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OBJETIVO GENERAL

Disefar un plan de marketing digital con la finalidad de aumentar la participacion en redes

sociales de la empresa Sutilstetic Distribuidora y promover la comercializacion de sus productos.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

e 1 VI Analizar la situacion actual de las técnicas de marketing digital en redes sociales
que se aplican para el posicionamiento de la marca “Sutilstetic Distribuidora”

e 2VD: Definir mediante anélisis FODA la forma eficiente de establecer estrategias para
lograr un mejoramiento y aumentar sus ventas de la marca “Sutilstetic Distribuidora”

e 3 PROPUESTA: <Analizar mediante cuadros corporativos los competidores directos de

la marca “Sutilstetic Distribuidora” y mejorar la participacion de ella en el mercado.

JUSTIFICACION
Aporte teorico

El proyecto de investigacion permitira establecer una planificacion de marketing digital la cual
es una herramienta de gestion que permite establecer el qué hacer y el camino que debe recorrer
“Sutilstetic Distribuidora”, para asi alcanzar las metas previstas. EI marketing digital en redes
sociales se ha convertido en una de las principales herramientas para las empresas en el area de
ventas y crecimiento ya que les facilita promocionar sus productos y servicios de manera global,
gracias a que la mayoria de las personas pasan una gran cantidad de tiempo en sus redes sociales

no solo por el &mbito personal sino también por el area laboral.

En la actualidad se debe estudiar la manera adecuada de crecer en redes sociales ya que la
mayoria de las empresas publican al azar y no de una manera programada y estudiando a sus

internautas o clientes.

Por tanto, el presente proyecto investigativo sera de utilidad para que sea implementado las
diferentes estrategias de marketing descritas de una manera correcta y eficaz de marketing
digital, especificamente en redes sociales, con el fin acaparar mas su mercado potencial y

agregando valor al nombre de la empresa que sera reconocida como marca.
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Novedad cientifica

Se buscara investigar y aplicar conceptos tedricos acerca de marketing en general, asi como el
de servicios, puesto que se considera la importancia de estudiar el campo en el que se

desenvuelve la empresa.

El marketing digital en la actualidad es una herramienta que se adapta a las necesidades
inmediatas del consumidor y del mercado, los consumidores pueden entablar dialogo de manera
rapida y eficiente con la empresa; esta facilidad se pretende utilizar para fidelizar a los clientes.
Con este beneficio las empresas pueden crecer de una manera mas rapida y por ende su economia
mejora se puede observar que creando contenido temporal de gran valor se obtiene mas conexion
con los usuarios estableciendo necesidad en ellos; ya que el contenido desaparece por un tiempo

determinado (historias).

BIBLIOGRAFIA
Branding, M. (2021). Marketing en redes sociales 2021.

Sicilia, M. (2021). Marketing en redes sociales. Madrid: Esic Editorial.
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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion esta enfocado en disefiar un modelo de plan de marketing
digital enfocado en redes para la empresa “Sutilstetic Distribuidora”, en el canton Santo Domingo
provincia de Santo Domingo de los Ts&chilas; lo cual permitira posicionarla como marca en el
internet. El estudio bibliografico y de campo evidencio un incremento de estrategia digitales de
marketing, por tanto, el presente proyecto investigativo pretende aprovechar todas las herramientas

digitales para elevar el posicionamiento de la marca.

La investigacion tiene un enfoque de investigacion cuantitativa, por medio de la cual se
obtuvieron los resultados que determinaron las percepciones de los usuarios de redes sociales al
momento de adquirir los productos de la empresa, se aplico la técnica de investigacion fue la
entrevista que se le aplico al gerente propietario, otra de las técnicas aplicadas fue un cuestionario
que consto de preguntas el cual se le aplicado a la poblacién muestra el cual consto de 384
personas, los rendimientos encontrados en los resultados fueron neutrales en el aspecto del
reconocimiento de la empresa y Utiles en optimas cantidades que permitiran enfocar y desarrollar

estrategias que permitan mejorar la calidad en conjunto de la empresa.

Se planteo una propuesta de aplicacion para un plan estratégico para mejorar el
reconocimiento de la empresa exponiendo las causas que provocan este bajo rendimiento, el
presente trabajo investigativo contiene las estrategias de marketing digital por medio de redes
sociales tales como Facebook e Instagram para entablar una comunicacion directa entre los
clientes; el anélisis de la situacion aplicando la cuantificacién de la matriz cuadratica FODA, el
plan de trabajo y las actividades las cuales se combinan en un solo plan de accion que proyecte el

posicionamiento como marca de la organizacion.

Concluyendo se encontrd que las estrategias de marketing digital son las mas econémicas
y eficientes al momento de lograr una mayor difusion de los productos y servicios que se ofrecen,

siendo mas sencillo el posicionamiento en el mercado.
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ABSTRACT

This thesis focuses on designing a digital marketing plan model focused on social networks
for the company "Sutilstetic Distribuidora”, located in the canton of Santo Domingo, province of
Santo Domingo de los Tsachilas. This will allow it to positioned as a brand on the internet. The
research conducted through a bibliographic and field study showed an increase in digital marketing
strategies. Therefore, this research project aims to take advantage of all digital tools to improve

the brand's positioning.

The research approach is quantitative, through which the results that determined the
perceptions of social network users when purchasing the company's products were obtained. The
research technique applied was an interview with the owner-manager, and a questionnaire
consisting of questions was applied to a sample population of 384 people. The results were neutral
in terms of recognition of the company and useful in identifying optimal quantities that will allow

for the development of strategies to improve the overall quality of the company.

A proposal for a strategic plan was presented to improve recognition of the company and
address the causes of this low performance. The research includes digital marketing strategies
through social networks such as Facebook and Instagram to establish direct communication with
customers. The situation was analyzed using the FODA matrix, and a work plan and activities

were combined into a single action plan to project the organization's brand positioning.

In conclusion, it was found that digital marketing strategies are the most economical and
efficient way to achieve greater diffusion of the products and services offered, and it is easier to

position the company in the market.
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INTRODUCCION

En el pasado, el impacto del marketing no se podia medir de inmediato, mucho menos la
reaccion del consumidor al anuncio implementado que dicho sea de paso eran poco Vistosos y
atractivos, la efectividad era analizada a través de estudios que muestran la opinion del cliente

sobre la experiencia del producto/servicio.

Con el avance de la tecnologia, los canales de comunicacion han evolucionado permitiendo
que los dispositivos con acceso a internet revolucionen por completo el comportamiento de las

personas, convirtiéndose asi en una herramienta de recopilacion de datos a nivel mundial.

Se definieron los factores internos y externos que inciden en la comercializaciéon de los
productos, resaltando las mas importantes que son: la competencia de este tipo de productos, poco
tiempo en el mercado, falta de imagen corporativa, desactualizacion de las redes sociales, poca

interaccion con los usuarios digitales, lo que sirvi6 para la seleccion de la imagen corporativa.

La distribucién de productos faciales y corporales para centros estéticos y profesionales
del area por ello se busca posicionarse en el mercado y para ello se propone la aplicacion de

marketing digital, enfocado en la explotacion de sus redes sociales.

De acuerdo con el estudio bibliografico se encontrd que las estrategias de marketing digital
son méas econdémicas y eficientes al momento de lograr una mayor difusién de los productos y
servicios que se ofrecen, siendo més sencillo el posicionamiento en el mercado. Para mitigar
efectos negativos, se sugirieron acciones concretas por medio de estrategias: de supervivencia, de

reorientacion, defensivas y ofensivas.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El objeto de este estudio es analizar la gestiobn de marketing de SUTILSTETIC
DISTRIBUIDORA, cuya actividad lucrativa es la distribucién de productos faciales y corporales

para centros estéticos y profesionales, la cual tuvo acogida por la calidad de sus productos,
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utilizando las redes sociales como medio de difusion de informacion en el mercado, pero limitando
la visibilidad de la marca a amigos, familiares y conocidos, debido a que se manejo sin una

estrategia comercial, la competencia ha logrado que el nivel de ventas vaya en decrecimiento.

Toda empresa, sin importar su tamario o el sector en que se desenvuelve, precisa elaborar
un Plan de Marketing, pero en esta empresa no cuenta con uno y el propietario carece de
conocimientos de marketing digital y publicidad proyectada en medios a través del internet,
experiencia que le ha significado evitar explotar de manera efectiva esta herramienta, siendo sus

publicaciones poco efectivas en cuando a proyeccion del mensaje.

Actualmente la estrategia de comunicacion de la empresa es la proyeccion de pedidos
entregados de manera empirica dejando de lado estrategias de ventas como la proyeccion del
listado de sus productos, ademas no se aplica un valor agregado que obtendria el consumidor al
contratar o adquirir dichos servicios o productos, més aun si el mercado en donde se desenvuelve

es altamente competitivo, se ha evidenciado ademas de lo expuesto, lo siguiente:

e La falta de planificacién de actividades por parte de su propietario ha provocado

una evidenciando un decrecimiento acelerado en sus ingresos econémicos.

e La ausencia de una herramienta basica de gestion orientada a la captacion e
informacién del mercado, circunstancia que lamentablemente ha ocasionado el

desconocimiento total o parcial en el mercado potencial en el internet.

e Debido a la escasa utilizacion de estrategias de comercializacion por parte del
personal de ventas, ha provocado desercion de clientes actuales, quienes han

preferido comprar a la competencia.
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e Falta de mejora continua de estrategias de ventas y logistica, lo cual ha provocado

una mala imagen interna y lentitud en el despacho de productos.

e No se han aprovechado las ventajas que brindan los medios de comunicacion
masivos y digitales para la implementacion de acciones publicitarias, lo cual impide

al publico objetivo conocer los diferentes productos.

DIAGRAMA CAUSAY EFECTO DE LA EMPRESA

Figura 1 Causa y efecto de las falencias en la aplicacion empirica del Marketing digital

EFECTOS Limitacion de ventas y decrecimiento Bajo nivel de trabajo en equipo y
de ingresos econémicos lentitud en el despacho de productos.
A A
Desorganizacion Desconocimiento de nichos No se alcanza al publico
potenciales en el mercado objetivo.
A T T

Deficiencia en la gestion de marketing digital de 1a empresa “Sutilstetic
Distribuidora”

| ! !

Falta de planificacién Desconocimiento Falta de estrategias de
de actividades de planes de comercializacion por parte
marketing digital # personal L
CAUSAS No poseer una herramienta Poca difusién del negocio
de recoleccion de datos en medios digitales

Nota: Diagrama de causa y efecto gestion administrativa Fuente: Sutilstetic Distribuidora. Elaborado: Paola Castro
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El resultado de esta investigacion traeria consigo informacion necesaria para atacar puntos
débiles internos y externos que podria tener el negocio, de esta manera se podria plantear

estrategias tanto de marketing digital como de comunicacion.

La correspondiente investigacion es viable, pues se dispone de fuentes de informacion

(libros y recursos humanos) necesarios para poder llevarla a cabo.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cémo la aplicaciéon de estrategias de marketing digital ayudard a la microempresa
SUTILSTETIC DISTRIBUIDORA a posicionarse como marca en redes sociales?

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disefar un plan de marketing digital con la finalidad de aumentar la participacién en redes
sociales de la empresa Sutilstetic Distribuidora como marca y promover la comercializacion de

sus productos en Santo Domingo.

OBJETIVO ESPECIFICOS

e Definir la situacion actual de la marca en el mercado digital, y definir mediante
analisis FODA la forma eficiente de establecer estrategias para lograr un mejor

rendimiento sobre inversion en marketing y aumentar las ventas.
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e Analizar la relacion del marketing digital con el posicionamiento de marca para

conocer los aspectos que afectan a la comercializacién de los productos del negocio.

e Proponer estrategias de marketing digital en el negocio “Sutilstetic Distribuidora”
para aumentar las ventas y posicionar como marca en el internet por medio de redes

sociales.

JUSTIFICACION

El marketing digital en la actualidad es una herramienta que se adapta a las necesidades
inmediatas del consumidor y del mercado, los consumidores pueden entablar dialogo de manera
rapida y eficiente con la empresa; esta facilidad se pretende utilizar para fidelizar a los clientes.
Con este beneficio las empresas pueden crecer de una manera mas rapida y por ende su economia
mejora se puede observar que creando contenido temporal de gran valor se obtiene méas conexion
con los usuarios estableciendo necesidad en ellos; ya que el contenido desaparece por un tiempo

determinado (historias).

El marketing digital en redes sociales se ha convertido en una de las principales
herramientas para las empresas en el area de ventas y crecimiento ya que les facilita promocionar
sus productos y servicios de manera global, gracias a que la mayoria de las personas pasan una
gran cantidad de tiempo en sus redes sociales no solo por el ambito personal sino también por el

area laboral.

En la actualidad se debe estudiar la manera adecuada de crecer en redes sociales ya que la
mayoria de las empresas publican al azar y no de una manera programada y estudiando a sus

internautas o clientes.

Por tanto, el presente proyecto investigativo sera de utilidad para que sea implementado

las diferentes estrategias de marketing descritas de una manera correcta y eficaz de marketing
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digital, especificamente en redes sociales, con el fin acaparar mas su mercado potencial y

agregando valor al nombre de la empresa que sera reconocida como marca.

Se buscara investigar y aplicar conceptos tedricos acerca de marketing en general, asi como
el de servicios, puesto que se considera la importancia de estudiar el campo en el que se

desenvuelve la empresa.

Relacion con el Plan de Creacidn de Oportunidades 2021-2025

El objetivo 2 Plan de Creacién de Oportunidades 2021-2025 cita. - Al respecto, es necesario
la existencia de incentivos y politicas claras que promueven el incremento de la productividad, la
competitividad, el acceso de tecnologia innovadora, la capacitacion, financiamiento y trasferencia
de conocimientos, para la elaboracion de productos y servicios de calidad (SENPLADES,2021, p.
51).

Acorde con el Plan de Creacion de Oportunidades 2021-2025 donde en el objetivo 1:
Incrementar y fomentar, de manera inclusiva, las oportunidades de empleo y las condiciones
laborales donde se expresa que: El segundo elemento para tener una economia libre es la
competencia. EI mercado se basa en el principio de igualdad de oportunidades, no puede existir
empresas que reciban privilegios especiales del Gobierno y cada una debe innovar y poner todos
sus esfuerzos para satisfacer constantemente a los consumidores si quieren prosperar.
(SENPLADES, 2021, p. 49)

La investigacion tiene vinculo con el plan de creacion de oportunidades 2021-2025 ya que
a través del plan estratégico para mejorar la gestion administrativa ayudara a que se mejore dichos
procesos en dichas organizaciones para que el personal de “Sutilstetic Distribuidora”, logren
adaptarse a las obligaciones que mantiene la empresa, buscando la mejora de la organizacion y de

los trabajadores.

ALCANCE Y LIMITACIONES
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ALCANCES

e Investigar sobre los procesos administrativos y estratégicos en las empresas, que
permitan tomar decisiones en pro de las actividades que lleva a cabo.

e Elaborar un estudio de FODA para determinar el estado actual de la empresa

e Determinar el Plan de Marketing, analizando la localizacion y logistica que utiliza la

empresa, capacidad de produccion y servicios.

LIMITACIONES

o Lafaltade disponibilidad de tiempo por parte del gerente para poder autorizar la obtencién
de datos requeridos para esta investigacion.
¢ Dificultad en el acceso de internet para los trabajadores de la empresa.

e Lapoca predisposicion a adoptar una estrategia sostenible de marketing y mejora continua.

IDEA A DEFENDER

Con el Plan de marketing se permitira mejorar el posicionamiento en el mercado aplicando
estrategias de marketing digital proyectando como marca a la empresa SUTILSTETIC
DISTRIBUIDORA en redes sociales.

VARIABLES
INDEPENDIENTE

Plan de marketing digital para posicionamiento de mercado especializado en redes sociales
DEPENDIENTE

Comercializacion de productos
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CAPITULOI

MARCO TEORICO
1.1 Administracién

La administracion es un proceso continuo y sistematico cuyo interés se centra en las
organizaciones humanas, asi como las técnicas y procedimientos disponibles para su
planificacion, organizacion, direccion y control de sus recursos, en pro de obtener de ellos el

mayor beneficio posible.

En la medida en que se consolida una organizacion el profesional a cargo necesita basarse
en conceptos, ideas, teoria y valores que permitan lograr los objetivos o metas de la organizacion
de manera eficiente y eficaz; es decir, lograr los objetivos con el empleo de la minima cantidad de

recursos. (Thompson, 2019)

1.1.1 Objetivo de la Administracién

Proporcionar eficiencia en los procesos: Entendiendo la eficiencia como los medios,
métodos, procesos, procedimientos, reglas y, los reglamentos sobre la forma como se deben
desarrollar las diferentes actividades implicitas en cada proceso empresarial, y que todos los
involucrados en el proceso administrativo las deben conocer aplicar, respetar y cumplir a

cabalidad, de tal forma que garanticen el 6ptimo funcionamiento de la empresa (Daza, 2018)

1.1.2 Importancia de la Administracion

La importancia de la administracion se ve en que esta imparte efectividad a los esfuerzos

humanos. Ayuda a obtener mejor personal, equipo, materiales, dinero y relaciones humanas.

La administracion es un 6rgano social especificamente encargado de hacer que los
recursos sean aprovechados al maximo y refleja la esencia de la era moderna, siempre busca lograr
los objetivos a través de las personas que son parte de una organizacion (Muriel, 2018)
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1.2 Proceso de la Administracion

Se trata de un conjunto de funciones administrativas que se realizan de forma secuencial.
Su propdsito principal es ayudar a la empresa a hacer un mejor uso de sus recursos y alcanzar sus

objetivos de forma mas eficiente. (Certus, 2021)

El proceso administrativo estd conformado de cuatro fases principales: planificacion,
organizacion, direccion y control. En conjunto, todas siguen un proceso ciclico, por lo que se

reiniciaran al completar su ultima fase.
Las etapas de la administracion se componen por las siguientes:

Planificacion: Trata de programar las tareas a realizar y resolver las cuestiones pertinentes
que mas tarde se ejecutaran.

Organizacion: La idea es ver quién se encargara de cada tarea, en qué ordeny qué estructura
tendra el proyecto en su ejecucion.

Direccion: La direccion no solo se encarga de mandar, también se encarga de ayudar,
respaldar e intervenir ante cualquier conflicto que se presente en la consecucién de objetivos.

Control: El control se basa en el seguimiento de métricas confiables que permitan

supervisar que se conseguiran los objetivos mas grandes.

Figura 2 Proceso de la Administracion

- Decisiéon sobre los objetivos
PLANIFICACION ; - Definicion de planes para alcanzarios
l - Programacion de Actividades

- Recursos y Actividades para alcanzar los objetivos
ORGANIZACION P - Organos y Cargos

- Atribucion de autoridades y responsabilidad

- Designaciéon de cargos
DIRECCION b - Comunicacion, liderazgo y motivacion de Personal
l - Direccién para los objetivos
- Definicion de estandares para medir el desempefio.
CMJM - Corregir desviaciones y garantizar que se realice la
planeacion

Nota: Fases de la administracion Fuente: Internet. Elaborado: Paola Castro
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1.2.1 Planificacién

Desde el punto de vista administrativo Planificar es pensar y organizar lo necesario para
conseguir un objetivo, un negocio debe saber que hacer en el futuro para mejorar su actividad

comercial.

El responsable de una empresa tiene que atender los problemas del dia a dia, pero no puede
perder de vista lo importante y, por ello, debe ocuparse de planear el futuro.

La planificacién es necesaria para informar a nuestros socios, accionistas, posibles
inversores y fuentes de financiacion externa de informacion muy util, como las expectativas del

negocio (ventas, costos, ganancias y flujo de caja). (Ceupe, 2021)

1.2.2 Organizacion

Se visualiza como el conjunto de fases y procedimientos puestos en practica para ordenar,
controlar y dirigir una estructura organizacional a través de sus departamentos, con el fin de
alcanzar sus metas y objetivos trazados de antemano mediante una planificacion, en este se dividen

funciones, se establecen mecanismos de comunicacién y decision. (Euroinnova, 2021)

1.2.3 Direccion

Es una fase mas dinamica de todo el proceso, debido a la interaccion que existe entre las
personas miembros de un equipo de trabajo y su gerente. En esencia consiste en observar lo que
los gerentes hacen en verdad y a partir de tales observaciones sacar conclusiones acerca de que

son las actividades administrativas.

La funcion de direccién hace referencia a la conduccidn de esta entidad social hacia la
persecucion de los objetivos establecidos, es decir, cbmo se motoriza la capacidad de accion
potencial que representa una organizacion. (Argudo, 2018)
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1.2.4 Control

El proceso que consiste s la evaluacion y medicion de la ejecucion de los planes, con el fin
de detectar y prever desviaciones para establecer las medidas correctivas necesarias. Permite que
las actividades y procesos en las empresas se efectien de la mejor manera y se puedan solventar
los problemas que surjan, asi como obtener aprendizajes a partir de la realizacion de estos procesos

para poder hacer mejoras a futuro. (Hernandez, 2020)

1.3 Redes Sociales

Son plataformas digitales que permiten la conexion e interaccion entre diversas personas,
asi como la difusion ilimitada de informacidn. Su potencial para conectar con la audiencia ha hecho
que sean casi una herramienta imprescindible en el entorno empresarial ya que se pueden obtener

reacciones a publicaciones de la empresa en ambitos de marketing y publicidad. (Correduria, 2021)

1.3.1 Tipos de redes sociales

Redes Sociales horizontales: son el tipo de redes sociales generales, donde cualquier tipo
de usuario puede entrar y participar de ellas, sin tener a priori caracteristicas comunes. Son, por

ejemplo, Facebook, Instagram o Twitter.

Redes Sociales verticales: aqui es algo diferente. Los usuarios buscan o tienen puntos en
comun, y estas redes sociales sirven para una o varias finalidades concretas a nivel profesional:
empleo, networking, viajes, etc. Aqui entran el tipo de redes sociales como LinkedIn, Tripadvisor,

Soundcloud, Spotify, Vimeo, etc...

1.3.2 Redes sociales mas utilizadas

Lideran el ranking de redes sociales mas utilizadas Facebook (87%) y YouTube (68%),

siendo esta Ultima la que mas seguidores jovenes concentra (el 76% tiene entre 16 y 30 afios).
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Instagram, en tercer lugar, es la que mas seguidores ha ganado (de un 49% a un 54%). En cuarto

y quinto lugar se mantiene Twitter con un 50% y Linkedin con un 57%.
A continuacion, el ranking de las redes sociales mas utilizadas:

Figura 3 Redes sociales mas utilizadas a nivel mundial

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

EANCNG OF SOCIAL MEDIA ALATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES O MEDIONS

we 3 :
are. . '™ Hootsuite’
social -

il

Nota: Fases de la administracion Fuente: Internet. Elaborado: Paola Castro

#1 Facebook

Comenzamos con la red social més famosa en el mundo, y que durante afios estuvo en la
cima de ser la més utilizada. Esta red social es muy atractiva, ademas es facil de usar, interactuar
con otros usuarios y permite varios tipos de formatos como video, imagen o texto. Aunque en los

Gltimos afios, se ha visto bastante afectada debido al escandalo de la proteccion de datos.

Facebook sigue manteniendo su reinado con 2.449 millones de usuarios, aunque todo

indica esta en declive. En paises como India ha perdido 10 millones de usuarios este ultimo afio.
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2# Youtube

La plataforma de videos youtube, es la segunda red social mas usada, y se debe sobre todo
por su gran capacidad de interaccion con otras redes y el boom de los influencers o Youtubers.
También es una de las que mas crece en nimero de usuarios y es una de las mejor valoradas junto

con Instagram y Spotify.

Se lleva de calle a los usuarios mas jovenes, que son los que mas contenido audiovisual
consumen. Un 43% de los usuarios entre los 16 a 23 afios siguen al menos a un influencers a través
de Youtube.

Actualmente cuenta con 2.000 millones de usuarios y un billén de horas de video diarias.
4# Instagram

Otra de las Redes Sociales mas utilizadas es Instagram. Y es que esta RRSS ha sido capaz
de abrirse paso entre los mas jovenes, que la consideran la red social mas importante. De hecho,

ya cuenta con 1.000 millones de usuarios.

Al igual que Youtube, cala entre las generaciones mas jovenes (entre los 16 a 23 afios) y

por segunda vez consecutiva es una de las redes que mas usuarios nuevos atrae.

La plataforma ha sabido integrar las opciones de fotografia y video de una forma sencilla
y atrayente para el usuario. Incluso la opcion de las stories fugaces ha hecho que los usuarios

compartan a diario contenido de su dia a dia con todos sus seguidores.

Las marcas ya han captado esta tendencia y utilizan para vender sus productos o servicios
integrado entre las publicaciones de sus conocidos. Ademas, posee una aplicacion llamada

Instagram Shopping y segun los expertos sera una tendencia en alza en los préximos afos.
6# TikTok

Podriamos decir que TikTok es la red social del momento. Se trata de una aplicacién para
crear y compartir videos cortos. Lo que la hace tan atractiva en comparacion con el resto, es que

practicamente cualquier persona puede crear contenido debido a su simplicidad. TikTok permite a
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los usuarios crear y compartir videos divertidos mientras cantan, bailan o sincronizan los labios

con sus canciones favoritas. (Fernandez, 2022)

1.4 Plan de Marketing

Segun Philip Kotler, el plan de marketing es un «Documento escrito que resume lo que el
especialista de marketing ha aprendido sobre el mercado, que indica como la empresa pretende

alcanzar sus objetivos de marketing y que facilita, dirige y coordina los esfuerzos de marketing».

El plan de marketing opera en dos niveles: el plan de marketing estratégico y el plan de

marketing tactico.

Mientras que el primero «se apoya de entrada en el analisis de las necesidades de los
individuos y de las organizaciones» determinando las lineas generales, como el mercado meta al
que se buscara satisfacer y la propuesta de valor; el segundo «es una gestion voluntarista de
conquista de los mercados existentes» especificando acciones de Marketing concretas y
trabajando con la Mezcla de Mercadotecnia.

Si bien la estructura de un Plan de Marketing puede variar en funcion de las necesidades

de quien lo crea, de manera estandar suele contener casi siempre las siguientes partes:

Figura 4 Proceso de Marketing

a Proceso de marketing 0
(5)
Control del
plan de

marketing

y,
Nota: Proceso de plan de marketing Fuente: Internet.
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Esta estructura responde y se asemeja al proceso de cdmo se elabora un plan de marketing
o0 de mercadeo, con la excepcion del resumen ejecutivo, que si bien va al principio del documento;

al ser un resumen de todo, no se puede realizar sino coémo Gltimo paso del proceso.

Confundir las estrategias con objetivos pueden llevar al fracaso de lo que se desea lograr.
Por lo cual, a continuacion, te voy a decir cual es la diferencia que hay y podréas llegar ti mismo

a la conclusion de porque el confundirlos puede llevar al fracaso.

Las estrategias definen lo que se tiene que hacer para poder lograr algo y los objetivos nos
indican el resultado que se desea alcanzar. Por lo cual, si tU estableces un objetivo (como

estrategia), entonces, sélo sabes a donde quieres llegar, pero no cémo llegar ahi.

1.4.1 Marketing

El marketing constituye una s la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer necesidades de un mercado objetivo con lucro, es decir implementa una serie de
estrategias, técnicas y practicas que tienen como principal objetivo, agregar valor a las
determinadas marcas o productos con el fin de atribuir una importancia mayor para un determinado
publico objetivo, los consumidores. Es por este motivo que las ventas se dan por la decision de
compra de los clientes y no porque se cuente con una fuerza de ventas extremadamente agresiva.
(Mesquita, 2018)

1.4.2 Merchandising

El merchandising es una técnica que incluye las actividades desarrolladas en el punto de
venta para modificar la conducta de compra de los consumidores. Entre sus principales objetivos
estd llamar la atencion de los consumidores para incentivar de esa la manera la compra de los
productos que mas rentabilidad tienen para la empresa, generando rotacion y flujo de caja para
cada producto. (Peiro, 2022)
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1.4.3 El comercio electrénico

Comercio electronico o e-commerce en inglés, es una herramienta digital que permite a los
clientes acceder de manera simple y rapida desde cualquier parte del mundo requiriendo el acceso
a lared de internet y un medio de interaccion entre el cliente y el vendedor. La cartera de productos
y servicios de una empresa esta disponible para compras presenciales o a su vez con un canal de
pago virtual para concretar una o varias compras durante las 24 horas del dia. Este tipo de
transacciones de compra y venta pueden ser de productos fisicos o de servicios electrénicos y
pueden concretarse a través de sitios web, redes sociales o sistemas digitales. (Clavijo, Hubspot,
2022)

1.4.4 Producto y mercado

Un producto, en marketing, es todo bien o servicio que una empresa produce con el
proposito de comercializarlo y satisfacer una necesidad del consumidor. Claro que, para que algo
sea considerado producto para el marketing, el satisfactor producido debe ser comercializado

dentro del mercado.

Para identificar un producto es necesaria una marca y la marca como tal es el identificador
comercial de los bienes y servicios que ofrece una empresa y los diferencia de los de la
competencia. La marca identifica al producto o servicio que se ofrece en el mercado y permite que

los consumidores lo reconozcan. (Chetri, 2022)

Tradicionalmente el mercado era entendido como un lugar donde se efectian los procesos
de cambio de bienes y servicios, entre demandantes y oferentes, pero con la aparicion de la

tecnologia, los mercados ya no necesitan un espacio fisico.

No obstante, por esa razdn, hay mercado mientras haya intenciones de comprar y de vender;

y los participantes estén de acuerdo en efectuar los intercambios, a un precio acordado.

Sin duda, el intercambio se lleva a cabo porque ambos participantes obtienen un beneficio,

es decir ambas partes ganan. (Quiroa, 2019)
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Un producto deseado por el mercado (deseabilidad): en primer lugar, debe haber un
problema. No necesitamos una solucion sin problemas en el mercado. Podemos encontrar lo que
no funciona (como lo hizo Uber) o hacerles creer como deberian funcionar las cosas (como lo que

Coca-Cola y otras compafiias de refrescos hicieron para vender agua mineral).

Un producto que tiene la capacidad de satisfacer el mercado (viabilidad): el producto debe

tener una capacidad inherente para satisfacer una necesidad.

Debe destacarse en su propia forma Gnica. EI mercado debe recordar el producto cada vez

que se enfrentan al problema declarado.

1.4.5 Competitividad

En palabras de Cohen (1994). La competitividad es una reconsideracion de un gran
conjunto de indicadores, ninguno de los cuales cuenta la historia total, sino que juntos proveen un
foco de atencion altamente legitimo. (p 74)

El indice de crecimiento de la competitividad pretende medir los factores que contribuiran
en un futuro al crecimiento de la economia, aproximado por la tasa de cambio PIB, per cépita, es
decir la competitividad potencial. Este indicador esta dividido, en tres categorias a saber: indice
de creatividad econémica, indice financiero e indice administrativo. El indice de creatividad
econdmica mide la innovacion econdémica y la transferencia efectiva de tecnologia. El indice
financiero mide la eficiencia del sistema financiero con altas tasas de ahorro e inversion,
finalmente el indice administrativo, mide el control de operacion y procesos de las Pymes (Eumed,
2022)

Tabla 2 Tipo de competencia
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Tipo de competencia

Caracteristicas Competencia Competencia Monopolio
del mercado pura o perfecta Oligopolio imperfecta
Tipo de producto | Momogeneo Homogéneo de alguna manera Unico en el
mercado
Cantidad de Muchos Pocos Pocos 0 muchos, Uno
vendedores dependiendo del producto
Precio Precio del Lideres de precios y Competencia de precios Libertad de
mercado seguidares Influenciada por factores precios debido a
diferentes del precio, la faita de
como lealtad a la marca competencia
Esfuerzos de Esfuerzo Los factores de precios y los diferentes a Limitado debido
ventas agresivo, cuando €stos son impaortantes, al igual que la a una sola
necesarios los productos diferenciacion de marca; énfasis en situacion
son sustitutos caracteristicas distintivas; esfuerzo de fuente,
perfectos; mercadeo agresivo mediante publicidad y
enfasis en otros metodos promocionales.
factores
diferentes del
precio

Nota: Tipo de competencia con criterios de tamafio de empresas Fuente: Internet. Elaborado: Paola Castro

1.4.5.1 Como posicionar a un sitio web en el internet. Se puede utilizar el S.E.O que,
segun sus siglas en inglés, significa Search Engine Optimization (optimizacion de motores de

busqueda)

El SEO nace con la creacién de los sitios web en 1993 y se expande a través de Yahoo y
Google. Los cuales permitian a las paginas web darse de alta en sus buscadores. Todo se fue
enfocando en las palabras claves que estaban dentro del sitio web y basado en ello, se iba

posicionando la pagina.

Aparecieron otros factores como la cantidad de visitas que podria tener el sitio, otras

paginas que lo referenciasen y demas.

Fue hasta el 2.000 que el SEO nace como un factor diferencial para trabajar en los sitios

web de las empresas.

Se dieron cuenta que al posicionar el sitio web en los primeros lugares de bdsquedas,

tendrian mas oportunidad de convertir a un visitante en un cliente
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Gracias a esto, Google toma ventaja dentro del mercado y se vuelve en el buscador nimero
uno a nivel mundial. (Mosinho, 2020)

1.4.6 Gestion de redes sociales

La publicidad y el marketing en redes sociales son unas de las claves de una estrategia de
marketing digital, asi que utiliza esta valiosa herramienta para promocionar tus productos o
servicios. Las mismas plataformas incluyen la seccion de creacidén de campafias de publicidad y

de anélisis de rendimiento. (Silva, 2022)

1.5 Plan de ventas

Recordemos que la venta personal, en cualquiera de sus modalidades, forma parte de la
Ilamada mezcla de comunicacién que, a su vez, hace parte de la mezcla de mercadeo. Pero, ademas,
la funcion de ventas cumple, en gran medida, el papel de indicador del esfuerzo que se enfoca

hacia las restantes variables de la mezcla de mercadeo.

Un ciclo de ventas abarca todas las actividades asociadas con el cierre de una venta. Si
nuestro producto se ajusta bien al mercado, no tenemos que esforzarnos mucho para venderlo, lo

que resulta en que las ofertas se cierran rapidamente, y un ciclo de ventas mas pequefio.

Figura 5 Proceso de Ventas
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Producto Cliente

Ventas

Nota: Fases ciclica de ventas: Internet. Elaborado: Paola Castro

Es imprescindible disponer de herramientas que nos ayuden a elaborar un buen plan de
ventas y que faciliten la accion de ventas. Quiza dicho de esta manera no te despierta ningln
interés. Pero, y si te dijera que sin herramientas de gestion comercial seria practicamente imposible
aumentar las ventas de una empresa, hacer presupuestos, analisis de los datos, previsiones de
ventas, fijar objetivos comerciales medibles o tener visibilidad de cada proceso comercial. Visto
de esta manera seguro que estds conmigo en aceptar lo vital que son dichas herramientas.
(ForceManager, 2022)

1.5.1 Objetivo de las ventas

Las empresas son creadas para generar riqueza, incluso si se tratara de una fundacion que
ayude a personas, ésta necesita generar dinero, de otra forma ¢cdémo contaria con los recursos para

ayudar a los demas?. (Troncoso, 2022)
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1.5.2 Gestion de ventas

La gestion de ventas es un proceso mediante el cual se coordina un grupo de personas y
recursos para alcanzar las metas de ventas de una empresa. Involucra una serie de politicas y

procedimientos que sirven de guia para poder realizar toda esta serie de acciones. (Quiroa, 2022)

Figura 6 Gestion de ventas

Pasos del proceso
de gestion de
ventas

v = Prospeccion del cliente

= ldentificar la necesidad

= Cierre de ventas ‘ ! ,i

f>">f
&

Nota: Fases del proceso de gestion de ventas por etapas Fuente: Internet. Elaborado: Paola Castro
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1.5.3 Recursos Humanos

Los recursos humanos son el conjunto de trabajadores, de empleados, que posee una

organizacion, un determinado sector, asi como una economia en su conjunto.

Fue en el siglo XIV cuando surge el concepto como tal. Asi lo utiliz6 el economista John
R. Commons en sus estudios y obras. Fue en su libro “Distribucion de la riqueza”, publicado en
1893, cuando menciona el término “recursos humanos”. Sin embargo, la obra no tuvo gran
relevancia entre los miembros de la academia, lo que provoco que el bajo impacto de la obra no
diese relevancia a un concepto tan amplio y que, posteriormente, se acabaria considerando todo un

campo de estudio (Morales, 2020)
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1.5.4 Aspectos legales y societarios

Los aspectos legales de la empresa son todos los tramites, procesos y documentos de orden

legal necesarios para operar en el mercado sin impedimentos, entre ellos se considera lo siguiente:

-Tramitar el registro de documentos, licencias, patentes y cualquier tipo de permiso para

operar libremente. Segun la localidad los tramites y requisitos pueden variar.

- Obtener todos los permisos sanitarios y cumplir con lo estipulado para la seguridad social
de los trabajadores, fondo de jubilacién, etc. Ademas, verificar que se cumple con la legislacion

laboral y mantenerse al dia.

- Verificar que la politica fiscal de la organizaciéon se ajusta a lo establecido por la
institucion de hacienda correspondiente. Y al mismo tiempo verificar que se cumplen los plazos y

tasas fijadas para el pago de impuestos.

- Atender cualquier asunto de orden legal como las demandas laborales en caso de
conflictos entre el patron y el empleado. Asi como también los incumplimientos en el pago de
deudas contraidas por los clientes.

- Asegurarse de que la publicidad o campafias publicitarias de la compafiia no estan en
conflicto con las leyes y que no se viola la seguridad de los datos o la privacidad. (EgaFutura,
2022)

Cultura: Las personas que componen el mercado meta poseen una cultura determinada
que orienta sus manifestaciones de consumo. Por ello, se deben conocer sus costumbres, héroes,
celebraciones, rituales, valores, estilos de vida y, en general, todas las manifestaciones culturales,
sus cambios, tendencias y analizar la manera como pueden afectar las ventas del producto o

servicio.

Politica: Las decisiones que se toman en los diferentes niveles de direccion en los sectores
publico y privado influyen de manera favorable o desfavorable en el comportamiento de las ventas

del producto o servicio. Por lo anterior, se deben conocer las tendencias y cambios del ambiente
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politico que puedan llevar a tomar dichas decisiones. Por ejemplo, las politicas de fomento a
algunos sectores econdmicos, que en la mayoria de los casos ayudan a unos sectores y perjudican

a otros; politicas frente al comercio internacional y frente al manejo de las divisas, entre otras.

Sociedad: Dentro de esta variable se estudian los grupos sociales, entre estos las familias
y los diferentes grupos que integran las personas en las actividades diarias que desempefian, tales
como la educacion, el trabajo, el deporte y la recreacion, entre otros. Estas relaciones e
interacciones influyen de diferentes maneras en las ventas del producto o servicio, debido a que

repercuten en el comportamiento de compra del consumidor.

Demografia: Caracteristicas de la poblacion objetivo, tales como su composicién por edad,
sexo, nivel educativo, socioecondmico y de ingresos, su distribucién geografica, su ocupacién u
ocio, la composicion de las familias, tendencias y cambios influyen en el nivel de ventas de los
diferentes productos y servicios, debido a que al igual que en el aspecto social, la demografia

también afecta el comportamiento de compra.

Tecnologia: Su permanente avance y cambio hacen que la oferta y la demanda de
productos o servicios pueda afectarse de manera favorable o desfavorable, un cambio tecnolégico
pue-de convertir en obsoleto a un producto y al mismo tiempo elevar el nivel de ventas de otros
niveles insospechados. Los cambios tecnoldgicos que afectan a las ventas directamente se
manifiestan en aspectos como produccion y operaciones, infraestructura y medios de transporte,
tecnologias de la informacién y telecomunicaciones. En consecuencia, estos Gltimos aspectos
influyen de manera decisiva en la labor de ventas, puesto que determinan el costo y la
disponibilidad de acceder a determinados mercados o clientes y la interaccion con los mismos.
(Flores, 2022)

1.5.5 Plan de inversiones y financiacion

El plan de inversion inicial Se trata, por tanto, de hacer una estimacion de gastos a corto y

medio plazo que sea lo mas realista posible.
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La finalidad de la elaboracion de un plan de inversion y financiacion es el aprovechamiento
de la oportunidad que brinda la buena gestion y el buen desarrollo del crecimiento del negocio

cuando se va a desarrollar un proyecto empresarial que conlleva inversiones para la empresa.

Realizar un plan de inversion y financiacion requiere la elaboracion de una serie de analisis

de la situacion de la empresa y permite obtener una vision general de su estado.

La elaboracion de este responde por lo general a una metodologia de trabajo. Esta
metodologia parte del plan estratégico, y pasa por un plan de acciones y unos objetivos y metas
marcados por la direccidn de la organizacion. A partir de ello, se puede definir dénde quiere
invertir la empresa de cara al futuro. En el caso de creacion de una nueva empresa, el plan de

inversiones sera fundamental para conseguir el despegue inicial de la misma. (Ealde, 2021)

Para elaborar este tipo de plan de financiacidén de un proyecto empresarial es necesario

estructurarlo en una serie de pasos que brevemente os proponemos a continuacion. (TripleA, 2016)

1.6 Planes Operativos

El plan de operaciones para un e-commerce (comercio electronico por sus siglas en inglés)
es como un manual de procedimientos en el que se especifica cada tarea necesaria, a quién le
corresponde, cuando o en qué momento se hara y qué medios se necesitan para llevarla a cabo

(asegurando su disponibilidad).

Se trata de establecer un protocolo de actuacion individual y las pautas del trabajo en
equipo. Podrias incluir indicaciones para el uso responsable de los medios disponibles (equipos
informaticos, aplicaciones, maquinas y otros elementos) para evitar despilfarro y sobrecostes.
(Roiting, 2022)

La regla del 40% se encuentra entre los principales factores para determinar si nuestra
oferta es adecuada para el mercado. Implica recibir comentarios de los clientes existentes sobre
cOmo se sentirian si ya no tuvieran acceso a la oferta. Si al menos el 40% de ellos indica que estaran

“muy decepcionados”, nuestro producto es una buena opcion para el mercado.
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1.6.1 Resultados previstos

Durante los Ultimos afos, las ventas por internet no han dejado de crecer en todo el mundo,
y con la crisis de la COVID-19 esta tendencia se ha acelerado. La gente se ha tenido que quedar
en casa sin poderse desplazar a las tiendas del centro, y las tiendas online han atendido esa
demanda. Actualmente, el mercado del comercio electrénico sigue creciendo. De hecho, en 2020
las ventas por internet en todo el mundo crecieron en un 24 %, hasta alcanzar los 4,29 billones de
ddlares, un incremento respecto al 17,9 % que se habia observado en afios anteriores, y una cifra

que supone el 20 % del total de las ventas minoristas. (Martinez, 2020)

Figura 7 Proyeccion de comercio electronico 2014-2024

Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2024
(in billion U.S, dollars)
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Nota: Proyeccion de uso de e-commerce por minoristas Fuente: Internet. Elaborado: Paola Castro
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1.7 Definicion de estrategias digitales

Las estrategias de marketing digital se centran en el uso de la tecnologia para mejorar el
rendimiento empresarial, ya sea creando nuevos productos o reimaginando los procesos actuales
se convierten en canales que distribuyen tanto los productos como los servicios de las empresas.
Cuando ya se ha realizado un analisis relacionado al contexto en el cual se desenvuelve el negocio,
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lo siguiente debe ser establecer las estrategias que aportaran a que se cumplan con los objetivos.
(Reyes, 2022)

1.7.1 Estrategia digital de los cinco pasos: E-X-1-T-O.

El objetivo principal de este método es que las compaiias se conviertan en “contadoras de
historias” con el fin de crear una conexion emocional con los clientes, transformando asi a los

clientes en fans de una comunidad. (Esdemente, 2019)

Los cinco pasos son:

1. E—Escuche a su pulblico. A través de lo que dice la gente en canales como Facebook,
Twitter, blogs, hay que tomar ideas para una nueva camparfia publicitaria, o crear otros productos

0 Servicios.

2. X —eXperimente como usuario, a través de “perfiles”. a partir de la informacion que
da el consumidor hacer perfiles que sean una representaciéon de lo que la audiencia desea de la

marca.

3. | — Integre sus canales de comunicacion. Integrar los canales de comunicacion de

servicio al cliente, por ejemplo, con los proyectos de mercadotecnia en redes.

4. T — Transforme a su audiencia en comunidades. Involucrar a los clientes en nuevas

historias.

5. O - Optimice. Medir los resultados de los proyectos y mejorarlos.
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Figura 8 Estrategia digital Modelo E.X.1.T.O

E'.u‘l‘-- 3 su audlencia
x; 10 usuario mediante perfiles
l itegre sus canales de comunicacion

ranstorme su audiencia en comunidades

Q( timice los resultado

Nota: Modelo EXITO Fuente: Internet. Elaborado: Paola Castro

1.8 Indicadores de medicion de estrategias digitales
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Es importante medir las actividades del marketing digital, para determinar nuevas y

mejores estrategias con el objetivo de lograr el “enganche” necesario con los clientes, aplicando

técnicas de anlisis. Es imprescindible crear un cuadro de mando en donde se escojan un Indicador

clave de rendimiento o KPI por sus siglas en ingles “Key Performance Indicator” que reflejen los

objetivos de crear las estrategias en la compafiia, por ejemplo: nimero de seguidores y visitas a la

FanPage, origen del trafico, tasa de efectividad del email marketing, etc.

Los 3 indicadores principales en los que la empresa se debe enfocar para valorar si una

estrategia esta teniendo éxito son los siguientes:

- Alcance de tu marca en redes sociales
- Interaccion

- Conversiones
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1.8.1 Alcance de tu marca en redes sociales

Uno de los primeros pasos en cualquier estrategia de marketing digital es generar

conciencia de marca, o lo que es lo mismo, darte a conocer.

Para analizar este primer factor, lo primero que debemos hacer es monitorizar el alcance

de tus publicaciones en las distintas redes sociales.

El alcance de una publicacion nos indica que tan lejos estdn llegando nuestras

publicaciones, cuantos son los usuarios a los que hemos llegado y cual es su perfil.

1.8.2 Interaccion

La interaccion también conocida por su término en inglés engagement, es el nimero de
comentarios, “me gusta” y compartidos que recibe una publicacion sobre el total de usuarios que

han sido alcanzados por la publicacion.

Publicaciones con alcances muy grandes y poca interaccién, nos indican que el contenido

no ha funcionado muy bien entre nuestra comunidad.
Por norma general, se ha establecido que un engagement por encima del 1%, esta bien.

Dicha tasa de conversion, la podemos calcular como la suma de todas las interacciones

dividido entre el total de personas alcanzadas.

Es importante que con esa interaccion se logre mencion a la marca. (Llopart, 2017)

1.8.3 Conversiones

Para analizar si realmente el ROl (Return of Investment o retorno de la inversién en
espafiol) de tu inversion en redes sociales es positivo, te debes preguntar; ¢Cuantos de tus

seguidores en redes sociales, finalmente compran tus productos o servicios?
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Para poder hacer una estimacion mas o menos realista, lo mejor sera configurar objetivos
de compra a través de Google Analytics.

También puedes crear distintas URL para cada una de las campafias que crees en distintas

redes sociales.

1.8.3.1 Google Analytics.

Google Analytics es la herramienta de monitoreo y analisis de sitios web y aplicaciones
mas utilizada en el mundo. Algunas de sus ventajas son: facilidad para configurar, integracion con

otros servicios de Google como AdWords y Search Console, y una version gratuita muy completa.

Con la herramienta instalada correctamente, es posible monitorear el perfil de quien accede
a tu sitio, las paginas mas accedidas, conversiones, dispositivos, ciudades y muchos datos mas.
(Machado, 2021)

1.9 Community Manager

Es un o una profesional que se encarga de construir y gestionar la comunidad online que
hay alrededor de una marca. Su objetivo es crear comunidad y dinamizarla, ademas de relacionarse
con los clientes y con cualquier usuario que por una razon u otra esté interesado en la empresa o

en la marca.
Un Community Manager tiene por delante muchas tareas a lo largo de su dia tales como:

e Crear contenido en la web, crear branding o

e Reconocer las oportunidades y amenazas que surjan para la empresa en el medio online.

e Contenidos y actividades realizadas por la competencia que puedan servir como
referente para crear valor para la empresa.

e Llevar informacion a los diferentes departamentos de la empresa con el fin de integrar

estas a las estrategias que vayan a conformar el plan de acciones.
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e Ser lavoz de la marca en redes sociales y atraer clientes por medio de diversas tacticas
digitales, entre ellas la creacion y difusion de contenido basandose en las tendencias
actuales y los temas de los que el publico desea escuchar. Su principal funcién debe ser
crear una comunidad para la marca.

e Crear relaciones poderosas con personas influyentes que puedan aportar a la estrategia
de la marca.

e Buscar a posibles embajadores de marca, por medio del conocimiento de que usuarios

interactian mayormente con las redes de la empresa o marca. (Navarro, 2021)

1.10 Marco legal

1.10.1 Autoridades fiscales del comercio en la red

Rige el comercio electronico, la “Ley de Comercio Electronico, firmas electrénicas y
mensajes de datos”, en donde existe entidades que aprueban, regulan, supervisan y controlan las

actividades de e — commerce:

e EICOMEXI - Consejo de Comercio Exterior e Inversiones “COMEXI”, se encarga
de la promocién y difusién de los servicios electrénicos.

e EI CONATEL - Consejo Nacional de Telecomunicaciones, que es quien autoriza,
registra y regula las entidades.

e La Superintendencia de Telecomunicaciones, que se encarga de sancionar,

suspender o revocar los acuerdos firmados segun la gravedad de las infracciones.

Las entidades que a nivel mundial manejan el Comercio Electrénico, son:

e La Organizacion Mundial de Propiedad Intelectual (OMPI — WIPO): Cuya sede
estd en Ginebra, Suiza, pertenece a las Naciones Unidas, cubre las funciones de
administrar tratados relacionados a la propiedad intelectual de aproximadamente

188 Estados miembros.
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La Comision de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional
(CNUDMI — UNCITRAL): Se encargan de regular los obstaculos del comercio
internacional desde el afio 1966, la Comision se conforma de 36 Estados,
considerando compras y ventas de bienes, operaciones, transportes, arbitraje,

conciliacion de conflictos internacionales, etc.

También se presenta la “Ley Modelo de la CNUDMI sobre el Comercio Electronico”.

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economico (OECD): Que se
compone de 29 paises miembros, cuya mision es dar a conocer acerca del
desarrollo, economia y politica social.

El Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA): Conocido como ALCA que
es un tratado firmado por paises que desean ir reduciendo las barreras arancelarias
y generando comercio mas libre. Trata temas orientados a:

El acceso a nuevos mercados,

La Agricultura,

Las compras del Sector Publico,

La Inversion,

La Politica de Competencia,

Los Derechos de Propiedad Intelectual,

Los Servicios,

La Solucién de Controversias,

Los Subsidios,

El Antidumping y Derechos Compensatorios,

Las economias mas pequefas,

La Sociedad Civil,

Asuntos Institucionales,

El Comercio Electrénico.

La Camara de Comercio Internacional: que se toma el nombre de las empresas
segun sea su sector en el mundo, impulsando el comercio internacional y la

economia de mercado.
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También fijan normas que son transacciones habituales en el mundo, la ONU
(Organizacion de las Naciones Unidas) le dio el rango de “6rgano consultivo”, y su mision es dar
a conocer a sus miembros acerca de temas importantes y relacionados al avance de la tecnologia y

comercio electronico:

e Las Telecomunicaciones y Tecnologias de la informacion,

e El Proyecto de Comercio Electronico,

e Expide guias, codigos y reglamentos,

e Clausulas modelos para el uso de contratos comerciales internacionales,

e GUIDEC - Guia General para el uso internacional del Comercio Electronico,
e Politicas y Reportes Generales,

e Plan Global de accion para el Comercio Electrénico,

e Sobre la administracién de nombres de dominio y direcciones electronicas,

e Confidencialidad, privacidad y proteccion de datos en negocios electronicos,
e Auto regulacién y cooperacion para la era digital,

e Proteccion de marcas en el comercio electrénico.

1.11 Marco Conceptual

A continuacidn, se exponen la conceptualizacion de las palabras que se consideran relevantes

dentro de la investigacion:

e Imagen de marca. - Es la imagen mental que se hace el consumidor de un producto.
e Interactividad de los negocios en redes. - Los consumidores conocen acerca de los
productos que se ofertan como una estrategia de comunicacion corporativa y online

que les permite estar en contacto con el pablico objetivo.

e Neuromarketing. - EI neuromarketing es una disciplina que estudia el proceso de

compra y el proceso de toma de decisiones de los consumidores (o posibles
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consumidores) antes de comprar, mientras estdn comprando y, por supuesto,

después de la compra. (Guardiola, 2022)

Promociones en web. - Las promociones online corresponde al conjunto de
actividades utilizadas para motivar o inducir al pablico objetivo a interactuar en el

sitio web para la oferta de los productos.

Shopper marketing. - Se define como una estrategia de marketing en el punto de
venta que considera los datos de las investigaciones de mercado sobre los
consumidores para que encajen con las lineas de productos o servicios que se
venden, (Mota, 2018)

Ventas web. - Las ventas via web permiten a la organizacion ampliar su
participacién en el mercado, ya que ofertan sus productos por medio del uso de las

herramientas tecnolégicas.
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CAPITULO I

METODOLOGIA
2.1 Enfoque de Investigacion

Este proyecto de investigacion se desarroll6 con la modalidad de investigacion cuantitativa
y cualitativa, considerados como paradigmas o tipos de investigacion. Por lo que en este punto se

aborda el tipo de enfoque que se aplicé en el desarrollo del proyecto.

2.2 Modalidad de Investigacion

Este proyecto de investigacion se desarrollé con la modalidad cuantitativa, que permitio
comprender los resultados que se obtuvieron en la investigacion de campo debido a que por este
medio se podra medir el posible mercado objetivo para los productos que se comercializan,
también se utilizé la modalidad cualitativa, ya que con esta se analizaron datos no numéricos con

la entrevista realizada al gerente propietario del local.

2.3 Tipos de Investigacion

2.3.1 Investigacion de campo

Como es compatible desarrollar este tipo de investigacion junto a la investigacion de
caracter documental, se recomienda que primero se consulten las fuentes de la de carécter
documental, a fin de evitar una duplicidad de trabajos una de las ventajas que tiene para los
estudiantes e investigadores, es que les permite ver como las teorias cientificas interactian con la
vida real. (Ortega, 2018)
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2.3.2 Investigacion documental

La investigacion documental considerada en el capitulo 1 de esta investigacion, asintié en
recopilar informacion por medio de lecturas de libros, revistas cientificas, proyectos de grado,
bibliografias, entre otros, se recabo los datos con fines al tema propuesta en el proyecto de

investigacion.

2.3.3 Investigacion descriptiva

Investigacion descriptiva es un método valido para la investigacion de temas o0 sujetos
especificos y como un antecedente a los estudios mas cuantitativos. Aunque hay algunas
preocupaciones razonables en relacion con la validez estadistica, siempre y cuando las limitaciones
sean comprendidas por el investigador, este tipo de estudio representa una herramienta cientifica
invaluable.(Shuttleworth, 2020)

2.4 Pablacion

Se denomina poblacidn al conjunto de individuos, objetos o casos que tienen caracteristicas
en comun y que seran los sujetos de observacion o estudio. De acuerdo con el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, INEC, (2020) en Santo Domingo de los Tsachilas habitan 474,249
personas. Ademas, se tomo la poblacion de clientes frecuentes de la empresa desde el 01 enero de
2021 hasta el 31 de diciembre 2021 que suman 823 tomados del nimero de facturas de clientes en

el afo.

Tabla 3 Proyeccion de Poblacion de la Provincia de Santo Domingo de los Tsachilas

Poblacion 474,249
Cabecera Urbana 373,081
Poblacion Rural 101,168
Edad Promedio 27 aios

Nota: Proyeccion al afio 2022 Fuente: INEC 2020, proyectado a 2025 Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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Tabla 4 Poblacion clientes de SUTILSTETICS DISTIBUIDORA 2021

Poblacion Numero Muestra
Clientes 823 263

Nota: Clientes del afio 2021 Fuente: Registro de facturas Elaborado por Paola Castro

2.5 Muestra

Se tomo como muestra al promedio total de los habitantes del canton Santo Domingo se
llevd a cabo la operacion correspondiente para poder realizar el calculo del tamafio de la muestra
correspondientes de una poblacion de 474,249 habitantes. (GADSD, 2022)

e Calculo tamario de muestra finita

B Z’pgN
"~ e2(N—1) + Z2pq

n

n = Tamafio de muestra buscado

N = Tamafio de la Poblacion

Z? = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)

e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

q = (1 — p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado
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Tabla 5 Pardmetros de Célculo de muestra poblacion Santo Domingo

Calculo de la muestra

Condicion que se

Coeficientes Descripcion . Datos
quiere encontrar
N Poblacién Total de la poblacion 474,249
7 Nivel de confianza 95%, Si la seguridad es del 196
Z=1.96 95% '
P Probabilidad de que el 05
evento ocurra
Probabilidad de que el
Q a 0.5
evento no ocurra (1-p)
Error pr I rror L
E .O p_s)babe 0 error de Precision 0.05
estimacion
Factor de correccién por Correccion del tamario
N-1 finitud 474,249
muestral
NUmero de personas a Finita
n Tamario de la muestra establecer para las
encuestas 384

Nota: Calculo de la Muestra. Informacién obtenida del INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos), afio 2010. Con

aproximacion al 2022
Se tomo como muestra la poblacién de 823 clientes facturados del afio 2021

Tabla 6 Parametros de Calculo de muestra clientes de la empresa

Parametro Insertar Valor

823
1.960
50.00%
50.00%
5.00%

263

SMO|T|IN|Z

Nota: Calculo de muestra Fuente: Registro de facturas Elaborado por Paola Castro
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2.6 Método de Investigacion

Método logico — deductivo: este método se basd en la aplicacion de los principios
descubiertos en lo que refiere a los servicios prestados en la empresa y el desarrollo de actividades
cotidianas a partir de consecuencias desconocidas y de principios conocidos. Se aplico este método
para extraer los resultados del trabajo de investigacion por medio de encuestas e instrumentos

aplicados, con esto se pudo llegar a crear un plan de marketing digital.

2.7 Técnica de Investigacion

2.7.1 Encuesta

La encuesta en una técnica de investigacion que contiene preguntas relacionadas a un
objetivo, el investigador tiene la necesidad de realizar un cuestionario previamente disefiado con
las preguntas y sus respectivas respuestas con esto se logré recopilar datos sobre la opinion publica

de las personas encuestadas.

2.7.2 Entrevista

Esta entrevista se enfocd en: como definen a la empresa en el desarrollo de sus actividades
y servicio al cliente, consecuencias que afectan al negocio al momento de no dar un buen servicio,
si el servicio de esta local mejora les implicaria un gasto o una inversion y los beneficios que

traeria este.

2.7.3 Instrumentos de investigacion

2.7.3.1 Cuestionario.

El instrumento aplicado en este trabajo fue un cuestionario de preguntas aplicado por medio
de una encuesta a los clientes y trabajadores de empresa, tales como; servicio dado por los
2 | INSTITUTO SUPERIOR 38

TECNOLOGICO
JAPON




INSTITUTO SUPERIQR

T ..........
I J 3 wwwarsparonsouse 1008

colaboradores y recibido por los clientes, frecuencia en adquisicion de servicios por parte de los
clientes y si recomendarian a la empresa a otras personas. Se realizo la recoleccion de datos,
obtenidos los datos del cuestionario se procedié a realizar la debida interpretacion dada de cada

pregunta, esto sirvio para el desarrollo de la investigacion y su respectiva propuesta.

2.7.3.2 Guia de entrevista.

El instrumento de aplicado para la entrevista fue la guia de entrevista, esta se basa en una
lista formal de preguntas concretas y su debida recoleccién de datos para aclarar la situacion por
la cual esta pasando el local. En esta lista constan 10 preguntas las cuales fueron contestadas por
el gerente propietario del establecimiento.
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2.7.4 Resultados

2.7.4.1 Encuesta a muestra poblacion Santo Domingo

Pregunta 1 ¢Por favor indiquenos qué edad tiene?

Tabla 7 Resultado Pregunta 1. Edad de los encuestados

RESPUESTAS FRECUENCIA %
19 a 25 afios 100 26
25 a 35 anos 184 48

Mas de 35 100 26
TOTALES 384 100

Figura 9 Gréafico Pregunta 1. Edad de los encuestados

m 193 25afios = 25a35ados Mas de 35

Anélisis:
La grafica indica que alrededor de la mitad de los encuestados oscilan entre 25 a 35 afios. Podemos

decir que los jovenes de 19 a 25 como los mayores de 35 suman el restante de los encuestados.
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Pregunta 2: ; Genero?:

Tabla 8 Resultado Pregunta 2. Genero de los encuestados

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Masculino 38 9.90
Femenino 346 90.10
TOTALES 384 100

Figura 10 Grafico Pregunta 2. Genero de los encuestados

B Masculino ™ Femenino

Andlisis:

La encuesta fue respondida mayoritariamente por publico femenino y una minoria por

masculino.
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Pregunta 3: ¢Sigue a laempresa SUTILSTETIC en las redes sociales?

Tabla 9 Resultado Pregunta 3. Cantidad de usuarios en Redes Sociales

RESPUESTAS FRECUENCIA %
NO 382 99.48

Si 2 0.52
TOTALES 384 100

Figura 11 Grafico Pregunta 3. Cantidad de usuarios en Redes Sociales

ENO mS|

Andlisis:

Como se puede observar casi la totalidad de los encuestados no siguen en redes sociales a

las paginas de Sutilstetic.
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Pregunta 4: ¢ Utiliza redes sociales para?:

Tabla 10 Resultado Pregunta 4. ¢ Para que utiliza las redes sociales?

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Conocer personas 70 18
Conocer Productos 150 39
Adquirir Productos 102 27
Revisar promociones 40 10

Otros: Contacto con amigos y

familia 22 6

TOTALES 384 100

Figura 12 Grafico Pregunta 4. ;Para que utiliza las redes sociales?

22

40 "
102 150
m Conocer personas Conocer Productos
Adquirir Productos Revisar promociones

= Otros: Contacto con amigos y familia

Andlisis:

La grafica indica que el 39% usan las redes para conocer productos y se fijan en las
reacciones, un 27% lo utiliza para adquirir productos, un 18% para conocer personas, mientras que
un 10% busca promociones y el restante para tomar contacto con seres queridos.
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Pregunta 5: ¢ Qué red social utiliza méas?

Tabla 11 Resultado Pregunta 5. ;Qué red social utiliza mas?

INSTITUTO SUPERIQR

........

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Facebook 130 34
Instagram 170 44

Tiktok 72 19
Telegram 12 3
TOTALES 384 100

Figura 13 Grafico Pregunta 5. ;Qué red social utiliza mas?

12

® Facebook = Instagram Tiktok Telegram
Andlisis:

En la grafica podemos observar que el 44% de los encuestados prefieren usar Facebook, el

34% se ha inclinado por Instagram y el 19% estan usando Tiktok y el restante usa Telegram.
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Pregunta 6: ¢ Conoce los productos que oferta Sutilstetic Distribuidora?

Tabla 12 Resultado Pregunta 6. Conocimiento de que productos se ofertan en la empresa

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Si 200 100

No 184 0
TOTALES 384 100

Figura 13 Grafico Pregunta 6. Conocimiento de que productos se ofertan en la empresa

mSi ®mNo

Andlisis:

Segun la grafica méas de la mitad de los encuestados conocen la actividad de la empresa

mientras el restante no ha escuchado ni ha visto publicidad.
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Pregunta 7: ¢ Le gustaria recibir una capacitacion de salud estética y bienestar corporal por

un precio médico?

Tabla 14 Resultado Pregunta 7. Capacitacion a publico en general

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Si 384 100

No 0 0
TOTALES 384 100

Figura 14 Grafico Pregunta 7. Capacitacion a publico en general

384

ESi mNo

Andlisis:

Segun la grafica 100% esta convencido que los productos y servicios de la empresa
Sutilstetic son de excelente calidad y recomendables.
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2.7.4.2 Resultado de encuesta a clientes de Sutilstetics Distribuidora

Pregunta 1 ¢Por favor indiquenos qué edad tiene?

Tabla 15 Resultado Pregunta 1. Edad de los encuestados

RESPUESTAS FRECUENCIA %
19 a 25 afios 100 38
25 a 35 afnos 63 24

Mas de 35 100 38
TOTALES 263 100

Figura 15 Grafico Pregunta 1. Edad de los encuestados

m 19a25afios ®=25a35afos = Masde 35

Andlisis:
La gréfica indica que alrededor de un 24% de los encuestados oscilan entre 25 a 35 afios y

pertenecen a la Poblacién Econémicamente activa. Podemos decir que los jovenes de 19 a 25 como

los mayores de 35 suman la mayoria de los encuestados.
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Pregunta 2: ; Genero?:

Tabla 16 Resultado Pregunta 2. Genero de los encuestados

eSS AT ERss N EIVIS

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Masculino 4 1
Femenino 259 99

TOTALES 263 100

Figura 16 Grafico Pregunta 2. Genero de los encuestados

99%

B Masculino ™ Femenino

Andlisis:

La encuesta fue respondida mayoritariamente por publico femenino y una minoria por

masculino.
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Pregunta 3: ¢Sigue a laempresa SUTILSTETIC en las redes sociales?

Tabla 17 Resultado Pregunta 3. Cantidad de usuarios en Redes Sociales

RESPUESTAS FRECUENCIA %

NO 88 33

Sl 175 67
TOTALES 263 100

Figura 17 Grafico Pregunta 3. Cantidad de usuarios en Redes Sociales

ENO mS|

Analisis:

Como se puede observar que méas de la mitad de los encuestados siguen a Sutilstetics en

redes sociales.
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Pregunta 4: ¢ Queé red social utiliza méas?

Tabla 18 Resultado Pregunta 4. ;Qué red social utiliza mas?

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Facebook 88 33
Instagram 175 67

TOTALES 263 100

Figura 18 Grafico Pregunta 4. ;Qué red social utiliza mas?

= Facebook = Instagram

Andlisis:

En la gréfica podemos observar que el 67% de los encuestados prefieren usar Instagram, y
el 33% se ha inclinado por Facebook.
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Pregunta 5: ¢Le gustaria contar con un servicio que le permita adquirir sus productos de
Sutilstetic por medio de redes sociales?

Tabla 19 Resultado Pregunta 5. Nuevos métodos de ventas online

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Si 263 100

No 0 0
TOTALES 263 100

Figura 19 Grafico Pregunta 5. Nuevos métodos de ventas online

100%

mS| mNO

Analisis:

A la totalidad de los encuestados les gusta la idea de poder realizar compras online de los

productos de la empresa.
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Pregunta 6: ;Qué producto de Sutilstetic Distribuidora le gusta mas?

Tabla 20 Resultado Pregunta 6. Productos con mayor venta

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Cuidado Facial 80 30
Cuidado Corporal 80 30
Estética corporal 80 30
Tratamientos de belleza 10 4
Servicio de capacitaciones 13 6
TOTALES 263 100

Figura 20 Grafico Pregunta 6. Productos con mayor venta

m Cuidado Facial = Cuidado Corporal = Estética corporal = Tratamientos de belleza = Servicio de capacitaciones

Andlisis:
En la gréafica se puede observar que los productos que oferta la empresa son los mas

demandados por los clientes, mientras que los tratamientos tienen poca demanda al igual que los

servicios de capacitaciones.
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Pregunta 7: ¢Desde hace que tiempo usted adquiere nuestros productos?

Tabla 21 Resultado Pregunta 7. Frecuencia de compra de productos de Sutilstetic

RESPUESTAS FRECUENCIA %
2 a5 anos 13 17

3 meses a 1 afio 200 52
Menos de un mes 50 31
TOTALES 263 100

Figura 21 Grafico Pregunta 7. Frecuencia de compra de productos de Sutilstetic

HM2a5afios M3 mesesalafio M Menosdeunmes

Andlisis:

Como se puede observar en la grafica se mide la fidelidad de los clientes en el transcurso
del tiempo se evidencia que existe un 52% de clientes que llevan adquiriendo productos desde 3
meses a 1 afio, el 31% son clientes nuevos que han adquirido recientemente algin producto y se
tiene una base de un 17% de clientes que llevan mas de 2 afios adquiriendo productos de la
empresa.
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Pregunta 8: En la adquisicion de nuestros productos lo que maés le atrajo fue

Tabla 22 Resultado Pregunta 8. Servicio al cliente

RESPUESTAS FRECUENCIA %
La presentacion de sus 100 48
productos
La atencién 100 21
Precio 30 26
El local 33 5
TOTALES 263 100

Figura 22 Grafico Pregunta 8. Servicio al cliente

m La presentacion de sus productos = La atencidn Precio El local

Andlisis:

En base a la encuesta la grafica demuestra que el 48% de la poblacién indico que la
presentacion de los productos les llama mas la atencion, un 26% considera que el precio es
aceptable y a veces econdémico, un 21% se siente cémodo con la atencion recibida por la empresa,

y un 5% se siente muy a gusto con la decoracion del local.
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Pregunta 9: ¢ Recomendaria nuestros productos a otras personas?

Tabla 23 Resultado Pregunta 9. Recomendacion de la empresa a familiares y amigos

RESPUESTAS FRECUENCIA %
Si 263 100

No 0 0
TOTALES 263 100

Figura 23 Grafico Pregunta 9. Recomendacion de la empresa a familiares y amigos

HSi mNo m

Andlisis:

Segun la grafica 100% esta convencido que los productos y servicios de la empresa

Sutilstetic son de excelente calidad y recomendables.
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2.7.4.3 Resumen y analisis de la entrevista al gerente y asesora.

Tabla 24 Entrevista al gerente y administradora

Los resultados cualitativos a continuacién expresados, corresponden a la entrevista
realizada a la Sra. Andrea Torres

1. ¢Qué tan satisfecho te sientes trabajando en la organizacion?

Respuesta: Demasiado satisfecho por pertenecer a la empresa donde confian en mi.

2. ¢Queé clase de motivacion ha recibido por su desempefio laboral?

Respuesta: Mi gran motivacion es donde valoran mi trabajo y me lo hagan notar.

3. Asu criterio las instalaciones son:

Respuesta: Las instalaciones son adecuadas para el trabajo diario. Es muy bonito

4. ¢ Cual cree usted que serian las debilidades de la empresa?

Respuesta: La Unica debilidad es la competencia de empresas donde tratan de mantener al

cliente con bajos costos.
5. ¢Hay comunicacidon abierta y espontanea entre el gerente y los colaboradores?

Respuesta: Si porque todos los dias el gerente esta pendiente de nuestro desempefio y trato

al cliente.

6. ¢ Tiene conocimiento de un futuro plan estratégico de la empresa?
Respuesta: No por el momento

7. ¢ Como define usted el ambiente laboral dentro de la empresa?

Respuesta: El ambiente es bueno, aunque cada una de nosotras tenemos distintas funciones,

si hay comunicacion.

Andlisis: Bajo la informacion obtenida de acuerdo con la entrevista que se le realizo a una
de las colaboradoras de la empresa supo indicar que se encuentra muy satisfecha en su lugar de
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trabajo, contando con un buen ambiente laborar ya que las instalaciones son adecuadas y hay
constante comunicacion con cada uno de sus compafieros y el gerente se encuentra pendiente del
desempefio, valorando el trabajo de cada uno de ellos. También considera que una de las
debilidades es la competencia y que por el momento desconoce de algun plan estratégico en la

empresa.

Los resultados cualitativos a continuacion expresados, corresponden a la entrevista

realizada al Ing. Torres Armijos Pedro Fidel
1. ¢ Cémo mantiene motivado a sus trabajadores?

Respuesta: Asegurdndome de que todos estén en el puesto correcto, darles las herramientas

necesarias, darles autonomia, que no todo sea trabajo
2. ¢ Qué cualidades de un buen lider usted posee?

Respuesta: Que ame su trabajo que sienta empatia, trabaje en conjunto no ordenando sino

guiando.
3. ¢ Cudles cree usted que son las principales falencias que presenta su empresa?
Respuesta: No realizar planes estratégicos a largo plazo.

4. ¢Considera usted que al implementar plan de marketing digital se

incrementara la clientela?

Respuesta: Si

5. ¢ Como mide el éxito de su equipo?

. Priorizar la importancia de las tareas y hacer un seguimiento mensual.
. Trazar una estrategia.

. Descubrir valores fundamentales.
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6. ¢Como se lograr que la empresa sea reconocida como marca?

Respuesta: Definir objetivos claros, seguimiento periodico de actividades, fomentar la
participacion, generar compromiso y estandarizar la atencién al cliente por todos los

medios, lograr que sea una experiencia Unica comprar un producto o servicio de Sutilstetic.
7. ¢ Qué es lo que valora de sus trabajadores?

Respuesta: Sus ganas de aprender y carifio que ponen en cada actividad.

8. ¢ Qué estrategia de marketing ha implementado en el tltimo afio?

Respuesta: la verdad ninguna, ya que sabemos poco de que se puede hacer en ese ambito,
sé que existe Facebook y Google ads para lanzar campafias de publicidad, pero no lo he hecho;

me gustaria contar con alguien que conozca esa parte.

Andlisis:

En base a la entrevista al gerente y administradora podemos concluir que el personal esta
motivado debido a que puede realizar su trabajo de manera fluida y autdbnoma sin presiones,
considerando que una de sus principales cualidades es la empatia y comunicacion que tiene con
sus colaboradores priorizando el éxito de cada uno de ellos con sus respectivos valores, trazando
estrategias lo cual permite valorar la capacidad de superacion y lealtad, una de las desventajas que
presenta es que no sea realizado un de marketing para aumentar las ventas ya que consideran que

los mismos son muy buenos y recomendables.

Para lograr un estandar de atencién en el local se debe estandarizar la atencién en los

medios digitales acoto el gerente en la entrevista.

Ademas, es necesario crear incentivos para los trabajadores y asi puedan desarrollar con

mejor eficiencia él trabajo diario.
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CAPITULO II

PROPUESTA

3.1 Breve Resefia

Laempresa SUTILSTETIC DISTRIBUIDORA, cuya actividad lucrativa es la distribucion
de productos faciales y corporales para centros estéticos y profesionales, la cual tuvo acogida por
la calidad de sus productos desde sus inicios cuando fue creada legalmente el 15 de marzo de 2010.

La empresa fue fundada por el Ing. Torres Armijos Pedro Fidel duefio total de la organizacion.
Las actividades que se focalizan en la empresa son:

Tabla 25 Productos y servicios prestados por SUTILSTETIC

'Qm imp ’E@@“L‘g e Ventay distribucion de productos de
\\\ e cuidado facial
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Venta y distribucion de productos

AMPELOPSINA PLUS

Dshidrominceting Liguid

de estética corporal

e Venta de productos de cuidado
L. Jlen Peglones

Aminoacidos ¥ Polipeptidas

corporal

Solucion de Aminoacidos y Polipeptidos
Multl-Function gue gracias a wus
componuntos te ayudirs a tenor
multiples henaficios ayudando a

eombutir la Nacidex cutanea. estrias
eolulitin, tratambonto de glateas entre
ntros

e Servicios de capacitacion en salud

integral y belleza

Nota: Productos y servicios prestados Fuente: Sutilstetic
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3.1.1 Imagen Empresarial y Proposito

En base a que la elaboracidn y el desarrollo estratégico juega un rol esencial en el marketing
digital ya que permite difundir en el internet la filosofia de la empresa.

La imagen corporativa de "Sutilstetic Distribuidora™ se caracteriza por su enfoque en la
simplicidad y la naturaleza. Nuestra marca se asocia con la belleza natural y el cuidado personal
saludable.

Nuestro logotipo es moderno y minimalista, con una tipografia sencilla que refleja la
elegancia de nuestros productos. Los colores utilizados son suaves y naturales, como el verde claro
y el azul cielo, hacemos énfasis en la silueta femenina que representan la naturaleza organica de

nuestros prod uctos.

Figura 24 Logotipo de la empresa

DISTRIBUIDORA MULTIMARCAS

Nota: Logotipo de la empresa minimalista Fuente: Sutilstetic
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En nuestra comunicacion visual, utilizamos fotografias de alta calidad de personas
utilizando nuestros productos, con un enfoque en la naturaleza y la simplicidad. Nuestros
productos son de alta calidad y eficacia, ya que se basan em componentes activos de origen natural

y organico.

Ademas, promovemos una filosofia de vida saludable y sostenible, ya que creemos que el

cuidado personal no solo se trata de lucir bien, sino de sentirse bien también.

En resumen, la imagen corporativa de "Sutilstetic Distribuidora™ se basa en la belleza
natural, la simplicidad y la sostenibilidad, y se refleja en todos los aspectos de nuestra marca, desde

nuestro logotipo y colores.

3.1.2 Filosofia Corporativa

La filosofia de "Sutilstetic Distribuidora” se basa en la creencia de que el cuidado personal
debe ser simple, natural y sostenible. Creemos en la importancia de conectarse con nuestros

cuerpos, mentes y espiritus para lograr un equilibrio en nuestras vidas.

Con la finalidad de brindar un servicio de calidad y brindar productos eficaces, la
organizacion debe establecer normas para continuar con el cumplimiento real de la filosofia

empresarial, la cuales son:

Profesionalismo: La empresa fue creada hace 12 afios y cuenta con una larga experiencia
lo cual le ha permitido posesionarse, contando con colaboradores que tiene una gran empatia y

sentido de colaboracion hacia la misma, con el fin de brindar un trabajo de excelencia.

Calidad: Ofrece productos de cuidado personal de alta calidad y eficaces, con ingredientes

naturales y organicos.

Sostenibilidad: Se esfuerzan por minimizar el impacto ambiental a través de la eleccion

de embalajes y materiales sostenibles.

Honestidad: Son transparentes sobre los ingredientes y el origen de nuestros productos.
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Innovacion: Estan comprometidos con la investigacion y el desarrollo de productos

nuevos y mejorados.

Responsabilidad social: Apoyan a organizaciones y proyectos que promueven una vida

saludable y sostenible.
Respeto: Respetan y valoran a sus clientes, empleados y el medio ambiente.

Educacion: Ofrecen informacion educativa sobre los productos y la importancia de un

estilo de vida saludable y sostenible.

Servicio al cliente: Estan comprometidos con ofrecer un servicio al cliente excepcional y

ayudar a nuestros clientes a encontrar los productos adecuados para sus necesidades individuales.

3.1.3 Organigrama estructural

Figura 25 Organigrama Estructural

ADMINISTRADORA

EJECUTIVA DE ASESORA DE

VENTAS

IMAGEN

Nota: Propuesta basada en las necesidades obtenidas del problema antes mencionado

2 | INSTITUTO SUPERIOR 63
TECNOLOGICO
JAPON




INSTITUTO SUPERI
TECNOLOGICO JAPON

ARSI AT ERNRSINYEIVIS a
O www.rsparoneusc 008

3.2 Andlisis FODA

El andlisis FODA es una de las herramientas o modelo de diagndstico situacional de la empresa,
utilizado para identificar como se encuentra la empresa actualmente. Se ha verificado los factores
internos y externos de la organizacion, lo cual nos ayuda a determinar si la empresa esté capacitada

para desempefar sus actividades.

Figura 26 Matriz FODA

OPORTUNIDADES

- Convertirse en un referente de
ventas deproductos de cuidado
personal via online.

| - Expansion y Posicionamiento en
el mercado

- Mejora de las instalaciones y
atraccion de clientes por estética
del local.

DEBILIDADES

- Falta de capacidades econémicas
para incentivar al personal.

- Poca participacion en el mercado
y escasa difusién de productos y
servicio en redes sociales

- No cuentan con Infraestructura
|‘ propia (alquiler de local) .

-

Nota: Anélisis FODA. Elaborado: Paola Castro
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3.2.1 Matriz estratégica FODA

Tabla 26 Matriz Estratégica FODA

.........

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS.
F1: Personal capacitado en redes
sociales

F2: Localizacion estratégica

F3: Atencién personalizada y
Especializada

DEBILIDADES.
D1: Escasa difusion de productos
y servicios en redes sociales

D2: No cuentan con
infraestructura propia (alquiler
de local)

D3: Poca participacion en el
mercado

OPORTUNIDADES.

O1: Contar con un personal
altamente capacitado, orientado
hacia el cumplimento de los
objetivos.

02: Expansion y
Posicionamiento en el mercado

03: Mejora de las instalaciones y
atraccion de clientes por estética
del local

ESTRATEGIAS AGRESIVAS

(FO)
- Brindar incentivos
econdmicos, de ascensos,

permisos, carrera profesional
y personal a los empleados
gue cumplan con la meta en
asesoramiento y el excelente
servicio al cliente.

- Realizar convenios de canje
con influencers reconocidos
en los medios de
comunicacion mientras se
posiciona la marca.

ESTRATEGIAS
CONSERVADORAS (DO)
- Utilizar las plataformas

digitales  corporativas vy
privadas de todos los
miembros del equipo para
causar un efecto

multiplicador y lograr el
reconocimiento de lamarcae
instalaciones.

- Participar como
auspiciante en eventos
dispuestos por el GAD de
Santo Domingo o a su vez
gue incentiven la salud y
bienestar corporal.

AMENAZAS.
Al:  Crecimiento de la
competencia.

A2: Percepcion inadecuada de
las personas sobre la Imagen

ESTRATEGIA

COMPETITIVAS (FA)

- Mediante capacitaciones
actualizar conocimientos en
manejo de redes sociales y
nuevas  tecnologias  de

ESTRATEGIA DEFENSIVAS
(DA)
- Implementar un
community manager para
mejorar la interactividad
en redes sociales y dar a

corporativa de la empresa marketing digital y de conocer la imagen de la
contenidos al  personal empresa.
interno.
. - Realizar campafias
A3: Una economia golpeada - o .camp
. . - Ofrecer el servicio de publicitarias sociales por
debido a la pandemia vy o . - >
A . capacitaciones a precios temporada para incentivar el
situaciones del pais. .
comodos con  factores consumo de productos de
diferenciadores cada 3 cuidado personal.
meses.
Nota: Matriz estratégica FODA. Elaborado: Paola Castro
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Con la creacion de las estrategias detalladas en la tabla 17 se da cumplimiento al objetivo
especifico 2 del desarrollo del presente trabajo de investigacion.

3.2.2 Analisis PESTEL

El analisis PESTEL de "Sutilstetic Distribuidora” ayudaria a la empresa a comprender
cdémo factores externos pueden afectar a su negocio y ayudarles a tomar decisiones informadas

para adaptarse a cambios en el mercado y cumplir con regulaciones.

Figura 26 PESTEL

* POLITICOS

* ECONOMICOS
* SOCIALES
* TECNOLOGICOS

¢ ECOLOGICOS

Nota: Descripcion PESTEL

Politico: El gobierno puede afectar a la empresa mediante la regulacion de los productos

de cuidado personal y la implementacion de politicas ambientales.

Economico: Los cambios en el mercado pueden afectar a la empresa a traves de
fluctuaciones en la demanda de productos de cuidado personal y el poder adquisitivo de los

consumidores.

Social: La tendencia hacia un estilo de vida saludable y sostenible puede aumentar la
demanda de productos de cuidado personal organicos y naturales.
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Tecnoldgico: Los avances tecnoldgicos pueden afectar a la empresa a través de la

innovacion en productos y procesos de fabricacion masivos y abaratar costos.

Ambiental: La preocupacion por el medio ambiente puede afectar a la empresa ya que los
consumidores pueden ser cada vez mas conscientes de la sostenibilidad y el impacto ambiental de
los productos. La empresa puede ser beneficiada por politicas ambientales y la tendencia hacia la
sostenibilidad, pero también puede ser afectada por regulaciones y cambios en la demanda de

productos no sostenibles.

Legal: La empresa debe cumplir con regulaciones y estandares en cuanto a la fabricacion,
etiquetado y venta de productos de cuidado personal. Ademas, puede ser afectada por regulaciones

y leyes ambientales y de comercio justo.

3.3 Titulo de la propuesta

“Propuesta de un plan de marketing digital con enfoque en redes sociales para el
posicionamiento de la empresa “SUTILSTETIC DISTRIBUIDORA”, canton Santo Domingo de

los Colorados”

3.4 Listado de contenido y flujo de la propuesta

Para el desarrollo del plan de marketing digital, es necesario elaborar un listado del

contenido que se observara, seguido del flujo de la propuesta:
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Figura 27 Flujo de la propuesta

Seleccion de
publico
objetivo

Mensaje a

difundir

Estrategia de marketing digital

Desarrollo y aplicacion de estrategia
de marketing digital

Instrumentos de medicién

Presupuesto

Nota: Descripcion de Propuesta Elaborado por Paola Castro

3.4.1 Seleccion de publico objetivo

El target (publico objetivo) manejado de acuerdo con los resultados encontrados en las

encuestas, seran la mayoria de la poblacion encuestada: con una edad comprendida entre los 19 a
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40 afos de edad, que pertenezcan a la poblacién econémicamente activa de la ciudad de Santo

Domingo, que cuenten con acceso a internet y que manejen redes sociales.

3.4.2 Mensaje a difundir

El mensaje que se desea transmitir debe ser de confianza y eficacia en los productos que se
entregan, con el objetivo de que el consumidor confie en que su pedido llegara de manera oportuna
hasta el destino seleccionado. La belleza natural en accion "Sutilstetic Distribuidora”, cuida tu

bienestar.

3.4.3 Estrategia de marketing digital aplicables

Una vez diagnosticada la situacion actual de la empresa “Sutilstetic Distribuidora” respecto
a su entorno en el cual se desempefia y su condicion interna, se establecié que gracias al analisis
realizado en el trabajo y con herramientas como Analisis PESTEL, matriz FODA, diagnéstico y
andlisis de los factores internos y externos de la organizacion se pudo identificar la existencia

diferentes falencias que presenta la empresa.

Por tanto, al desarrollar el plan de marketing digital orientada a redes sociales se
establecen objetivos, estrategias e instrumentos de medicion y se rinde cuentas de su cumplimiento
de cada objetivo a la organizacion a través de instrumentos de medicion de resultados de campafias

publicitarias.
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3.4.4 Desarrollo y Aplicacion de las Estrategias para posicionamiento de marca
3.4.4.1 Situacion actual.

Actualmente la empresa no tiene un sitio web ya que su enfoque es la promocién de sus
productos y que estos generen reacciones o comentarios y la manera de lograrlo es a través de las

redes sociales que es la opcion para interactuar con los clientes.

En el desarrollo de las actividades de la empresa la clientela obtenida se ha obtenido por
referencia en un namero reducido de conocidos de familiares y amigos, por lo que la inversion en
publicidad realmente no se ha aplicado. EI manejo o incursién en las plataformas digitales se da

con la creacion de las siguientes cuentas:

Facebook: creada bajo el nombre de Sutilstetic Distribucién sin identificacion, la primera
publicacion se realizd el 05 de mayo del 2022 y la dltima el 01 de septiembre del 2022. Cuenta

con 6 seguidores a quienes les gusta la pagina y la siguen.

Figura 28 Facebook de Sutilstetic Distribucién y primera publicacion
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i Sutilstetic Distribucion
#¥ / S5demaycde2022-Q
TRIFURAL |
o Su principal funcion es acelerar la oxidacion de los dcidos grasos, donde existe
grasa localizada (abdomen, muslos, brazos, etc).
IJ Serealiza envios a nivel nacional g w

U’_‘) Me gusta () Comentar e Compartir

Nota: Primera publicacion de Facebook el 05 de mayo 2022. Fuente: Facebook.com

Instagram: creada bajo el nombre de Sutil_stetic, la primera publicacion se realizo el 03 de

mayo del 2022 y la ultima el 22 de noviembre del 2022. Cuenta con 175 seguidores a quienes les
gusta la pagina.

Figura 29 Instagram de Sutilstetic

sutil_stetic m Enviar mensaje 48, eee

106 publicaciones 175 seguidores 30 seguidos
_2" 5"“ Sutilstetic Distribuidora - Distribuidora Cosmetologica
“. .‘ Balleza cosmetica ruidado nercona
L LA L

OSMetiCa y CUICado persona

@ Distribucién de productos faciales y corporales para centros estéticos y profesionales del érea.
§ Santo Domingo - Manta

Envios a nivel nacional (8

linktree/sutilsteticdistribuidora

- M0 B ; R :
= A = e & |
it : 9 -y Ww» U
w -~

Talleres PROMO 1 PERFEN SKIN Ubicacion ¢ TRIFURAL @ SUTILFINE !t PHYTO PANT...

Nota: Creacion de Fan page de Instagram Fuente: Instagram.com
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3.4.4.2 Canales de comunicacion.

La empresa cuenta con redes sociales de mensajeria para atender las consultas de sus
potenciales clientes en el menor tiempo posible, por lo que crearon las siguientes cuentas:
Telegram
Figura 30 Telegram de Sutilstetic

Sutilstetic Distribucion

Frratebonigr bbo rm prresedirmym s (0 et s v Fo ety
Sy el ke ey

Nota: Creacion de Telegram Fuente: https:/linktr.ee/sutilsteticdistribuidora

Whatsapp

Figura 31 Oficina Matriz Santo Domingo

@ WhatsApp WHATSAPP WER FUNCIONES ~ DESCARGAR PRIVACIDAD CENTRO DE AYUDA @ES-

Chatea en WhatsApp con +58 412-1496079

Ir al chat

Hola quiero mas informacion de! servicio

LAUN NO tienes WhatsApp?
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Figura 32 Oficina Sucursal Manta

@ WhatsApp WHATSAPPWEB  FUNCIONES  DESCARGAR
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PRIVACIDAD

CENTRO DE AYUDA

Ambar Nazareno

Ir al chat

Blenvenido a Sutilstetic Distribuldora! (Como puedo ayudarte?

(AUN no tienes WhatsApp?

roat

No cuentan con correo institucional

[ INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO
JAPON

@ES-

73



ITJ

Tabla 27 Aplicacion de estrategias para posicionamiento de marca

local y la marca

sociales el

local

de bienestar corporal

y que
incentiven la salud.

RELACION OBJETIVO
CON LA
ESTRATEGIAS | ACCIONES INICIA | TERMINA | RESPONSABLE
ESTRATEGI
AEXITO
Mejorar permanente de la calidad de
o Crear o
) ) los resultados y servicios que ofrece la
PERSONAL incentivos. ) Gerente
_ empresa, esto se convierte en un 30 de | 31 de -
Motivacion y ) - o propietario,
E — Escuche _ proceso formativo y participativo que | agosto | diciembre -
capacidad del e Capacitacion . _ administrador y
potencias  las  capacidades vy | 2022 2022
personal del personal. : ; colaboradores
compromisos de los miembros de la
organizacion.
e Motivar a los |e Participar activamente en todo
empleados del evento social organizado por
MARKETING o _
local que instituciones publicas como el |30 de | 31 de .
X — | SOCIAL ) ) o o Administradora y
) ) promocionen GAD de Santo Domingo o GAD | junio diciembre
eXperimente | Promocionar el o ) colaboradores
por sus redes provincial que realicen camparias | 2022 2022

b | INSTITUTO SUPERIOR
TECNOLOGICO
JAPON

74



~~~~~~~~~ '
& wwwarsparonsousc 108

e Ofrecer e Capacitar al publico en general
capacitaciones minimo 10 cupos por sesién una
al puablico en vez cada 3 meses.
temas de
bienestar
corporal y
belleza.

Desarrollar camparias de publicidad
dirigida al publico objetivo por Google
Ads, Facebook e Instagram que ayuden

PUBLICIDAD e Publicidad en | apromocionar los productos.

; 30 de 31 de | Gerente
Reforzar las redes sociales - o -
| — Integre ) _ ) o junio diciembre | propietario y
ventas por medio Realizar un canje de servicios con T . PR
i administrador
de publicidad y _Convenlos €ON " influencers de Instagram para que
influencers
promocionen la marca y el local a
cambio de tratamientos de belleza.
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T
Transforme
O — Optimice

ADMINISTRA
TIVO
Implementar  un
community
manager

Contratar los
servicios de un
gestor de

comunidades

Implementar ~ un  community

manager  para  mejorar la
interactividad en redes sociales y

dar a conocer la imagen de la

empresa.
Obtener datos estadisticos de
efectividad de campanas

publicitarias en redes sociales y

posicionamiento SEO

02
enero
2023

30
2023

abril | Gerente

propietario

Nota: Presupuesto de la propuesta. Fuente presupuesto del plan estratégico para mejorar el plan de marketing digital. Elaborado por Paocla Castro
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3.4.5 Instrumento de medicion de resultados

Las plataformas digitales poseen herramientas que permiten monitorear las
actividades de la compafiia en cuanto a la interaccion con los usuarios, se analizan en el
presente punto las que pueden ayudar a Sutilstetic Distribuidora a tomar las mejores

decisiones en relacién con las publicaciones en sus redes sociales, como son:

1 Facebook Insight,

Figura 33 Inversion en Facebook Insight

Resultados diarios estimados

Metodo de pago

Es posible que recibas mas de una factura para este anuncio. Mas
informacion
B Agregar

Resumen del pago
Tu anuncio esta en circulacion continuamente con un presupuesto

diario promedio

Presupuesto diario $3.00 USD

Presupuesto diario total $3.00 USD
Usamos datos sohre 1 y Tu cuenta publicitsniz para ofrecerts mas opCionss O
acturacion g3sto pubbcitarnio evaluar si cumples los reguistos pars usarias Vias

Nota: Creacion de publicidad en Facebook Fuente: Facebook.com
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Figura 34 Resultados de prueba de Facebook Insight

o0 Estadisticas
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Nota: Interaccion de la pagina de prueba de Fan page de Facebook Fuente: Facebook.com

1 Google Analytics,

Figura 35 Perfil de Google Analytics de prueba

b e §F i pnevnies

Nota: Creacion de Perfil de Google Analytics Fuente: Google.com
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(1 Planificador de palabras clave (Google Ads).

Figura 36 Prueba de creacion de campana publicitaria en Google Ads

A\ Google Ads | Campafia nueva

Ahora es momento de escribir su anuncio

Cusntos mas tNuios y ineas descrptivas Droporcione, mas combmaciones se probarsn para determinar cual tiene of mejor
rercimiento a 1o largo del tiempo

Titulos Vista previa del

AQIOgaT 3 Uulos 0 MAS 10 ayudars & mwjore of rencmiento de anuncio
WU BHUNCIC
e
Sutiistetics
Aruscio - P!

Eervicio de capaciaciones | Froducion o=

Proguctos o0 Cudady Parsona Cukdado Personal | Sutflstetics
Versa de raouchos de Haless v tultiamy v estslicn
b in (e Cagactacsin en belery
Thueo 3
SEVICK OF CapCRaciones Los recursos poeden mostrarse en cualguier orden,

a5l que asegurese de gue tengan sentido de forma

indivickaal o combinada y de que no incumplan

Agrugar 12l Mmstras politcas © s eyes locales. Puede vertfica
QU BPATEZCA Clarto 1extn en s anunco Mk
nromMmiacil

Descriociones

Nota: Creacion de Campafia de Anuncio por Google Ads Fuente: Google.com

Figura 37 Presupuesto para creacion de campafia en Google Ads

N\ Google Ads | Comience a llegar a mas usuarios

Establezca un presupuesto para obtener los

resultados deseados

Monedsa

Selecciaonar una opcién de
presupuesto dalar emacounidense (USH) -

®

USDO.BO promedio dario  Maxima mensaal GAD24 v

Oblenga aptaximadamente de 140 a 280 clics e ol anuncio por med

fRezomendaciones para usted ()

USDZ-OO promedio Sario  Maximo mensunl. BS061

Qbtenge sproximpdamente de 330 8 680 chen en el anunco por mes

USD4.9O promedio diaclo . MAaximo mensust USD14%

Obtenga aprosimagamente de 860 2 1470 clics en el anunced por mes

Nota: Creacion de presupuesto Campafia de Anuncio por Google Ads Fuente: Google.com
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3.4.6 Presupuesto de la propuesta

Para la aplicacion de plan de marketing digital y las estrategias establecidas se ha
determinado un presupuesto mensual, que corresponde al pago de la publicidad en las
redes sociales Facebook e Instagram, como también en Google Ads para posicionar a la

empresa mediante el uso de palabras clave en el internet.

Es necesario también motivar al personal para que todos cuenten con un
lineamiento estandar en atencion al publico y se transmita adecuadamente el mensaje de

la empresa para posicionarse como un servicio y producto destacado.

Tabla 28 Presupuesto de la propuesta

TABLA DE PRESUPUESTO

Estrategia Accidn Presupuesto

Crear incentivos.
e Viajes por promocionar en sus

redes sociales la empresa.

e Cenas $500,00
e Remuneraciones econémicas
L, e Reconocimiento de
Motivacion y _
. puntualidad.
capacidad del

ersonal Capacitacion del personal.

g e Capacitacion sobre atencion al
cliente en redes sociales.

e Capacitacion de productos y $375,00
técnicas de ventas online.

e Capacitacion para fortalecer el

vinculo con los clientes.

Publicidad en redes sociales
Reforzar las ventas
) e Facebook, Instagram,
por medio de $1000,00
o Whatsapp, Telegram
publicidad
e Google ads
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Convenio con influencers

$565,00
e [nstagram
Participacion en ferias y
capacitaciones en institutos de
belleza
Promocionar el local e Participacion en fiestas de
- $1000,00
y la marca cantonizacion y
provincializacion
e Capacitacion 1 vez al afio en
Academia CREC
Contratar un community manager
por 4 meses
e Elaboracion de artes
Implementar un digitales
: $1000,00
comunnity manager e Elaboracién de campafias en
redes sociales
e Monitoreo y respuesta a
consultas por redes sociales
TOTAL $ 4805,00

Nota: Presupuesto de las estrategias de la propuesta. Fuente presupuesto del plan de marketing digital. Elaborado

por Paola Castro
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Tabla 29 Cronograma de Aplicacion de Presupuesto de la propuesta

CRONOGRAMA TABLA DE PRESUPUESTO

Estrategia  |S o N D M9 M10 ML |M12 Pres“g“esw
Motivacion y

capacidad 350.00 131.25 43.75 350.00 40% 15% 5% 40% 875
del personal

Reforzar las

ventas  porigae oo 46950 |391.25 [7825  |40% 30% 25% 5% 1565
medio de

publicidad

Promocionar

el localyla |250 250 250 250 25% 25% 25% 25% 1000
marca

Estrategia Presupuesto

E F M A M1 M2 M3 M4 $

Implementar

un . 100 100 400 400 10% 10% 40% 40% 1000
comunnity

manager
Nota: Cronograma de aplicacion presupuestaria de la propuesta Fuente presupuesto del plan Elaborado por: Paola Castro
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Se realizo el andlisis y estrategias con base al FODA de la empresa en un contexto
en el cual el posicionamiento de la marca “Sutilstetic Distribuidora” en el internet
requiere una inversion minima que puede incrementar el nimero de visitas,
interacciones, comentarios y divulgacion de la marca a un publico objetivo

procedente de la ciudad de Santo Domingo y la web.

En conclusion, se pudo determinar que en la actualidad la identificacion correcta
de las técnicas de marketing digital, mismas que son aplicables deben estar ligadas
al sector bienestar y belleza, al cual esta dirigido el objeto de estudio y conforme a
la realizacion de estrategias adecuar las que se consideraron como agresivas para

elevar el posicionamiento de marca de la empresa “Sutilstetic Distribuidora”.

El presente Plan de Marketing se propuso el modelo de marketing digital E-X-1-TO
que contenian diferentes estrategias tales como: Motivacion y capacidad del
personal, Reforzar las ventas por medio de publicidad, Promocionar el local y la
marca, Implementar un comunnity manager que hagan sostenible un modelo de
negocio orientado a incrementar las ventas en internet y posicionar la marca en el

mercado digital.
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4.2 Recomendaciones

Es recomendable aplicar las estrategias de marketing digital agresivas propuestas en
la investigacion para elevar el nivel de posicionamiento de marca de la empresa

Sutilstetic Distribuidora en la ciudad de Santo Domingo.

Es recomendable tener claro las variables que son objeto de estudio y de esta manera
identificar los temas que ayuden el desarrollo de la investigacion, ademas se debe
tomar en cuenta que para la investigacion las referencias de autores que se citen

deben ser de los ultimos cinco afios.

Es recomendable la implementacién de un community manager, el cual estaria a
cargo de todo lo referente a las plataformas digitales, redes sociales, contenido,
creacion de campafias, administracion de paginas, publicidad y comunicacion

directa con los clientes.

Realizar encuesta de satisfaccion del servicio al cliente al menos dos veces al afio

para medir la satisfaccion de los clientes.
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