagnóstico en conjunto de las casas comerciales referente a la 

aplicación o no aplicación de estrategias de marketing estratégico. 

¶ Diseñar las estrategias y herramientas metodológicas para elaborar un plan 

estratégico de marketing digital genérico que pueda aplicarse al modelo de negocio 

de casas comerciales. 

¶ Construir un plan de sensibilización para casas comerciales que deseen la 

implementación de las estrategias de Marketing Digital. 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO. 

2.1 ANTECEDENTES HISTÓRICOS 

Uso de las tecnologías de la información (TIC) 

Hoy en día las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) hacen que 

muchas empresas accedan a la globalización del mundo de la comunicación, facilitando la 

interconexión entre las personas e instituciones a nivel mundial, y eliminando barreras 

espaciales y temporales.  

 

Se puede decir que las TIC son aquellas tecnologías que facilitan la adquisición, 

almacenamiento, procesamiento, evaluación, transmisión, distribución y difusión de la 

información. Estas constituyen un nuevo sistema tecnológico con un amplio campo de 

aplicación, especialmente en campos que se requiere procesar grandes cantidades de 

datos, sea posible integrar las actividades industriales y de servicios, y el uso de inversiones 

tangibles como investigación y desarrollo, software, formación de personal, innovación 

entre otros. 

 

Por otro lado el proceso de globalización de la economía es potenciado a través de 

la incursión de las TIC, sin embargo esto se puede ver desde dos maneras, por un lado un 

beneficio para aquellos que se preparan y por otro como una amenaza para aquellos que 

tienen una brecha digital entre la empresa y su personal a cargo. 

 

En cuánto se haga uso de las TIC como agente de cambio en la economía se puede 

lograr disponer de información y adquirir productos de forma rápida, fiable y sin limitaciones 

ni tiempo ni de localización. Esta posibilidad conduce a un nuevo escenario económico con 

buenas posibilidades de comunicación e intercambio entre empresas e individuos. 

 

Las tecnologías de la información en El Salvador 

En El Salvador el uso de las tecnologías de información se ha vuelto cada más 

indispensable para la manera de hacer negocios, en la encuesta de hogares y propósitos 

múltiples del 2017 elaborado por la Dirección General de Estadísticas y Censos 

(DIGESTYC) menciona que más de 1,859,093 personas entre los 10 años en delante 

poseen acceso a internet.  
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Tabla 2 ï Población de 10 o más años de edad que usa internet en El Salvador2 

 

Además dicha estadística también nos indica el crecimiento en algunos indicadores 

de consumo en el hogar, teniendo resultados importantes en el tema del uso de las 

tecnologías, por ejemplo de 6,581,860 de habitantes que posee El Salvador distribuidos 

en 1,831,313 hogares hay un 92.63% de esos hogares que poseen teléfonos celulares, lo 

cual nos da la pauta que es una tendencia de cara a la forma de informarse, entretenerse 

y hacer negocios haciendo uso de las tecnologías de información. 3 

 

En este sentido, se ha generado interés en que exista "inclusión digital" o "e-

inclusión" con el fin de que ningún ciudadano se quede atrás en disfrutar de los beneficios 

de las TIC, por lo cual se enfoca en la participación de todos los individuos y comunidades 

en todos los aspectos de la Sociedad. Es necesario conocer el desarrollo de las TIC en El 

Salvador con mayor progreso relativo en términos de tecnología. El internet facilita a las 

personas integrarse de manera proactiva a un mundo globalizado y marcado por el uso de 

las TIC. 

 

                                                
2 Dirección General de Estadísticas y Censos. (01 de Mayo de 2018). http://www.digestyc.gob.sv. Obtenido de 

http://www.digestyc.gob.sv/index.php/temas/des/ehpm/publicaciones-ehpm.html?download=652%3Apublicacion-ehpm-2017 
3 Cuadro 0 - El Salvador: Características E Indicadores De Los Hogares Total País, Obtenido de 

http://www.digestyc.gob.sv/index.php/temas/des/ehpm/publicaciones-ehpm.html?download=652%3Apublicacion-ehpm-2017 
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Crecimiento del Internet en El Salvador 

El grado de desarrollo tecnológico en el país es relativamente bajo, porque no se tiene 

desarrollo o creación de tecnología sino que consumo en mayor grado. De acuerdo al 

Estudio de las Redes Sociales en América Central 2017-2018 realizado por Hootsuite y 

We Are Social existían 3.7 millones de usuarios en Facebook, lo que representa un 

crecimiento del 9% en comparación a enero de 2017, siendo el 49% de los usuarios mujeres 

y el 51% hombres. Lo que representa un 100% de la población con acceso a Internet según 

los últimos datos publicados por Think with Google. 

 

 

Imagen 1 - Estudio de las Redes Sociales en América Central 2017-2018 - Hootsuite y We Are Social 

 

Brecha Digital 

En años recientes el desarrollo de las tecnologías de la información y la 

comunicación (TIC) ha culturizado a todos los sectores de la sociedad, propiciando 

diferencias marcadas entre países, generaciones, géneros, niveles socioeconómicos, 

educativos, entre otros en relación a las habilidades y al uso de las mismas. En este caso 

se habla de una brecha digital, misma que cuantifica la diferencia existente entre países, 

sectores y personas que tienen acceso a los instrumentos y herramientas de la información 

y la capacidad de utilizarlos- y aquellos que no lo tienen. De ahí que la brecha digital sea 

considerada como el grado o nivel de masificación de las TIC entre países o en el interior 

de los mismos. 
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Es as² que puede definirse a la brecha digital como la distancia ñtecnol·gicaò entre 

individuos, familias, empresas y áreas geográficas en sus oportunidades en el acceso a la 

información y a las tecnologías de la comunicación y en el uso de Internet para un amplio 

rango de actividades. Esa brecha digital se produce entre países y en el interior de las 

naciones. Dentro de ellos, se encuentran brechas regionales, entre segmentos 

socioeconómicos de la población y entre los sectores de actividad económica. 

 

Por lo tanto, la brecha digital surge por diversas razones de infraestructura, 

conocimientos, educación, políticas tecnológicas, etcétera, dentro de los países. Pero en 

este caso se abordara la que subsiste entre países desarrollados y en desarrollo. Las 

estadísticas existentes sobre el número de usuarios de Internet a nivel mundial, dan fe de 

la distancia que existe entre unos y otros. Así, se sabe que en el mundo, hacia junio de 

2018 había más de 4 mil millones de usuarios de Internet en el planeta, cifra que sigue 

creciendo de manera exponencial ïesta cantidad, sin embargo, refiere de manera implícita 

que hay alrededor de 3 mil millones de seres humanos que no usan Internet.  

Según la Internet World Stats en su informe del 30 de Junio 2018, la más alta penetración 

de Internet tiene lugar en América del Norte ïque en este caso solo incluye a Estados 

Unidos y Canadá ïcon 95% de su población; seguida de Europa  ïcon 85.2%ï; y Oceanía 

y Australia  ïcon 68.9%. En contraste, Asia, el continente más poblado del orbe posee una 

penetración de 49%. En América Latina y el Caribe, la penetración asciende a 67.2%. Y, 

como era de esperar, África presenta la cifra más baja sobre el particular, con solo 36.1% 

como se muestra en el siguiente gráfico. 

 

 

Imagen 2 ï Estadísticas de usuarios en el mundo por región 
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Y la siguiente tabla se muestra los detalles del estudio relacionado a la penetración 

del uso del internet, en la región centroamericana El Salvador ocupa el puesto número 3 

con un 50.3% en un aproximado de 3.1 millones de salvadoreños con acceso a internet a 

Junio de 2017: 4 

 

Tabla 3 ï Estadísticas del uso de internet en Centro América  

 

Desarrollo del Marketing Digital  

Durante la historia de la humanidad uno de los aspectos que marcó la vida de las 

personas fue el origen del internet, pues a pesar que este inició con fines políticos y 

militares, su alcance ha sido tan grande que se ha expandido para el uso público a nivel 

mundial generando de esta manera un boom tecnológico que al día de hoy ha cambiado la 

forma de hacer negocios, la forma de educarnos, la forma de informarnos y hasta la forma 

de tomar decisiones en nuestra vida cotidiana. Es por ello que durante los últimos años se 

han realizado investigaciones sobre comprender el comportamiento de los clientes 

auxiliándose de muchas herramientas tecnológicas de tal manera que el marketing 

tradicional se ha potenciado a un marketing digital permitiendo así plantear aspectos 

teóricos y conceptuales relacionados a crear políticas comerciales o marketing estratégico, 

enmarcando todo esto dentro de los principios de la dirección estratégica, vinculado 

aquellas actividades relacionadas al conocimiento y análisis continuo de las necesidades y 

deseos de los clientes. 

                                                
4 Internet World Stats. (10 de 03 de 2019). Internet World Stats. Obtenido de stats12.htm#central: 

https://www.internetworldstats.com/stats12.htm#central 
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Imagen 3 ï Principales medios de comunicación digital desde un enfoque de redes sociales 

 

En la actualidad el ciberespacio no conoce de horarios, fechas especiales, 

vacaciones, descanso o enfermedades todo lo contrario es un servicio de alta disponibilidad 

las 24 horas de los 365 días del año, ofreciendo a través de este mecanismos para 

interactuar con nuevos clientes, realizar transacciones comerciales o suministrar 

información en tiempo real. Es por todo esto que surge una nueva área de hacer negocios 

en el ciberespacio llamada Marketing Digital, la cual se auxilia de internet y de diferentes 

canales de comunicación (Redes Sociales, Sitios Web, entre otros) para posicionar una 

marca, un producto o un servicio.  

 

2.2 ELEMENTOS TEÓRICOS 

Evolución de la Web 

El término Web (World Wide Web o www), es un conjunto de documentos (webs) 

interconectados por enlaces de hipertexto, disponibles en Internet que se pueden 

comunicar a trav®s de la tecnolog²a digital. Se entiende por ñhipertextoò la mezcla de textos, 

gráficos y archivos de todo tipo, en un mismo documento.  

 

Imagen 4 ï Infografía sobre el uso de internet 
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¿Internet es lo mismo que Web? No, no es lo mismo por un lado tenemos que el 

Internet es la red de redes donde reside toda la información, siendo un entorno de 

aprendizaje abierto, más allá de las instituciones educativas formales, por otro la web es 

un subconjunto de Internet que contiene información a la que se puede acceder usando un 

navegador. Tanto el correo electrónico, como Facebook, Twitter, Wikis, Blogs, Juegos, 

entre otros son parte de Internet, pero no la web. La web es un ñorganismo vivoò y, como 

tal, evoluciona. Desde su creación el año 1966, con esa primera red Arpanet, hasta el 

posterior nacimiento del Internet que conocemos, no ha dejado de cambiar y 

perfeccionarse. Pero, ¿cómo hemos llegado hasta aquí? 

 

Imagen 5 ï Evolución de la Web 

ṉ La web 1.0, fue la primera (apareció hacia 1990) y en ella solo se podía consumir 

contenido. Se trataba de información a la que se podía acceder, pero sin posibilidad de 

interactuar; era unidireccional.  

ṉ La web 2.0, (apareció en 2004) y contiene los foros, los blogs, los comentarios y después 

las redes sociales. La web 2.0 permite compartir información. Y aquí estamos, de momento 

la mayor parte de los consumidores. 

ṉ La web 3.0 (fue operativa en el 2010) y se asocia a la web semántica, un concepto que 

se refiere al uso de un lenguaje en la red. Por ejemplo, la búsqueda de contenidos utilizando 

palabras clave. 

ṉ La web 4.0 empezó en el 2016 y se centra en ofrecer un comportamiento más inteligente 

y más predictivo, de modo que podamos, con sólo realizar una afirmación o una llamada, 

poner en marcha un conjunto de acciones que tendrán como resultando aquello que 

pedimos, deseamos o decimos. 

 

El uso multidimensional de la web 

 A continuación se muestra un cuadro resumen entre cada una de los tipos de web 

y como están juegan un papel importante en la sociedad. 

Web 1.0 
(1990)

Web 2.0 
(2004)

Web 3.0 
(2010)

Web 4.0 
(2016)
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Tabla 4 ï El uso multidimensional de la web - Fuente: Moravec, J. (2008). Moving beyond Education 2.05 

                                                
5 Latorre, D. (01 de 03 de 2018). HISTORIA DE LAS WEB, 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0. Obtenido de Historia de la Web: http://umch.edu.pe/arch/hnomarino/74_Historia%20de%20la%20Web.pdf 
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2.3 DEFINICIÓN Y OPERACIONALIZACIÓN DE TÉRMINOS BÁSICOS 

Conceptos Básicos de Marketing 

COMPETITIVIDAD: La competitividad de una nación es el grado en que un país, puede, 

bajo condiciones de mercado abierto, producir bienes y servicios que superen la prueba de 

los mercados internacionales, al mismo tiempo que mantiene y hace crecer la renta real de 

su población en el largo plazo. 

 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR: es la conducta de compra de los consumidores 

finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo personal. 

 

FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE: es llegar efectivamente al cliente y atención constante e 

interés por resolver sus problemas y dudas correctamente, después de adquirir el 

producto/servicio. 

 

MARKETING: Según Dr. Philip Kotler es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar 

valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio. Se define, 

mide y cuantifica el tamaño del mercado identificado y el potencial de ganancias. Señala 

qué segmentos la compañía es capaz de servir mejor y diseña y promueve los productos y 

servicios adecuados. 

 

MARKETING DIRECTO: es una técnica de comunicación que partiendo de una base de 

datos de clientes reales y/o potenciales pretende establecer relación con ellos para 

promocionar un producto o servicio y establecer una relación interactiva con el cliente. 

 

MARKETING MASIVO: es el marketing en el que una empresa produce, distribuye y 

promociona un producto o servicio para dirigir a todas las personas, por lo que puede 

atender a un público masivo realizando marketing masivo. Se pueden obtener buenos 

rendimientos con bajos costos y precios.  

 

SEGMENTACIÓN DEL MERCADO: La segmentación del mercado consiste en dividir un 

mercado en grupos más pequeños con distintas necesidades, características o 

comportamientos, y que podrían requerir estrategias o mezclas de marketing distintas. 
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Conceptos Básicos de Marketing Digital 

 

ANALÍTICA WEB: es la recopilación, medición, análisis y reporte de datos web con el 

propósito de comprender y optimizar el uso de la web. ... Las aplicaciones de análisis web 

también pueden ayudar a las empresas a medir los resultados de las campañas de 

atracción de tráfico. 

 

APPS: Aplicación informática (del inglés application), tipo de programa informático 

diseñado como herramienta, para permitir a un usuario realizar diversos tipos de trabajos. 

Por dispositivo: Aplicación web, la que los usuarios pueden utilizar a través de Internet o 

una intranet. 

 

COMMUNITY MANAGER: es un profesional de marketing digital responsable de la gestión 

y desarrollo de la comunidad online de una marca o empresa en el mundo digital. En estas 

funciones de gestión y desarrollo, debe aumentar la comunidad para detectar a los 

potenciales clientes y prescriptores. 

 

CRM (Customer Relationship Management): son sistemas y herramientas de gestión 

basados en aplicaciones informáticas para aprovechar la información y el contacto con los 

clientes y mejorar la relación y optimizar su valor a largo plazo. Asimismo personalizar el 

trato con los clientes y adaptar mejor los productos o servicios a sus necesidades. 

 

E-COMMERCE: consiste en la distribución, venta, compra, marketing y suministro de 

información de productos o servicios a través de Internet. Originalmente el término se 

aplicaba a la realización de transacciones mediante medios electrónicos, como por ejemplo 

el intercambio electrónico de datos. 

 

EMAIL MARKETING: (emailing o e-mailing) es una excelente herramienta de comunicación 

de la que dispone la marca para comunicarse con el cliente. Es un arma muy poderosa que, 

bien utilizada, puede dar muy buenos resultados, sobre todo de conversión. 

 

ENGAGEMENT: Es lograr conexión con la audiencia, un vínculo emocional difícil de 

romper, que hace que la audiencia interactúe con la marca, comparta su contenido y la 

defienda siempre. 
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FACEBOOK: con más de 500 millones de usuarios, es la mayor red global. Originalmente 

fue creado por Mark Zuckerberg como un sitio para que los estudiantes de la universidad 

de Harvard compartieran información, pero actualmente está abierto a cualquier persona 

que tenga una cuenta de correo electrónico. 

 

GOOGLE ANALITYCS: es una herramienta de analítica web de la empresa Google. Ofrece 

información agrupada del tráfico que llega a los sitios web según la audiencia, la 

adquisición, el comportamiento y las conversiones que se llevan a cabo en el sitio web.6 

 

GOOGLE DRIVE: es un servicio de alojamiento de archivos que fue introducido por la 

empresa estadounidense Google el 24 de abril de 2012. 

 

GOOGLE ADWORDS: es un servicio y un programa de la empresa Google que se utiliza 

para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes. Los anuncios patrocinados 

de Google Ads aparecen en: En la página de resultados junto con los resultados de 

búsquedas naturales u orgánicas. 

 

INBOUND MARKETING: es un conjunto de técnicas de marketing no intrusivas que nos 

permiten conseguir captar clientes aportando valor, a través de la combinación de varias 

acciones de marketing digital como el SEO, el marketing de contenidos, la presencia en 

redes sociales, la generación de leads y la analítica web 

 

INFLUENCERS: Tiene la capacidad de liderar la opinión de un sector o área de actividad 

determinada por su autoridad y su alcance, un ejemplo típico es un bloguero de prestigio 

que tiene un gran número de visitas en su blog o miles de seguidores en redes sociales y 

que su opinión es escuchada y tomada en cuenta por la comunidad. 

 

LIKEALYZER: es una de esas herramientas que te permite analizar y mejorar tu página de 

Facebook y de tu competencia, así poder saber si vas por un buen camino o tienes que 

mejorarlo, puedes también hacer una comparación con tu competencia. 

 

LINKEDIN: es un sitio web orientado a negocios. Fue fundado en diciembre de 2002 y 

lanzado en mayo de 2003 (comparable a un servicio de red social), principalmente para red 

                                                
6 Wikipedia. (10 de 03 de 2019). Wikipedia. Obtenido de Google Analitycs - Wikipedia: https://es.wikipedia.org/wiki/Google_Analytics 
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profesional, es la más antigua de todas las redes sociales y tiene más de 80 millones de 

usuarios en más de 200 países y territorios en todo el mundo. 

 

MAILCHIP: es un proveedor de servicios de marketing por correo electrónico que funciona 

desde 2001, cuenta con más de 7 millones de usuarios que envían más de 10 mil millones 

de correos electrónicos al mes de tipo informativo o publicitario desde la plataforma vía web. 

 

MARKETING DIGITAL Se trata de la aplicación de las estrategias de comercialización al 

ámbito de los medios digitales, sobre todo internet. Las construcciones que antes se 

utilizaban en el ámbito offline, son imitadas y traducidas en estos nuevos medios logrando 

así la posibilidad de la aplicación de teorías y técnicas pretéritas. En el ámbito digital se 

agrega la velocidad, tanto de transmisión como de recepción, de las nuevas redes y 

posibilidades reales de medición de resultados al instante 

 

MARKETING MÓVIL: es el conjunto de todas aquellas acciones de marketing y 

comunicación cuya estrategia e implementación se desarrolla a partir de las capacidades y 

prestaciones de la telefonía móvil y de los dispositivos móviles en general. El Marketing 

M·vil se sit¼a entre ñel Marketing Directo, el Marketing Interactivo y el Marketing Relacional. 

 

MÓVIL MARKETING: El mobile marketing o marketing para móviles consiste en un 

conjunto de técnicas y formatos para promocionar productos y servicios, que emplea 

dispositivos móviles como herramienta de comunicación. Su gran diferenciación es que 

consigue abrir un canal personal entre el anunciante y su público, ya que ofrece grandes 

posibilidades de personalización.  

 

NAVEGADOR: conocido como browser, son aplicaciones de software que permiten al 

usuario recuperar y visualizar documentos de hipertexto, comúnmente descritos en HTML, 

desde servidores web de todo el mundo a través de internet.  

 

OFFLINE: o fuera de línea es toda aquella forma de difundir al público, información sobre 

el sitio web para el que se está trabajando que sea exterior al internet (de forma tradicional), 

esto abarca los siguientes tipos radio, televisión, periódicos y revistas, banners, etc.  
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ONLINE: es el proceso estratégico de crear, distribuir, promocionar y poner precio a 

productos y servicios para alcanzar un público objetivo a través de Internet utilizando 

herramientas digitales.  

 

PAGINA WEB: son los documentos básicos del World Wide Web y se visualizan en los 

navegadores de Internet. 

 

PARILLA DE CONTENIDOS: o plan de contenidos es el método mediante el cual 

crearemos y programaremos nuestra estrategia de contenidos. Toda marca, tanto en 

internet como fuera, debe trazar una estrategia de captación de clientes. 

 

REDES SOCIALES: son formas de interacción social, definida como un intercambio 

dinámico entre personas, grupos e instituciones en contextos de complejidad. Un sistema 

abierto y en construcción permanente que involucra a conjuntos que se identifican en las 

mismas necesidades y problemáticas y que se organizan para potenciar sus recursos.  

 

SEM (SEARCH ENGINE MARKETING): tiene como objetivo hacer visible a la empresa en 

la Red y gestionar esa visibilidad cuando por el posicionamiento SEO no se consigue un 

buen resultado o la web queda confundida entre otras de la competencia.  

 

SEO (SEARCH ENGINE OPTIMIZATION): es la técnica que consiste en lograr un buen 

posicionamiento de una página web en los buscadores más utilizados por los usuarios de 

Internet. Se trata de colocarse en los primeros puestos de los resultados que los buscadores 

devuelven a los internautas cuando utilizan determinados términos de búsqueda.  

 

SOCIAL MEDIA MANAGER (SMM): Es el responsable de diseñar y planificar la estrategia 

de social media que se llevara a cabo y tiene a su cargo un Community Manager. 

 

TIC (TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN Y DE LAS COMUNICACIONES): hace 

referencia a los sistemas para gestionar datos (texto, datos, imágenes y voz) y construir 

sistemas operativos o de información en las empresas, para mejorar la eficacia y la 

eficiencia de los procesos de captura, transmisión y recepción de la información 

proporcionando alternativas que contribuyen a la productividad de las empresas. 
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TWITTER: Creada en julio de 2006 por Jack Dorsey, comenzó como un proyecto de 

investigación y desarrollo25. Es un servicio de red social que registra pequeños textos, no 

más de 140 caracteres, que pueden ser leídos por cualquier persona que tenga acceso a 

su página, el envío de estos mensajes puede realizarse tanto por el sitio web de Twitter 

como a través de SMS desde un móvil, programas de mensajería instantánea, etc. 

 

WEB RESPONSIVE: es el que es capaz de adaptarse a pantallas de diferentes tamaños 

con un solo sitio web. El sistema detecta automáticamente el ancho de la pantalla y a partir 

de ahí adapta todos los elementos de la página, desde el tamaño de letra hasta las 

imágenes y los menús, para ofrecer al usuario la mejor experiencia posible7. 

 

WOORANK: es una de las principales herramientas SEO para analizar sitios web de 

manera instantánea, obtener informes avanzados, hacer seguimiento personalizado de 

palabras clave, complementar un plan de marketing y mucho más. 

 

WHATSAPP: es el nombre de una aplicación que permite enviar y recibir mensajes 

instantáneos a través de un teléfono móvil (celular). El servicio no solo posibilita el 

intercambio de textos, sino también de audios, videos y fotografías.8 

 

WHATSAPP BUSINESS: es una aplicación de Android que se puede descargar de manera 

gratuita y ha sido desarrollada especialmente para pequeñas y medianas empresas. 

WhatsApp Business hace que las interacciones con los clientes sean sencillas, 

proporcionando herramientas para automatizar, organizar y responder rápidamente a los 

mensajes. Está diseñada y funciona de forma similar a WhatsApp Messenger. Puedes 

utilizar esta aplicación para hacer todo lo que solías hacer, como enviar mensajes y fotos9. 

 

YOUTUBE: es un portal del Internet que permite a sus usuarios subir y visualizar videos. 

Fue creado en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, quienes se 

conocieron trabajando en PayPal. Un año más tarde, YouTube fue adquirido por Google en 

1.650 millones de dólares.10 

                                                
7 Cyberclick. (10 de 03 de 2019). Cyberclick. Obtenido de ¿Qué es un Diseño Web Responsive?: https://www.cyberclick.es/numerical-

blog/que-es-un-diseno-web-responsive 
8 Definicion.de. (10 de 03 de 2019). Definicion.de. Obtenido de https://definicion.de: https://definicion.de/whatsapp/ 
9 WhatsApp Inc. (s.f.). WhatsApp Inc. Obtenido de FAQ de WhatsApp - ¿Qué es WhatsApp Business?: 

https://faq.whatsapp.com/es/android/26000092/?category=5245246 
10 Definicion.de. (10 de 03 de 2019). Definicion.de. Obtenido de https://definicion.de: https://definicion.de/youtube/ 
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2.4 PREGUNTAS DE INVESTIGACIÓN E HIPÓTESIS 

Preguntas de Investigación 

¶ ¿Es necesario la utilización de un plan estratégico de marketing digital como 

elemento de socialización que le permita a las casas comerciales de la ciudad de 

San Miguel aumentar el posicionamiento de la marca? 

¶ ¿De qué forma el Marketing Digital influye en la gestión de las relaciones con los 

clientes actuales y potenciales en las casas comerciales de la ciudad de San 

Miguel? 

¶ ¿Con el apoyo de herramientas digitales, permitirá a las casas comerciales poder 

administrar de forma eficiente los recursos del departamento de marketing? 

 

 

Hipótesis  

¶ Aplicar estrategias del marketing digital aportan al posicionamiento de la marca. 

¶ Las redes sociales son un elemento fundamental para la aplicación de estrategias 

de marketing digital para las casas comerciales. 

¶ La mayoría de clientes en nuestro país no confían en las transacciones online. 

¶ La publicidad de las empresas es más efectiva de forma digital que a través de 

cualquier otro medio. 

¶ El marketing digital permite en la mayoría de ocasiones acercar aún más al cliente 

de cara a una potencial compra. 
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CAPÍTULO III: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN. 

3.1 TIPO DE ESTUDIO Y ESTRATEGIA METODOLÓGICA 

Para la investigación se tomó como base el método científico el cual observa, describe, 

explica y predice su objeto de estudio mediante procedimientos y métodos basados en la 

lógica. 

 

El método de investigación que se utilizó es el científico deductivo que consiste en 

el proceso de conocimiento que se inicia con la observación de fenómenos con el propósito 

de señalar las verdades particulares contenidas explícitamente en una situación general, 

en este caso se observará el mercado competitivo que incide en la identidad corporativa 

virtual de las PYMES e identificar la percepción del cliente en el rubro de casas comerciales 

para implementación de estrategias y conocer la situación actual de las PYMES de dicho 

rubro en estudio. 

 

La investigación fue de tipo exploratoria con el objetivo de examinar y reconocer el 

problema de investigación; en este caso es la situación actual de las PYMES con respecto 

al marketing digital; y de tipo descriptiva porque se identificará y analizará la percepción del 

cliente en el rubro de casas comerciales, sus gustos, preferencias, y las necesidades 

informáticas que presentan para implementar estrategias adecuadas.  

 

Finalmente observar el mercado competitivo que incide en la identidad corporativa 

virtual, a fin de obtener información relevante para elaborar la propuesta estratégica de 

marketing digital. 

 

Determinación del universo en estudio 

Como paso previo a seleccionar cualquier metodología que permita determinar el 

plan de muestreo óptimo, es necesario establecer claramente cuál es la población 

(universo) que puede ser tomada en cuenta ya que por el enfoque de la investigación hay 

que definir quiénes son aquellas personas que se consideran usuarios finales, para ello 

debemos de plantearlo para hacer una determinación adecuada y realizar las exclusiones 

adecuadas. 
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Delimitación y sectorización del mercado. 

La demanda en el mercado de artículos de hogar viene dado por la misma necesidad 

de las familias, probablemente después de los granos básicos se da la necesidad de cubrir 

ciertas necesidades básicas como en este caso los productos comercializados por las 

casas comerciales. 

 

Para delimitar el mercado hicimos uso de una de las teorías que nos permiten 

delimitar de forma más clara esto: 

 

Imagen 6  - Pirámide de Maslow  

 

Como se observa en la Pirámide de Maslow, las necesidades las plantea en forma 

piramidal, desde la base las necesidades más básicas hasta llegar a la autorrealización. En 

la figura se muestra, donde las necesidades de recursos y de propiedad privada que son 

básicamente las características que cubren las casas comerciales, se encuentran en el 

segundo nivel de la pirámide.  

 

Para estar en el segundo nivel de la pirámide, una persona debe contar al menos 

con empleo para poder dar por satisfecha las necesidades básicas.  
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Para el estudio se han seleccionado los 20 municipios del departamento de San 

Miguel esto debido a la cobertura que dan las casas comerciales a pesar que el servicio es 

más habitual en la zona céntrica de San Miguel, no se podría justificar la exclusión de la 

población de otros municipios ya que, muchas casas comerciales tienen sucursales en 

varios municipios fuera de la cabecera departamental como un estrategia para acercar sus 

servicios aún más a estas poblaciones.  

 

 

Imagen 7 ï Delimitación del Mercado 

 

A continuación, se muestra una tabla de población total del departamento de San 

Miguel. En este caso se han excluidos al rango de edad menores a 18 años, ya que estas 

personas no son sujeto a productos financieros, por lo tanto, se vuelve más difícil que se 

conviertan en clientes de estas casas comerciales. 
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Características demográficas  

 

Tabla 5 ï Censo Población y Vivienda ï Digestyc  

Exclusiones 

Es muy importante que para realizar las exclusiones de potenciales consumidores 

del servicio hay que hacer notar nuevamente que sus actividades principales se dan en el 

área del municipio de San Miguel. Ahora debemos de excluir a todos aquellos individuos 

que no entran en el análisis porque su opinión no sería representativa si se consideraran a 

todos los individuos, es por esto que debemos de tener presente aquellas políticas de las 

Casas comerciales que de alguna forma no le permiten a cualquier persona acceder a sus 

productos. 

 

Políticas de interés 

¶ Ser mayor de edad. 

¶ Contar con comprobante de empleo e ingresos  

¶ La empresa no se encuentra en disposición de vender sus servicios a personas 

mayores de 60 años, por ser potencialmente clientes que quedaran en deuda. 

Según datos proporcionados por la DIGESTYC, en el departamento de San Miguel, 

la población que se encuentra entre el rango de 18 años hasta 60 años es de un total de 

237,030 personas. 
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Para este caso el estatus social y nivel de ingresos no quedan excluidos, ya que la 

empresa no define sus clientes en función de niveles de ingresos, pero es importante 

reconocer que las personas de clase alta y media alta no son potenciales usuarios de los 

servicios que prestan las casas comerciales, aunque también es importante saber que la 

flexibilidad de los precios de sus productos se prestan para cualquier persona promedio 

salvadoreña, por lo tanto, por caso de estudio si tomaremos en estudio a dicha población 

sin excluir los niveles de ingresos, ya que por el tipo de servicio prestado en una necesidad 

todos pueden ser potenciales clientes si se les propone un buen producto. 

 

Las empresas delimitan a sus clientes exclusivamente por longevidad, capacidad de 

pago y por distribución geográfica. Sin embargo, no todos están sujetos a créditos. Se 

excluirán aquellas personas que viven en pobreza extrema, según datos de la DIGESTYC, 

para el año 2009, el 12% de la población vive en pobreza extrema. Para ello el Banco 

Mundial define como pobreza extrema a las personas que viven con menos de $1.25 

dólares estadounidenses al día. 

 

 

Tabla 6 ï Tabla de pobreza extrema por año 

 

Finalmente, el estudio a realizarse será basado en marketing digital, para ello la 

última exclusión a realizar viene dado por el nivel de penetración que el internet tiene sobre 

la población, en este caso retomaremos el dato presentado anteriormente, el cual es del 

50.3% para nuestro país, según información de la página web especializada 

https://www.internetworldstats.com. 

https://www.internetworldstats.com/







































































































































































































