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CAPITULO I. PROBLEMA
Planteamiento del problema

Antes de la aparicion del Covid-19, la sociedad estaba preparada para realizar sus
compras por internet, cada vez era mas comun que las personas realizaran blsquedas de
informacion sobre precios, caracteristicas y opiniones de los productos antes de ir a realizar
sus compras, con la llegada del Covid-19 los consumidores han debido adaptarse a las
compras en linea, al igual que las empresas que han debido de reinventarse para no

desaparecer.

Una investigacion realizada por el Ministerio de Economia, Industria y Comercio (MEIC,
2017, p.13) arroj6 qué: “la actividad generada por las pymes en Costa Rica representa el 30%
del Producto Interno Bruto (PIB) y el 50% de la generacion de empleos en el sector privado.”
Con esto se puede ver el impacto que generan las Pymes en Costa Rica, es considerable pero
muchas veces estos no suelen contar con un plan o capacitaciones adecuadas sobre ingresos,

competidores o comportamiento del mercado.

Para la investigacion se toma como fendmeno de estudio a Amary’s Store, una empresa
enfocada a la venta de ropa y accesorios para toda la familia que nace con la idea de ser una
tienda virtual, aunque si bien es cierto esta opcion no es explotada de gran forma, ya que en
el pasado la mayor parte de sus ventas se realizaban de forma fisica, por medio de ferias y

visitas a sus clientes.

Debido a la situacién actual que enfrenta Costa Rica y el mundo, Amary’s Store se ha
visto afectada en sus ventas debido a la aparicion e incremento de las tiendas virtuales que
han surgido ante la crisis en el mercado, por lo que la empresa ha debido apoyarse en sus
redes sociales de Facebook e Instagram, para la promocion de sus productos; esta situacion
ha ido empeorando, debido a que no solo se trata de pequefios emprendimientos sino que las
tiendas fisicas departamentales ya reconocidas han implementado la modalidad de compras

virtuales con entregas a domicilio.
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Con el fin de comprender de la mejor manera la situacion actual de la empresa, sus
procesos de venta y mercadeo, se opta por el manejo de la investigacion en torno al tema de
marketing digital, debido a que existen nuevas tendencias de comercio electrénico con las
que se ha logrado llegar a muchos sectores, esto a su vez ayudara al posicionamiento de

Amary’s Store como una tienda virtual confiable y reconocida.

Por otra parte, la investigacion permitira el mejoramiento y aprovechamiento de los
recursos digitales disponibles hoy en dia, mediante tacticas y estrategias de mercadeo digital,

que se adapten a su publico meta.

Hoy por hoy se puede observar que el mundo del internet esta en constante evolucion al
igual que lo hacen los consumidores, por lo que desarrollar un plan de mercadeo gue se ajuste
a estas necesidades serd fundamental para el éxito de la empresa, transformando asi a los
medios digitales como la mejor opcidn para alcanzar al publico meta ya que le brindan al
consumidor: comodidad, seguridad y facilidad a la hora de buscar informacion sobre
productos de su interés. La transformacion digital que hemos presenciado en los Gltimos afios
y porque no, meses, ha provocado que las grandes y pequefias empresas modifiquen la forma

de hacer negocios.

Segun Canossa (2019) “La forma de hacer negocios evoluciona, por lo que se requiere
que los nuevos emprendimientos se adapten a las condiciones del mercado; actualmente, la
manera en que las personas se comunican, compran y satisfacen sus necesidades esta
cambiando.” (p.128)

Por otra parte, un informe global sobre consumidores en internet hecho por KPMG (2017)
indica: “el promedio de compras por persona al afo a nivel global es de 18,6 transacciones y
lo hacen principalmente porque encuentran precios mas bajos.” (p.12) Por razones como
estas, las empresas deben adaptarse y anticiparse al comportamiento del mercado y de sus

clientes objetivo, reconociendo las oportunidades que se presentan.

Sin duda los medios digitales llegaron para quedarse, por esto es mas comun ver a las
empresas reinventase ante las necesidades del mercado y consumidores para poder satisfacer

a éstos, por lo que un plan de mercadeo, enfocado y desarrollado en el manejo de las
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herramientas tecnoldgicas, puede llegar a ayudar a la empresa Amary’s a crecer y lograr
captar mejores oportunidades que le permitan ofrecer sus productos de manera frecuente y

rapida a sus clientes, debido a esto se desarrolla la siguiente pregunta:

¢ Qué estrategias de comunicacién integral convencionales y digitales seran mas efectivas

para ayudar a incrementar las ventas de Amary’s Store, en el GAM, para el periodo 2021?
Objetivos
Objetivo general

Desarrollar un plan de comunicacion integral para el posicionamiento en el mercado

de la empresa Amary’s Store y su implementacion para el primer cuatrimestre del 2021.
Objetivos especificos

Elaborar un andlisis interno y externo que permita conocer la situacién actual de la

empresa Amary’s Store en el mercado costarricense.

Identificar el perfil del mercado meta, los gustos y preferencias de los clientes de

Amary’s Store.

Analizar las tendencias de compra del publico meta de Amary’s Store a la hora de

realizar compras de productos mediante comercio digital.

Elaborar una estrategia de comunicacion digital que integre herramientas convencionales
y digitales que le permita al Amary’s Store posicionarse en el mercado en el primer

cuatrimestre 2021.

Justificacion

El desarrollo de la investigacidn nace con la intencion de crear una propuesta de plan de
comunicacion integral de mercadeo para la empresa Amary’s Store, que busca contribuir con

el crecimiento y ademas mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado nacional.
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Entre los principales objetivos que se buscan con la investigacion es el ayudar a la
empresa a diversificar la cartera de clientes y ser pionera en el comercio electronico
especificamente redes sociales, lo que a largo plazo se vera reflejado en un incremento tanto
en sus ventas como en su participacion de mercado, generando mayores ingresos y nuevos

clientes.

Segln lo establecen Hernandez, Fernandez y Batista (2014, p.40) “la mayoria de las
investigaciones se ejecutan con un propdsito definido, pues no se hacen simplemente por
pretension del investigador, sino que se fundamenta en un propdsito significativo que justifica

su realizacion.”

Ademas el desarrollo del plan de mercadeo tiene un alto interés profesional ya que se
convierte en una oportunidad importante de aplicar los conocimientos adquiridos durante los
afios de estudio universitario en administracion de empresas, ademas de generar valor
agregado a un proyecto propio como lo es Amary’s Store y que este contribuya con su

crecimiento y desarrollo.

El impacto social de la dicha investigacion se ve reflejado en ofrecer oportunidades para
el desarrollo de nuevos canales de comunicacion en las distintas plataformas digitales,
logrando asi una exposicién de los productos acordes a las posibilidades y potenciales clientes

de la marca y asi poder facilitar su acceso y crecimiento en el mercado costarricense.

El desarrollo de un plan de mercadeo digital ayudara a la empresa Amary’s con su
proceso de crecimiento y favorecera su consolidacién dentro del mercado, agregando valor
tanto para ella y que sirva de base para otras micro, pequefias y medianas empresas que

necesiten mejorar su posicion o deseen impulsar su negocio.

Antecedentes
Historia

Bricio, Calle y Zambrano senalan que “en la década de los 90 se fue utilizado el marketing

digital por primera vez como definicion y se referia principalmente hacer publicidad, sin
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embargo, con el surgimiento de nuevas herramientas sociales y moviles, se fue expandiendo
para los afios 2000 y 2010.” (2018, p 104)

Entre los afios 2000 y 2010, el marketing digital se volvié mas sofisticado por la forma
eficaz de crear una relacion con el consumidor. Poco a poco se fue transformando hacer
publicidad al concepto de crear una experiencia que involucre a los usuarios, de modo que

cambie su concepto de lo que es ser cliente de una marca.

Desde la aparicion de internet en el afio 1969, la rapida evolucion de los medios digitales
ha creado nuevas oportunidades y vias para la publicidad y el marketing. Ello, impulsado por
la proliferacion de dispositivos para acceder a los medios digitales, ha llevado al crecimiento

exponencial de la publicidad y marketing digital.
Segun Filiba y Palmieri (2011, p.228):

Se refieren al marketing digital a menudo como "marketing online”, "marketing en
Internet" o "web marketing”. El término “marketing digital” ha crecido en popularidad con
el tiempo particularmente en ciertos paises. En los EE.UU.

“marketing online” sigue siendo frecuente, en Italia es referido como “marketing web” pero

en el Reino Unido y en todo el mundo, “marketing digital” se ha convertido en el término

mas comun, sobre todo después del afio 2013.

En cuanto a la evolucién del marketing digital, se puede mencionar que fue influenciado
por el avance de internet. Se recuerda que la primera etapa o Marketing 0.0 se caracteriz6 por
la complejidad de llevar a cabo operaciones basicas y con una extrema lentitud en la

conexion.

La explosion de internet es la denominada Marketing 1.0, las paginas del sitio web eran
estaticas, forjadas con la Unica finalidad de informar a los lectores, pocas veces las
actualizaban y no permitian interaccion con los visitantes. Estuvo marcada por la

popularizacién de navegadores y el correo electronico.

19



Ya en la generacion Marketing 2.0 o red social se pensé en disefiar una experiencia para
los usuarios: que crean comunidades virtuales (auge de las redes sociales y blogs) y que no
solo consuman contenido, sino que también lo generen; esto es que fuera bidireccional. Se
suma el nacimiento de paginas como Amazon, Wikipedia, YouTube, Flirckr y Google que

revolucionan las basquedas con su sistema.

La etapa Ilamada Marketing 3.0 se encuentra estrechamente ligada con el concepto de
web semantica, que en lineas generales busca introducir una serie de lenguajes y
procedimientos que puedan interpretar ciertas caracteristicas del usuario con el objetivo de

ofrecer una interfaz mas personalizada.

Esto ocurrié sobre todo cuando el concepto de Marketing 1.0, aquella en la que se
publicaban contenidos en la web pero sin mucha interaccién con los usuarios, dio paso a la
web 2.0, generada cuando las redes sociales y las nuevas tecnologias de informacién
permitieron el intercambio de videos, graficos, audios, entre muchos otros entre usuarios asi
como crearon interaccion con las marcas. El poder de los usuarios de obtener informacién
que necesitan o les interesa, a través de buscadores, redes sociales, mensajeria, entre muchas

otras opciones transforma las formas de llegar a ellos y por lo tanto, la manera de hacer.

Al dia de hoy ya se tiene una nuevo termino Marketing 4.0, que segun Kotler, Kartajaya,
y Setiawan, “es la confianza y fidelizacion del cliente, usando del marketing tradicional lo
mejor e interactuando con la parte online del marketing digital.” (2017, p 60) Esta nueva
actualizacion va de la mano con a&mbito digital, la conexion ininterrumpida a la red y su
comunicacion directa marca-consumidor, con el fin de obtener su expansién de la marca, hoy
por hoy es mas comun encontrarse en un entorno en el que los clientes poseen menos tiempo

y buscan tener todo al alcance de un clic.

Se ha obligado asi a las marcas buscar estrategias que ayuden a mantener y atraer a los
clientes, convirtiendo la investigacion de mercados en un tema del dia a dia, todo esto gracias
a los distintos avances tecnologicos, que hacen posible a las empresas estar en constante

monitoreo de sus clientes actuales y potenciales.
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Hoy por hoy la competencia es a nivel mundial, ya que no es un secreto que los clientes
no tienen horario, éstos buscan tener una comunicacion directa 24/7, por lo que cada vez es
mas comun ver las empresas invertir en canales online y offline y las redes que hoy en dia
juegan un papel fundamental, ya que es por este ultimo que los clientes suelen expresarse con
comodidad ya sea generando contenido positivo 0 negativo en sus redes sociales sobre sus
marcas favoritas, ayudando asi a las marcas a predecir las tendencias del mercado, conocer
los gustos y preferencias de sus consumidores, el perfil de su publico menta y a su vez ayudar

a identificar nuevos escenarios posibles.

Figura 1 Evolucion del marketing digital

Jnidirecciona
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Big Data

Fuente: Vera, Huacon & Arisendy (2015).
Antecedentes internacionales

El primer antecedente que se desarrollara corresponde a Acosta, (2019) que realizd un
articulo sobre: “Implementacion de marketing digital un desempefio empresarial para

pequefias y medianas empresas” publicado en la Universidad Militar Nueva Granada. En el
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trabajo se investigo el poco conocimiento que poseen las pequefias y medianas empresas en
el funcionamiento y sus beneficios de implementar marketing digital como una herramienta

para hacer mercadeo mediante redes sociales para un desempefio empresarial.

Ademas el articulo también desarrolla y explica distintas variables que representan
factores de importancia sobre el marketing digital que ayudaran a estructurar y aplicar
distintos procesos de innovacion que se puedan adaptador a diferentes industrias. Dentro de
la investigacion se determind que el uso y la ejecucién del marketing digital en una
organizacion pueden mejorar el trato entre la orientacion al mercado y el desempefio

empresarial.

El articulo abarca de manera muy actual el tema de marketing digital y cuéles son esas
herramientas que pueden implementar las pequefias y medianas empresas para un desempefio
empresarial, cudles son los beneficios al aplicarlas y sus estrategias que podrian realizar

usando estos medios digitales.

El presente ensayo pretende responder a una pregunta de investigacion: Qué beneficios
pueden obtener y cudles son esas estrategias que las pequefias y medianas empresas pueden
implementar a través de las herramientas de marketing digital para un desempefio

empresarial.

Para desarrollar este ensayo se realizd una investigacion en una gran variedad de bases
de datos con una serie de palabras clave para la investigacion del mismo, obteniendo
resultados de articulos de profesionales que fueron estudiados y analizados recopilando la

informacion necesaria para el desarrollo del ensayo.

Como un segundo antecedente se tiene una investigacion por Striedinger (2018) en el que
habla sobre: “El marketing digital transforma la gestion de pymes en Colombia” publicado
en la Universidad del Rosario, Colombia. En este articulo la autora desarrolla la importancia
que las empresas, organizaciones y negocios estar en constante innovacion en su gestién para
tener mayor visibilidad, alcanzar mas facilmente sus objetivos y conseguir las anheladas

utilidades; para ello, hacen uso de estrategias y como en los ultimos afios surgi6 el marketing
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digital como estrategia conjunta e integradora, que se propone generar prospectos o leads y

forjar transacciones.

Ademas se indaga sobre los resultados que se recopilaron en la aplicacion en las pymes
en Colombia, conociéndose que gracias a las innumerables herramientas que surgen
diariamente, se han fortalecido estas pequefias y medianas empresas. Al analizar la gestion
de estas entidades, que estan presentes en todos los sectores econdémicos, se descubrié que
cada vez es mas frecuente el empleo del marketing digital en su cotidianeidad, bien sea para
propiciar la comunicacion con los diferentes publicos con los que interactian, como
oportunidad comercial o para reforzar su imagen y posicionamiento; asi, por todas las
ventajas que se mostraran que posee, es un apoyo ideal para estar a la vanguardia en el

mercadeo.

Este estudio presenta como el marketing digital definido como un canal de comunicacién
que emplea medios digitales se ha convertido en un complemento de la mezcla de
mercadotecnia; asi mismo, despliega las estrategias y herramientas que mas utiliza en el
ambito de las pymes para contribuir a que se logren los objetivos de estas unidades
empresariales. Por Gltimo, se exponen las ventajas de su empleo en las organizaciones que lo
practican, por lo que se perfila como la primera opcion para la mayoria de las pequefias y

medianas empresas en Colombia.

Como se observa el marketing digital es un fendmeno que abarca el mundo entero en el
que cada vez son mas las personas que les gusta tener todo al alcance de un clic, dandonos a
entender que en un futuro no muy lejano las ventas por internet reemplazaran la venta

tradicional que hoy en dia todos conocemos.

Como tercer antecedente se tiene una investigacion realizada por Peraza (2018) en la
Universidad de Carabobo, Venezuela, en la que investiga “Las PYMES y factores para
obtener el éxito, inicio para el marco referencial.” Como propoésito principal se tiene
establecer los factores claves que puedan contribuir con el éxito en las PYMES y su capacidad
de mantenerse en el tiempo debido a que estas emplean entre un 51% al 70% de la mano de

obra de un pais.
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Sin embargo, este empleo tiende a ser inestable ya que aproximadamente el 70% de estas
fracasan antes de cumplir el segundo afio de iniciar sus operaciones. En este documento se
realiza un analisis de la situacién de las PYMES, asi como aquellos factores clave que se
relacionan con su éxito, se aborda la situacién mediante un analisis referencial bibliogréafico,
que pueden contribuir a generar una ventaja competitiva, sin embargo las mismas estan
dirigidas a satisfacer las necesidades del cliente y en convertir a la organizacion en la primera

opcidn de éste.
Antecedentes nacionales

En este punto se desarrollaran distintos panoramas que enfrentan las pymes a nivel
nacional, toda esta informacion servird de guia, orientacion para el crecimiento y
posicionamiento de Amary’s Store con respecto a empresas similares en otros paises y la

competencia.

Como un primer antecedente se tomo un articulo publicado por la revista electrénica
semestral del Centro Internacional de Politica Econdmica para el Desarrollo Sostenible
Universidad Nacional, Mercado virtual. Fonseca investiga en el ~“;Como hacerlo mas

accesible y funcional para las PYMES?"".

En el articulo el autor pretende identificar los factores competitivos y elementos
funcionales que deberian incorporar o mejorar las plataformas de mercados virtuales para
hacerlas mas accesibles y adaptadas a las necesidades de las pymes. Con este proposito, se
realiza una encuesta a empresarios que habian utilizado alguna plataforma de mercado virtual

y se analizan ocho sitios nacionales y, principalmente, internacionales dedicados a tal fin.

El estudio determind que las instituciones a cargo de los mercados virtuales deben disefiar
una estrategia a corto y mediano plazo para su mejoramiento continuo, que incluyan alguno
de los siguientes elementos: renovar el disefio y ofrecer el contenido en varios idiomas;
mejorar el registro y perfil de las empresas; ofrecer el servicio gratuito y financiar los gastos
operativos por medio de publicidad o incluir funciones tendientes a mejorar la busqueda, la

negociacion y el concretar negocios.
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El articulo concluye que los mercados virtuales son una opcidon viable para mejorar la
competitividad de las empresas; sin embargo, los mercados virtuales que se creen o los
existentes que estan a disposicion de las pymes de Costa Rica, deben ser mas accesibles en
términos funcionales y de costos de suscripcion, asi como contener funciones adaptadas a las

necesidades de estas.

Por otra parte en un trabajo final realizado por Guillen y Soto, (2013),
“Recomendaciones para las PYMES de Costa Rica en relacion con las contribuciones de las
nuevas tecnologias a partir de sus experiencias con el e-commerce” los autores se dieron a la
tarea de conocer la facilidad de adaptacion que poseen las micro, pequefias y medianas
empresas, con relacion a las tecnologias de la informacion y la comunicacion le otorgan a las

PYMES un alto potencial en el mercado.

Se recomienda a todas las organizaciones de esta indole el uso de herramientas de
ecommerce, que pueden ser desde las mas sencillas como el correo electronico, hasta el uso
de un sitio web propio, redes sociales, marketing movil y la implementacién de sistemas de
informacion mas complejos, a pesar de que las recomendaciones y aportes brindados pueden
ser aplicados a cualquier PYME o tipo de empresa; debido a la tematica y la velocidad de

cambio en el campo de las tecnologias de la informacién y la comunicacion.

Como tercer antecedente se toma a Vallejos (2018) que desarrolld “Iniciativas de
mercadeo ambiental y digital Signage en las ferias comerciales como aporte al desarrollo
sostenible”, exponiendo el uso desmedido de elementos publicitarios en diversas actividades
con dos propositos: 1) promocionar la ocurrencia del evento y 2) obtener informacion de los

visitantes que incentive eventuales compras.

Usualmente, dichos elementos terminan siendo descartados sin lograr su objetivo; y su
fabricacion, a partir de materiales altamente contaminantes, crea cuestionamientos sobre el

papel de expositores y ferias frente a la responsabilidad ambiental.

Por su parte, los visitantes, familiarizados con el uso de la tecnologia, muestran una mayor
propensién a consumir contenidos digitales en lugar de impresos. Siendo una tendencia

evidente, los encargados de la promocién del evento deben revisar e integrar acciones de
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digital signage e ISO 20121, reemplazando el uso de elementos fisicos, para generar
efectividad. El presente articulo es una revision en diversas fuentes que propone una gestion
responsable de eventos comerciales que, desde lo ambiental, contribuya a los objetivos del

desarrollo sostenible.
Proyecciones

El desarrollo de la idea de plan de comunicacion integral de mercadeo para Amary’s
Store nace con el fin de contribuir con el crecimiento y mejorar su posicionamiento en el
mercado con costarricense, mediante la creacion estrategias convencionales y digitales en el
siglo 21, que se pueden implementar en los momentos y medios adecuados, actualmente la
tienda cuenta con problemas de comunicacion e interaccion con sus clientes en sus distintas

redes sociales, por lo que se espera que un plan de mercadeo logre:
e Conocer y anticipar las necesidades y gustos de los clientes.
e Mejorar los tiempos de visita y respuestas en la pagina de Facebook e Instagram.

e Mejorar el contenido de las paginas para hacerlas mas atractivas para los

consumidores.

e Impulsar a los consumidores a generar contenido para la marca mediante dindmicas

en redes sociales.

Mejorar la percepcion que tienen los usuarios de la marca.

Todo esto busca que la marca logre crear desde el inicio un vinculo, que atraiga, cautive
y fidelice a sus clientes, todo gracias a una congruencia de su imagen y los productos que
ofrece. Esto le ayudara también a crecer de forma exponencial, ademas le permitira vigilar y

monitorear sus avances de la marca y su rendimiento.

CAPITULO II
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MARCO TEORICO

El desarrollo del plan de comunicacion integral de mercadeo que se ajuste a las
necesidades de Amary’s Store serd esencial para crear un valor de satisfaccion y su
reconocimiento en los clientes de la marca. Se sabe que una marca una vez se logra un
prestigio y reconocimiento en el mercado es mas sencillo expandirse y mejorar en el mercado

que se busca alcanzar.

Para el inicio de este apartado, se busca profundizar en distintos conceptos que
permitan entender de mejor manera el propdsito del desarrollo de un plan de mercadoy como

estd beneficiard a una empresa, para ello conlleva citar a Hernandez, Fernandez y Baptista

(2014): “el objetivo de este capitulo es exponer y analizar las teorias y las conceptualizaciones

que se consideren validas para encuadrar el estudio.” (p. 60)
Marketing

Segun sostienen Schiffman y Wisenblit (2015) “El Marketing es la actividad, el
conjunto de instituciones y los procesos que intervienen en la creacion, la comunicacion, la
entrega y el intercambio de ofertas que tienen valor para consumidores, clientes, socios y la

sociedad en su conjunto” (p. 22).

Segun Kotler, Kartajaya, Setiawan. (2017):
En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar una

venta “hablar y vender”, sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del
cliente. Si el mercado6logo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla
productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija sus precios, distribuye

y promueve de manera eficaz, sus productos se venderan con mucha facilidad. (p 5)

El término marketing tiene una gran cantidad de significados y nombres por los que
se le conoce a nivel mundial, pero si bien es cierto todos concluyen en un mismo punto, es

un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de los mercados
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meta, es por ello que se busca siempre como principal objetivo la satisfaccion del cliente, lo
que sera la herramienta primordial para el desarrollo de Amary’s Store , ya que se busca su
posicionamiento en un mercado tan competido, con el fin de lograr atraer a la mayor cantidad

de clientes nuevos posibles.

Kotler et al (2017) interpreta el marketing como “la filosofia segun la cual el logro
de las metas de la organizacidén depende de conocer las necesidades y los deseos de los
mercados meta, asi como de ofrecer la satisfaccion deseada de mejor manera que los

competidores.” (p. 10).

Por otra parte Lamb, Hair y McDaniel definen el marketing como “una filosofia que
hace hincapié en la satisfaccion de los clientes, también lo consideran como los procesos para
crear comunicar, e intercambiar bienes que tienen valor para los compradores, clientes, socios
y la sociedad”. (2014, p. 3) Si bien es cierto unos de los mayores retos para la mercadotecnia
es lograr entregar satisfaccion necesaria a sus clientes y poder asi obtener su aceptacion y
fidelidad, a la hora de realizar sus compras ya sea de forma fisica o digital, pero esto a su vez

se convierte en uno de sus grandes retos en la actualidad.
El proceso de marketing

Se entiende por proceso de marketing la accion por la que se busca una oportunidad de
negocio en el mercado, se analiza, escoge un segmento y se establecen una serie de estrategias

para implementarlas, entendiendo asi que se trata de la base para el inicio de un negocio.
Kotler y Armstrong (2012):

Presentan un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing. En los
primeros cuatro, las empresas trabajan para entender a los consumidores, generar
valor del cliente y construir fuertes relaciones con los clientes. Al crear valor para los

clientes, este toma la forma de ventas, utilidades y capital de clientes a largo plazo.

(p. 5)
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Figura 2 Proceso de marketing
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Fuente: Kotler y Armstrong (2012)

Dado que se busca crear una propuesta para la empresa Amary’s Store, este proceso
sera esencial para encontrar el tipo de mercado al que dirigirse la empresa, el desarrollo de
un analisis permitird saber si los productos que ofrece la empresa o el enfoque de ésta sera
aceptado por su publico meta, en base a eso crear una serie de acciones para llegar a ese
mercado con garantias de éxito, por ello se definirdn los términos para un mejor

entendimiento.
Comprension del mercado y de las necesidades del cliente

Necesidades, Deseos y Demandas

Como se describi6 anteriormente conocer el mercado y sus competidores es de vital
importancia ya que con ello se logra estar al tanto de las necesidades y tendencias de éste, ya
que esto le permitira a la empresa, en este caso Amary’s Store, sacar el provecho a las
diferentes oportunidades, que a su vez se vuelven impulsoras para la innovacion, sobre todo
lo que se refiere a necesidades latentes, debido a que se puede proponer una solucion a una

necesidad que el consumidor aiin no ha reconocido como sensacién de carencia.
Segun Kotler y Keller (2016):

Las necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que
podrian satisfacer la necesidad. Un consumidor estadounidense necesita alimento,
pero puede desear una pizza y una cerveza. Una persona de Afganistan necesita
alimento y podria desear arroz, cordero y zanahorias. Las demandas por su parte son

deseos de un producto especifico respaldadas por la capacidad de pago. Muchas
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personas desean un Mercedes Benz, pero sélo unas cuantas pueden pagarlo. Las
empresas deben medir no solamente cuéntas personas quieren su producto, sino

también cuantas estan dispuestas a adquirirlo y pueden pagarlo. (p. 9)

Ofertas.

Kotler y Keller (2016) interpretan la oferta como “las necesidades de los clientes ofreciendo
una propuesta de valor, un conjunto de beneficios que satisfagan necesidades. La propuesta
de valor intangible se hace fisica por medio de una oferta que puede ser combinacion de
productos, servicios, informacion y experiencias.”’(p.12). Es comln ver como muchas

empresas optan por el uso de ofertas con el objetivo que atraer nuevos clientes.

El usar ofertas como estrategia, para mejorar la imagen de la empresa ante sus clientes
resulta ser muy efectiva en la mayoria de los casos, ya que esto puede atraer a nuevos clientes
y fidelizar a los actuales, a continuacion se indican los principales tipos de oferta

desarrollados por Kotler y Keller (2016):

« Oferta a caballo: estas ofrecer un producto como regalia por la compra de otro.
» Oferta conjunta: es aquella en donde se ofertan dos 0 mas productos unidos.

» Oferta de lanzamiento: es utilizada por las empresas cuando se busca sacar un

producto nuevo en el mercado.

» Oferta de precio: se busca que el producto o servicio que se ofrece en el mercado

tenga un precio atractivo para el segmento meta.

» Oferta de regalo: se trata de una regalia, que acompafa al producto principal y se
entrega por su comprar, este tipo de ofertas suele atraer mas consumidores, pero con
un nivel de fidelizacién bajo, ya que la mayoria de los consumidores compran el

producto por el regalo.

« Oferta estacional: se trata de un producto o servicio, ofrecido en una época concreta

del afio como lo puede ser verano o en navidad.
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Disefio de una estrategia de marketing orientada a los clientes
Segun Kotler et al., (2012, p. 9):

Una vez que la empresa entiende totalmente a sus consumidores y al mercado, debe
decidir a cudles clientes servird y como les entregara valor... La meta del gerente de
marketing encontrar, atraer, mantener y hacer crecer a los clientes meta mediante la

creacion, entrega y comunicacién de un valor superior para cliente.

Preparacién de un programa y un plan de marketing integrado

El programa de marketing genera relaciones con los clientes al transformar la
estrategia de marketing en acciones. Consiste en la mezcla de marketing de la
empresa, es decir, el conjunto de herramientas de marketing que la empresa emplea

para implementar su estrategia de marketing. (Kotler et al., 2012, p12)

Tipos de marketing

Como se vio en un inicio el marketing es una ciencia que acompafia y se adapta con
respecto a que los cambios de comportamiento de la sociedad necesita. Es por esto que se
tienen tantos tipos de marketing, los cuales son disefiados para diferentes situaciones,
necesidades, canales, empresas y consumidores. Segun Kotler et al., (2012): “El marketing
directo cuenta con muchas herramientas, desde las antiguas y tradicionales favoritas, como
el correo directo, los catalogos y el telemarketing, hasta internet y otros novedosos métodos
digitales.” (p. 420)

Por lo que para el desarrollo de esta investigacion se presentan los principales tipos

de marketing directo (ver figura 3):

Figura 3. Tipos de marketing
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Tipos de marketing
Marketing por correo directo

“Marketing directo mediante el envio de una oferta, anuncio, recordatorio u otros mensajes
comerciales a una persona a una direccion virtual o fisica especifica.” (Kotler et al., 2012, p.
501). Se puede entender que se trata de una forma de que busca la entrega de un mensaje

inmediato y personal a un grupo de prospectos o clientes.

Marketing de catalogo

“Marketing directo que se realiza a través de catdlogos impresos, en video o digitales, que
se envian por correo a clientes seleccionados, se colocan en las tiendas o se ofrecen en linea.”

(Kotler et al., 2012, p. 501).
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Marketing por teléfono

“El marketing por teléfono implica usar el teléfono para vender directamente a los
consumidores y clientes de negocios.” (Kotler et al., 2012, p. 502). Para mitigar el impacto
del Covid-19 las pequefias empresas han debido adaptarse haciendo uso de herramientas
como WhatsApp Business, que ha llegado a ayudar las empresas con la comunicacién y

comercializacion.

Marketing en quioscos

“Conforme los consumidores se sienten cada vez mas comodos con las tecnologias digitales
y de pantalla tactil, muchas compafiias estan colocando maquinas de informacion y para hacer

pedidos, llamadas quioscos”. (Kotler et al., 2012, p. 504).

Marketing en linea

Segun Kotler et al., (2012, p. 508) “El marketing en linea es la forma de marketing
directo con mayor crecimiento. El uso extendido de Internet esta teniendo un gran impacto

tanto en los compradores como en los mercadélogos que los atienden.”

Marketing viral

Seguin Kotler et al., (2012, p. 513) es “Version de internet del marketing del rumor: sitios
web, videos, mensajes de correos electrénicos u otras formas de marketing, que son tan

contagiosos que los clientes desearan pasarlos a sus amigos.”

Marketing social

“Se entiende por Marketing Social a todas esas acciones del marketing aplicadas a
plataformas sociales como por ejemplo las redes sociales de Facebook, Twitter, Instagram,
entre otras, con el fin de difundir y compartir informacion que permita una exposicién
medidtica, donde se pueda compartir contenidos, que ayuden al aumento de popularidad,
prestigio y visibilidad de una empresa o marca.”(Fisher y Espejo, 2016, p. 21) Es importante
mencionar que este modelo de marketing es muy utilizado por Pymes, ya que representa una

relacion de costo-beneficio.
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Marketing relacional

“Busca crear, fortalecer y mantener el contacto con los clientes en forma individual;
debe estar al pendiente de sus gustos, necesidades y deseos para adelantarse a ellos.” (Fisher
y Espejo, 2016, p. 21)

Creacion de valor para clientes meta

El disefio de las estrategias de marketing es uno de los principales aspectos a trabajar en la
investigacion, debido a que se busca posicionar a Amary’s en el mercado. Por lo que el disefio
de estrategias adecuadas definiran como conseguir los objetivos comerciales de la empresa y

para poder lograr esto es necesario seleccionar el publico meta al cual se va dirigir.

Kotler y Armstrong en su libro Fundamento de Marketing, desarrollan una muestra de cuatro
pasos principales del disefio de una estrategia de marketing que va dirigida al cliente. Los dos
primeros conceptos a desarrollar buscan la forma de atender clientes, como primer paso se
tiene segmentacion del mercado, que consiste en dividir un mercado en segmentos mas
pequefios de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas 0 comportamientos que

pueden requerir estrategias o mezclas de marketing diferenciadas.

Como segundo paso la empresa debe identificar las formas en que se debe segmentar el
mercado, para asi lograr un mercado meta, En los Gltimos dos pasos, la empresa decide sobre
una propuesta de valor, con el objetivo de lograr una propuesta de valor para los clientes
meta, mediante una diferenciacion y posicionamiento.

Figura 4. Creacion de valor para clientes meta
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Fuente: Kotler y Amstrong (2012)
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1. Segmentacion de mercado

Para el desarrollo de la investigacion establecer la segmentacion de mercado ayudara
a guiar el desarrollo de la estrategia que se implementarda, definir el publico meta al que se
enfoca la empresa Amary’s Store; por otra parte segmentar el mercado es de suma
importancia ya que permitird a las campafias de comunicacion que se creen para la empresa

que tengan una direccion en la que enfocarse.

Segun Lamb et al. (2014, p. 264) establecen que la segmentacion de mercado se puede

dar de diversas maneras:

» Segmentacion geografica: se segmentan los mercados por regién de un pais,

tamafio de mercado, densidad del mismo o clima.

» Segmentacion demogréafica: se segmenta por edad, género, ingreso, origenes

étnicos y ciclo de vida familiar.

» Segmentacién psicogréfica: se basa en las variables como personalidad,

motivos, estilos de vida, geo-demografia.

» Segmentacion por beneficios: se agrupa a los clientes potenciales con base a

sus necesidades o deseos.

» Segmentacion por tasa de uso: se divide un mercado por la cantidad de

producto comprado o consumido.
De acuerdo con Kotler et al. (2017, p 39)

La segmentacion y la focalizacion son aspectos fundamentales de la estrategia
de una marca. Permiten una asignacion eficiente de recursos y un
posicionamiento mas nitido. También ayudan a los especialistas en marketing

a atender segmentos multiples, cada uno con ofertas diferenciadas.
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Proceso de segmentacién

Segun Lamb et al. (2014, p281) definen posicion como “Lugar que un producto, marca o
grupo de productos ocupa en la mente del consumidor en relacion con las ofertas de la
competencia.”, es por esto que para obtener una posicion en el mercado se deben seguir los

siguientes pasos:

1. Segmentacion del mercado. “El proceso de dividir un mercado en segmentos o grupos
significativos, relativamente similares e identificables se conoce como segmentacién
de mercados.” (Lamb et al., 2014, p.261)

2. Elegir una o varias bases para segmentar el mercado. “Este paso requiere vision
gerencial, creatividad y conocimiento del mercado. No existen procedimientos
especificos para seleccionar las variables de segmentacion. Sin embargo, un esquema
exitoso debe producir segmentos que cumplan con los cuatro criterios especificos que
se estudiaron.” (Lamb et al., 2014, p.275)

3. Seleccionar los descriptores de la segmentacion. “Después de elegir una o mas bases,
el mercaddlogo debe seleccionar los descriptores, los cuales identifican las variables

especificas de segmentacion a utilizar.” (Lamb et al., 2014, p.275)

4. Perfil y analisis de segmentos. “Esta informacion se puede emplear para clasificar los
segmentos de mercado potenciales segun la oportunidad de obtener utilidades, riesgo,
consistencia respecto a la misién y los objetivos organizacionales, y otros factores
clave.” (Lamb et al., 2014, p.275)

5. Seleccionar los mercados meta. “La seleccion de los mercados meta no es una parte
sino un resultado natural del proceso de segmentacién. Es una importante decision que

influye y a menudo determina de forma directa la mezcla de marketing de la empresa.”

(Lamb et al., 2014, p.275)

6. Disefiar, implementar y mantener mezclas de marketing apropiadas. “La mezcla

de marketing se puede describir como las estrategias de producto, plaza (distribucion),

36



promocion y precio, disefiadas para crear relaciones de intercambio mutuamente

satisfactorias con los mercados meta.” (Lamb et al., 2014, p.275)

Figura 5. Pasos de segmentacion
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Observe que los pasos 5 y 6 en realidad son actividades de marketing que se llevan a cabo
después de la segmentacion de mercados (pasos 1a 4).

Fuente: Lamb et al., 2014

2. Mercado meta

Kotler et al. (2017, p. 7) consideran que un mercado meta “consiste en un conjunto de
compradores que tienen necesidades y/o caracteristicas comunes a los que la empresa u

organizacion decide servir"

Por lo que se pude entender que el mercado meta trata de un segmento especifico de
clientes, a los que espera alcanzar Amary’s Store, enfocando asi todos sus esfuerzos y
estrategias de marketing; la segmentacion del mercado servira para subdividir el mercado en
grupos de clientes, todo esto segun sus necesidades y habitos de compra. Lamb et al. (2014,
p. 277) desarrollan “las tres estrategias generales para seleccionar los mercados meta (no

diferenciada, concentrada y de segmentos multiples)”.

Figura 6. Estrategias para el mercado meta
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3. Diferenciacion

Kotler et al. (2012, p. 183): “Cada empresa debe diferenciar su oferta mediante la creacion

de un paquete unico de beneficios que atraiga a un grupo sustancial dentro del segmento.”

4. Posicionamiento
Segin Lamb et al. (2014, p.281) “El desarrollo de cualquier mezcla de marketing depende
del posicionamiento, un proceso que influye en la percepcion general que los clientes

potenciales tienen de una marca, linea de productos u organizacion.”

Las empresas enfrentan grandes retos, uno de los principales es mantener la marca atreves
de los afios y lograr consolidarse en la mente del mercado meta, esto facilita la publicidad,
las compras y la introduccion de nuevos productos, para esto serd necesario realizar tres

pasos:

1) Identificar un conjunto de ventajas competitivas diferenciales sobre las cuales

construir una posicion.

2) Elegir las ventajas competitivas adecuadas.
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3) Seleccionar una estrategia global de posicionamiento.

Por otra parte Kotler resalta que la tarea de diferenciar y posicionar consta de tres pasos
fundamentales los cuales son: identificar un conjunto de ventajas competitivas diferenciales
sobre las cuales construir una posicion, elegir las ventajas competitivas adecuadas Yy

seleccionar una estrategia global de posicionamiento.
Comportamiento del consumidor

Como principal objetivo el mercadeo busca identificar las necesidades y deseos del
consumidor para poder satisfacerlas. Schiffman et al. (2015) afirman que “El comportamiento
del consumidor es el estudio de las personas cuando estan en la busqueda o en necesidad de

utilizar un servicio o producto para satisfacer esos deseos.” (p.13).

Por ello uno de los principales factores que se busca estudiar en el desarrollo de un
plan de mercadeo para Amary’s Store, s conocer su publico meta, sus gustos y preferencias

y asi desarrollar y establecer tacticas y estrategias dirigidas al mercado.
Marketing mix

Escudero (2012) define: “El marketing mix es un conjunto de técnicas que intenta
lograr el maximo beneficio con la venta de un producto; con estudios de mercado se puede
saber a qué tipo de publico le interesa el producto.” (p. 75) De acuerdo con lo anterior se
puede interpretar que su funcion primordial es la satisfaccion del cliente mediante el disefio

el producto, precio, canales de distribucion y las técnicas de comunicacion més adecuadas.
Segun Clow y Baack (2011, p. 9):

La mezcla de marketing es el punto de partida, la promocion es uno de los cuatro
componentes de la mezcla. Durante afios, el punto de vista tradicional fue que las
actividades promocionales incluian las actividades de publicidad, promociones de

ventas y ventas personales.
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Segun lo anterior se puede corresponder que las herramientas o variables combinadas
con las tacticas de mercadeo permiten el cumplimiento de los objetivos de un proyecto, si
estos son utilizados de forma adecuada se logra que un producto o servicio tenga éxito al ser

dirigido al publico, lugar y precio.

Hoy por hoy, el mercado y los consumidores cambian y evolucionan de la noche a la
mafiana, al igual que las estrategias y modelos, asi sucedi6 con las 4 p’s establecido por
McCarthy en 1960 que a través del tiempo ha debido transformarse y ajustarse a las épocas,
es aqui a finales de los noventas cuando Phillip Kotler hacen referencia a la teoria de las 8
p’s del servicio, que se asocian con la entrega del servicio, el entorno fisico, los procesos, el
personal, la productividad y la calidad, con el fin de posicionarse en la mente del consumidor,

creando una alianza entre el servicio y la experiencia de recibirlo.

La eleccion de una mezcla depende de los objetivos de la empresa y de las estrategias
establecidas para alcanzar los objetivos del negocio, en este sentido no importa el tamafio del

negocio, ya que puede ser aplicado independientemente de este.

Variables del marketing mix: las 4p”s

Para el desarrollo de la investigacion se utilizara el modelo tradicional de las “4p’s”,
que servira para profundizar en la relacion con el consumidor final, para ello se detalla en

qué consiste cada una de ellas.

Figura 7. Las 4p’s de la mezcla de marketing
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Producto.

Se puede entender por producto todo aquello que deseamos vender, sea un servicio,
un bien intangible o un producto con valor fisico que debe ir de la mano de un valor como la
calidad, beneficios, la marca, el envase, los servicios complementarios, la garantia y el
disefio, con un proposito conjunto el cual sera la satisfaccion del consumidor final. Existen
distintos tipos de productos en el mercado:

» Producto bésico: es el centro del producto total. Representa el servicio o beneficio
béasico que el consumidor busca cuando compa. Incluye los componentes principales
del producto como las caracteristicas funcionales, el valor percibido, la imagen o la

tecnologia asociada. Ej.: el producto basico al comprar un perfume seria el aroma que

se desprende del liquido del interior del frasco. (Monferrer, 2013, p. 99)
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* Producto real: un producto bésico se convierte en producto real cuando se le afiaden
atributos como la marca, el etiquetado, el envase, el disefio, el estilo, calidad, etc. Ej.:
en el caso del perfume el producto real seria el producto tal cual se adquiere en la

tienda. (Monferrer, 2013, p. 99)

* Producto aumentado: consiste en todos los aspectos afiadidos al producto real, como
son el servicio posventa, el mantenimiento, la garantia, instalacion, entrega y
financiacion. Ej.: en el caso del perfume, podria ser el periodo de 30 dias que se ofrece

para devolver el producto o un teléfono de atencion al cliente. (Monferrer, 2013, p.

99)

Figura 8. Los tres niveles del producto
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Precio

Se entiende por precio la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio
0 la suma de todos los valores que los consumidores estan dispuestos a intercambiar por el
beneficio de poseerlo o utilizarlo y que le permite a la empresa recuperar los costos en los

que ha incurrido y obtener una ganancia.

Kotler y Amstrong (2013, p.257) mencionan que “Establecer el precio adecuado es
una de las tareas mas dificiles para un mercaddlogo. Una serie de factores entran en juego.
Pero encontrar e implementar la estrategia de precio correcto es fundamental para el éxito.”

Los autores hacen mencion a 3 estrategias fundamentales para el precio:

1) La fijacion de precios de valor para el cliente utiliza las percepciones de valor de

los compradores como la clave para la fijacion de precios.

2) Lafijacion de precios basada en costos implica la fijacion de precios con base en
los costos de producir, distribuir y vender el producto mas una tasa razonable de

utilidad por su esfuerzo y riesgo.

3) Lafijacion de precios basada en la competencia implica la fijacion de precios con
base en las estrategias de los competidores, sus costos, precios y ofertas de
mercado.

Figura 9. Fijacion de precios basada en el valor vs costos.
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Plaza

Kotler hace referencia en su libro de fundamentos a la plaza o distribucién como las
actividades que realiza una empresa para poner a disposicion en el mercado sus productos,
igualmente esta posee variables que se incluyen como son canales, logistica, inventario,
ubicacién, transporte y cobertura. Estas son desarrolladas en funcién de donde se ubica el
publico meta, los tipos de establecimientos fisicos y la posibilidad de ingreso a mejores y mas

efectivos canales de distribucidn, incluyendo la venta en linea.
Promocién

La promocion es conocida como la base de la mezcla de marketing y tiene como
objetivo principal que los potenciales compradores conozcan el producto, sus caracteristicas,

ventajas y necesidades que satisface un bien o servicio.

Seglin Kotler y Armstrong (2013) la promocion es “la mezcla total de comunicaciones
de marketing de una empresa, consiste en la combinacion especifica de herramientas de
publicidad, promocidn de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo

que la empresa utiliza para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing".

Existen muchas formas de promocion pero entre las mas conocidas y utilizadas
encontramos los medios ATL (segun sus siglas en inglés, “Above the Line”) técnica de
promocion usada por las empresas en la que estas pagan para comunicar el mensaje a sus

consumidores.

Por otra parte, también se pueden encontrar los medios BTL (segun sus siglas en
ingles significa “Below the Line”) que son una técnica de marketing que consistente en el
empleo de formas de comunicacidén no masivas dirigidas a segmentos especificos y utilizando

soportes diferentes a los habituales.

Con el objetivo de lograr un acercamiento integrado, podemos encontrar Through the
Line (TTL) o “a través de la linea que es un método que busca un enfoque de comunicacion

integrada de marketing, es decir crea una mezcla de las estrategias ATL y
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BTL, esto permite una integracion de los procesos promocionales de cada uno de estos
medios y de esta manera optimizar los resultados, este método se enfoca en gran parte al
BTL, pero la combinacion de ambos métodos publicitarios permite un alcance a nivel

nacional, asi como un enfoque de segmentacion de publicos.

Pero si se habla de marketing digital las camparias publicitarias OTL (On The Line),
son una opcién indispensable para que los clientes se puedan informar, ya que tendran acceso
inmediato a los productos o servicios, logrando asi tener una comunicacion directa con la
empresa, aungue si bien es cierto es una campafia muy certera en esta época no significa que

lograra dejar de lado los métodos de publicidad tradicionales.

Los medios OTL son independientes a los anteriores, por el hecho de ser relativamente
nuevos nacen con personalidad propia y la versatilidad de ser adaptados a otros métodos,

logrando asi mejorar sus resultados.

Estrategias de posicionamiento

Hay 2 estrategias de marketing que son fundamentales a la hora de planificar cémo se

debe hacer para que el consumidor elija a Amary’s Store sobre la competencia:

En primer lugar, se tiene la estrategia Push segun Kotler et al. (2013, p. 364): “Utiliza
la fuerza de ventas y las promociones comerciales para empujar al producto a través de
canales. El fabricante promueve su producto con los miembros del canal quienes a su vez lo

promuevan a los consumidores finales”.

Por otro lado, se tiene la estrategia Pull segin Kotler et al. (2013): “Una empresa
gasta mucho dinero en promociéon y publicidad al consumidor para inducir a los
consumidores finales a comprar el producto, creando asi una atraccion en la demanda que

jala al producto a través del canal” (p.364)

Figura 10. Estrategia Pull-Push
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Estrategia de empujar
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Fuente: Lamb, Hair y McDaniel (2014)

Si bien es cierto la estrategia Pull es la mas utilizada por las empresas por su alta
probabilidad de éxito, ya que es el cliente el que buscara la oferta, lo mas recomendable en
algunos casos es el uso de las dos estrategias, que permitirdn lograr una sinergia entre ellas,
los dos tipos buscan crear una demanda y si se enfocan estas estrategias al plan de mercadeo
digital de Amary’s Store, se podra hacer uso de herramientas como las promociones,
descuentos u ofertas en sus redes sociales. Estas seran algunas estrategias Push que pueden

ayudar a impulsar la compra.

Por otra parte, el uso de estrategias Pull con banners o pop-up, que son muy utilizados
en sitios web, genera que los clientes podran encontrarlos de manera mas fécil y rapida a la
hora de buscar sus productos. Existe un punto que se debe tener claro en las estrategias
promocionales, estas no son parte directa de una estrategia de marketing general, esta

diferencia se desarrolla mas adelante.

Mezcla promocional

Segin Kotler et al. (2012, p. 357) “la mezcla de promocion, consiste en la

combinacién especifica de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones
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publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa utiliza para alcanzar sus
objetivos de publicidad y marketing". A continuacion, se detallan las principales herramientas

de la mezcla de promocion.

0 Ventas personales

Segtn Kotler et al. (2012) “Presentacion personal por la fuerza de ventas de la empresa con
el propdsito de realizar ventas y construir relaciones con los clientes.” (p.357) Es aqui
donde se da toda la interaccion personal entre el vendedor y sus clientes de forma directa,
permitiéndole conocer las necesidades que estos puedan tener y sus reacciones antes
propuestas, con el fin de hacer una presentacion, responder a preguntas, conseguir ventas y

construir relaciones con ellos.

O Publicidad

Kotler et al. (2012) la definen como “Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion
y promocién de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.” (p.357) por lo
que se puede definir como toda aquella comunicacion no personal, pagada para la
presentacion y promocion de ideas, ya sea para un bien o servicio normalmente estas son
realizadas mediante prensa, radio, redes sociales o television, gracias a que son medios de

comunicacion masivo por lo que pierde ese caracter personal que posee la venta personal.

0 Relaciones publicas

Se define como aquel conjunto de programas disefiados para promover o proteger la imagen
de la empresa y sus productos, esta busca crear relaciones con diferentes publicos, con el fin
de obtener publicidad no pagada que le permitira a la empresa lograr crear una buena imagen,
la cual puede ayudar a manejar o desviar rumores que puedan surgir, hoy en dia un ejemplo
muy claro es la aparicion de los influencers, esta herramienta ha sido indispensable en el

marketing mix de muchas empresas.
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“Forjar buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa al obtener publicity
(publicidad no pagada) favorable, construir una buena imagen corporativa y manejar o

desviar rumores, historias y eventos desfavorables.” (Kotler et al., 2012, p. 357)

0 Marketing directo

Es similar a la publicidad, con la diferencia de que esta realiza un analisis y una segmentacion
del pablico al que se quiere llegar, con el fin de obtener una respuesta inmediata, ya sea la
creacion de relaciones mas duraderas, entre los ejemplos mas comunes que se pueden
observar en las empresas esta el uso de correo postal, el teléfono, el correo electronico y mas
recientemente el internet, que ayudard a la empresa a comunicarse directamente con sus

clientes.

“Conexiones directas con consumidores individuales cuidadosamente seleccionados tanto
para obtener una respuesta inmediata como para cultivar relaciones duraderas con los
clientes.” (Kotler et al., 2012 p. 357)

Figura 1. Mezcla de marketing

Producto Precio Promocion Distribucion
Dot / \
Publicidad Promociones Ventas personales
de ventas
dMa;ketn:jg Marketmgtde Marketing h:lartligtlpg Marketing | Relaciones
sl ko a1 patrocinio CIeCionico | o jternativo publicas
datos directa interactivo

Fuente: Clow y Baack (2010)
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Variables del marketing mix: 4 C’s

Mientras que en el concepto de las 4Ps se enfoca en dar valor al producto, las 4C"son
un conjunto de variables que dan valor al cliente, esto se ha visto reflejado en los canales de
comunicacion, que estan mas enfocados en el cliente y que éste viva experiencias de compra

en su entorno, dejandolos saber que no solo es importante su dinero.

Segun Kotler y Armstrong (2013) “la comunicacién integrada de marketing implica
la integracion cuidadosa y coordinada de todos los canales de comunicacion que una empresa
utiliza para entregar un mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacion y sus
productos.” (p.412) Es aqui donde nace el modelo de las 4C, que llega a realizar un cambio
de mentalidad en cuanto al disefio de estrategias de marketing se trata, el entender y analizar
al consumidor permitira la creacion de contenido personalizado y experiencias, este cambio
ha representado el cambio de mentalidad en los expertos en marketing, que han empezado a

elaborar procesos en perspectiva del cliente:

Figura 2. 4C’s
Producto Cliente (solucion a sus necesidades)
Precio Costo para el cliente
Plaza Conveniencia
Promocion Comunicacion

Fuente: Kotler y Amstrong (2013)
Consumidor.

Busca el estudiar y comprenden las necesidades que tienen los consumidores en su vida
diaria, para asi poder crear o vender un producto que éste desee o necesite. Aqui también se
evalUa el mercado y saber si este es el correcto y si es el publico meta adecuado al modelo

de negocio g se trabaje.

Costo.
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Se trata de los costos que se tienen a la hora de producir el producto o servicio, este
factor sera de importancia ya que es aqui donde él consumidor decide qué comprar y a qué
precio, independientemente de la tienda. Es aqui donde las marcas deben realizar un analisis
de las ventajas con respecto al valor y precio de los productos y que puedan satisfacer a los
usuarios actuales, sin embargo esto no se aplica a todos los clientes, ya que existirian

consumidores que prefieran la calidad antes que el costo.
Conveniencia.

Hoy en dia los clientes buscan que su vida sea més facil, simple y rapida, para obtener
una repuesta y asi concretar una compra sin complicaciones, es aqui donde las empresas

deberia facilitarles la vida a los clientes.
Comunicacion.

La comunicacion siempre es clave para el marketing, ya que este sera el pilar de las
4C, la comunicacion usualmente suele ser comparada con la promocion, sin embargo esto no
es cierto, ya que la comunicacion esta orientada a la interaccion con los consumidores,
ganando la confianza entre sus clientes, mientras que la promocion de un producto busca el

coémo influir en la decision de comprar de estos.
Comunicacion

Segun Com, Ackerman y Morel (2011) “la comunicacion es un proceso a través del
cual los sujetos se vinculan entre si, para lograr que el mundo sea un espacio donde las ideas,

los conocimientos, hechos y situaciones sean comunes” (p. 59).
Funciones de la Comunicacion

Segun Zayas (2010) las funciones principales de la comunicacion surgidas del

proceso de interaccion entre dos entes son las siguientes:

* Funcion informativa: “es la relacion entre la transmision y recepcion de la
informacion. Mediante esta funcion se manifiesta al individuo la forma de percibir y

analizar situaciones, de manera que procesa nuevos comportamiento, experiencias y
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opiniones. El emisor aporta nueva informacion para influenciar en la mente del

receptor.” (Zayas et al., p.184)

* Funcién afectiva: “el emisor otorga una significativa carga de afectividad en el
proceso de desarrollo de la comunicacion, no obstante, todos los mensajes necesitan

de la misma emotividad” (Zayas et al., p 184).

* Funcién reguladora: “es aquella capacidad que regulariza el comportamiento de los
individuos con relacion a sus semejantes. Mediante esta funcion depende el logro del

acto comunicativo” (Zayas et al., p 184).
Comunicacion Integrada de Marketing (CIM)

Para el desarrollo de la investigacion es necesario resaltar que el mercadeo es una
herramienta poderosa que ayuda a la comunicacién a lograr sus objetivos con el desarrollo
de un plan de mercadeo, para esto es importante conocer el término comunicacion integrada
de marketing, que servira de base para la interpretacion tedrica en la presente investigacion,
ya que sus fundamentos permitird crear las estrategias y acciones para la propuestas a

desarrollar para la empresa Amary’s Store.

Clow y Baack definen la CIM como “la coordinacion e integracion de todas las
herramientas, vias y fuentes de comunicacion de marketing de una institucion dentro de un
programa uniforme que maximice el impacto sobre los clientes u otras partes interesadas a

un costo minimo” (2011, p.143)

Segun Kotler y Amstrong (2013, p. 451) se define CIM como: “el concepto segun el
cual la empresa coordina todos sus canales de comunicacion para trasmitir un mensaje claro,

coherente y convincente sobre ella misma y sus productos”

La comunicacién integrada de marketing es un método en el que se pueden coordinar
las actividades de promocion como publicidad tradicional, marketing directo, interactivo,
relaciones publicas, promocidn de ventas y ventas personales tanto para un producto o como

un servicio, esta herramienta se utiliza como parte de las actividades de marketing, que
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permiten estimular o fomentar la compra o venta de un producto o servicio, logrando asi

complementar las acciones de publicidad y se facilita la venta personal.

Para ello, en este caso se busca recolectar toda la informacion que sea de importancia
para la investigacion, como lo pueden ser sus competidores, los canales de distribucion,
entornos, comportamiento de los consumidores y otros, los cuales puedan afectar a Amary’s

Store en su posicionamiento, estrategias, competitividad y otros.

El conocimiento del mercado permitira un punto de partida para la creacion de la parte
estratégica, esta a su vez ayuda a lograr un analisis de las necesidades que se presentan,

permitiendo definir el segmento de mercado acorde a la tienda Amary’s Store.

Plan de Comunicacion Integral de Marketing

Segun Clow y Donald “El marketing integral se basa en un plan estratégico. El plan
coordina los esfuerzos de todos los componentes de la mezcla de marketing. El proposito es
lograr la armonia en los mensajes enviados a clientes y a otros” (2010, p. 9). A través de los
afios han surgido gran cantidad de autores que se han dado a la tarea de definir el término

plan de mercadeo, pero que es considerado tan importante en crecimiento de una empresa.
Segun Romero (2015) se define el plan de marketing como:

Herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado
que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran fijadas las diferentes
actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para alcanzar los objetivos
marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la compafiia, sino
totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario realizar
las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que
es la inica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas planteados. (p.

124)
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De manera que se puede interpretar un plan de marketing como un proceso
sistematico que se desarrolla con la mision de tomar las decisiones mas certeras posibles para
una empresa, mediante una guia desarrollada segun las necesidades del mercado al que se
quiera llegar, ademas ayuda a identificar posibles oportunidades de mercado y conocer a

profundidad el potencial que posea la empresa para asi poder desarrollar lo maximo posible.

Un plan de mercadeo digital por lo general se enfoca en el desarrollo de nuevas
tecnologias en la actividad comercial, que benefician a la empresa, sin importar su tamafio,
porque el desarrollo de la tecnologia suele ser més rentable para la empresa, ya que representa
una estrategia automatizada que requiere menos tiempo y trabajo y a su vez no se requiere

contar con un gran equipo de trabajo.

Por otra parte, el desarrollo de un plan de mercadeo enfocado en herramientas
digitales beneficia a las empresas, debido a la facil medicidn del desempefio, ya que brinda
resultados en vivo, permitiendo asi la creacion o redireccién de las estrategias a desarrollar,
reduciendo asi en el margen de error que se pueda generar de la manera tradicional, para ello
no se necesita ser un experto en informatica para el manejo de una plataforma ya que estas
hoy en dia son bastante intuitivas por lo que no necesitas conocer profundamente sobre ellas

para empezar a utilizarlas.

Sainz (2015, p.154) define: “el plan estratégico de marketing digital es una pieza clave
el proceso de planificacion comercial. Es uno de los instrumentos mas valiosos que ayuda a

combatir el riesgo comercial de las decisiones y aprovecha las oportunidades del mercado.”

Pero ¢porque es tan importante la creacion de un plan? seglin Estrella y Segovia
(2016) porque:

Debido al alto grado de dinamismo que caracteriza al entorno empresarial, la

organizacion debe aprovechar adecuadamente las oportunidades que este le brinda,

asi como saber identificar las posibles amenazas. En este sentido, el principal papel

de la planificacion se centra en mantener un ajuste adecuado entre los objetivos y

recursos de la empresa y los cambios que se producen en el entorno. (p. 42)
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Si se analiza el impacto que puede llegar a tener un plan estratégico de marketing, en
una pequefia empresa como lo es Amary’s Store y las ventajas que se puedan obtener en la
utilizacion de este, se puede encontrar beneficios como seguridad en la toma de decisiones
comerciales y de marketing, ya que, al conocer la situacion que se enfrenta una empresa sera

mas sencillo la basqueda de soluciones.

Un plan de marketing también brinda a una empresa la oportunidad de crear
programas de acciones para la actividad comercial, el cual facilitaria la ejecucion de estas
acciones, ayudando asi a las empresas a mejorar su eficacia y competitividad en el mercado,
el disefio de un plan de marketing claro y conciso que analice, planifique, gestione y controle
toda actividad comercial, garantizando que la empresa puedan encontrar la solucion a muchos

de sus problemas de gestion y cumplimiento de objetivos.

Orientaciones de marketing

El concepto orientaciones en el marketing, hace referencia a las orientaciones que
debe tener una empresa a la hora de crear y planificar una estrategia de marketing efectiva,
ya que de esta forma se sabra a donde debe ser orientado el plan, existen varias orientaciones

en la marketing, las cuales se mencionan continuacion:

Orientacion a la produccion. “Orientacion administrativa que enfoca los objetivos
comerciales de la organizacion hacia adentro, en especial hacia la capacidad productiva.”
(Fisher, Espejo, 2016, p. 7)

Orientacion hacia el producto. “Los administradores declaran conocer con
precision lo que el cliente necesita, por lo que lo producen de inmediato y sin

cuestionamientos.” (Fisher et al., 2016, p. 8)

Orientacion a las ventas. “Medida urgente que se emplea cuando las ventas se

detienen por estar ancladas en una orientacion que no da resultados.” (Fisher et al., 2016, p.

8)

Orientacion al consumidor. “Sostiene que la tarea clave de la organizacion es

determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado meta.” (Fisher et al., 2016, p. 9)
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Orientacion al medio ambiente y responsabilidad social. “La organizacion
reconoce que tiene diferentes tipos de clientes con expectativas sobre la empresa.” (Fisher et
al., 2016, p. 10)

Orientacion hacia la competencia. “Orientacion administrativa desarrollada en los

ultimos afios para hacer frente a las expectativas de la competencia.” (Fisher et al., 2016, p.

10)

Orientacion al empleado. “Orientacion que sostiene que la tarea clave de la

organizacion es satisfacer altamente a su mercado meta.” (Fisher et al., 2016, p. 10)
Pasos para la elaboracion de un Plan de Marketing

Es importante recalcar que la creacion de un plan de marketing tradicional o digital,
no afecta su elaboracion y desarrollo, ya que sus diferencias se veran reflejadas en el medio

que se utilice.

Para el desarrollo de la investigacion se debera seguir una serie de pasos para la
elaboracion del plan de mercadeo, estos brinda un panorama mas claro a donde orientar las
estrategias para la empresa, en este documento se busca definir las estrategias y planes de
accion que ayude a la empresa en el logro de sus objetivos, ya que es una herramienta

totalmente coordinada y congruente, como se puede observar en la figura 12

Figura 3. Pasos de un Plan de Marketing

* Andlisis situacional. ¢ Estrategias de marketing.
¢ (bjetivos de marketing. + Técticas de marketing.
+ Presupuesto de marketing. + Evaluacion del desempefo.

Fuente: Clow y Baack (2010)

Analisis de situacion.
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Estrella y Segovia (2016) mencionan: “El analisis de situacion persigue describir el
mercado y la posicion que la empresa ocupa en él, intentando en todo momento responder a

las siguientes preguntas: ;quiénes somos? y ;donde estamos?” (p.48)

El desarrollo de este paso implica un analisis estricto de la empresa, desde un punto
de vista interno y externo, el cual serd desarrollado e interpretado con ayuda de un analisis
FODA un estudio indispensable en el diagnostico de la situacion de la empresa, ademas el
analisis del entorno de una empresa, ayuda a comprender que buscan los consumidores,
conocer el comportamiento de los clientes a la hora de buscar marcas y productos, asi como

la comparacién de una empresa con sus competidores.

Un plan de mercadeo representa una herramienta basica de gestion para Amary’s
Store, que se convertiria en una de sus principales herramientas para impulsar una mayor
competitividad, ya que como en toda actividad esta requiere ser debidamente planificada, de

lo contrario esto representaria un alto riesgo de fracaso o desperdicio de recursos y esfuerzos.

Tener claro la estructura de un plan de marketing ya sea digital o tradicional sera
fundamental para ordenar y dar forma al punto de partida de éste, aunque es importante
mencionar que el analisis no solo dependera de la empresa, sino también de la competencia
y el mercado, para esto la tarea de detallar cada uno de estos factores y sus herramientas de

analisis:
Empresa.

Se busca recolectar la mayor informacion sobre la empresa, en este caso Amary’s

Store, tanto de forma macro como micro para esto se utilizan herramientas como:

Analisis PEST

El analisis PEST es una herramienta de uso macro que sirve para la identificacion de
factores externos que puedan afectar su crecimiento, desarrollo y funcionamiento, factores

como ambito politico, econdmico, social y tecnolégico.

En el analisis PEST se trata de un método simple que no requiere una gran inversion

y es de facil manejo, este analisis le brinda a las empresas una vision clara sobre el mercado
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y sus caracteristicas del entorno y junto con un estudio de mercado, es posible que las

empresas cuenten con una disminucion de sus riesgos y lograr estrategias mas eficaces.

Analisis FODA

Es un analisis desarrollado en los afos sesenta y setenta en Estados Unidos por Albert
Humphrey y ha sido utilizado como una herramienta para el analisis de situacion interna y
externa de cualquier tipo de negocio, permitiendo conocer la situacion actual de la empresa,
asi lograr la toma de decisiones estratégicas adecuadas, basadas en factores tanto externos

como internos de la empresa.

Como parte del analisis interno se utilizan las debilidades y fortalezas de la empresa,
ya que seran estas las que diran como esta funcionando el negocio, mostrando los puntos
débiles, estas son limitaciones que podrian constituir una amenaza que debera ser controlada
y superada, por otra parte las fortalezas dan a conocer los puntos fuertes, asi como las
capacidades, recursos, posiciones alcanzadas y ventajas competitivas que deben servir para

explotar.

Como analisis externo se tomaran las amenazas y las oportunidades del mercado, con
estos dos apartados se esta hacia afuera, es decir en comparacion con el mercado y sector al

que pertenece el negocio.

Las oportunidades representan una posibilidad para la mejora del negocio y se trata
de situaciones o elementos positivos del entorno que debe aprovechar, de ello depende atraer
mayores inversiones o beneficios para su futuro. Por otra parte, las amenazas son factores
negativos que puedan llegar a afectar a la empresa y a requerir un plan estratégico para

prevenirse 0 aminorar sus efectos.

Figura 4. Matrices de oportunidades y amenazas
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Atractivo

Gravedad

Alto

Bajo

(a) Matriz de oportunidades

Probabilidad de éxito

Alto Bajo 1
1 2 2.
3.
3 4
4,

. La empresa desarrolia un sistema

de lluminacion mas poderoso

La empresa desarrolla un dispositivo

para medir la eficiencia energética

de cualquier sistema de lluminacion

La empresa desarrolla un dispositivo

para medir el nivel de lluminacion

La empresa desarrolia un software

para ensefiar los fundamentos de Ia iluminacion
al personal de los estudios de television

(b) Matriz de amenazas

Probabilidad de acontecer

Alta

Baja

Alta Baja
1
1 2 2.
3.
4.
3 4

. El competidor desarrolla un sistema

de iluminacioén superior

Una importante y prolongada

depresion econdmica

Costos mas altos

Legislacion para reducir el numero

de licencias para abrir estudios de television

Fuente: Kotler y Keller (2016)

Modelo cinco fuerzas de Porter.

Las 5 fuerzas de Porter son esencialmente un modelo dentro un plan elaborado que
busca la forma de maximizar los recursos y superar la competencia. Fue desarrollado por el
economista Michael Porter, quien utiliza un modelo de gestion completa que tiene como base
dentro de la estrategia para cumplir con la vision de la empresa. Implica reconocer desde los

factores cuantitativos y cualitativos hasta los mas abstractos como el poder y la jerarquia.

Para el desarrollo de la investigacion es de suma importancia usar estas fuerzas que
permitiran tener un mejor andlisis de la empresa en un sentido holistico. EI modelo de Porter

permitird el diagnostico de manera sistematica de las principales presiones competitivas en
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un mercado y para evaluar que tan fuerte e importante es cada una de estas para Amary’s

Store

De acuerdo con Michael Porter el modelo es una ruta a seguir por la organizacion, a

partir de la identificacion de 5 elementos presentes en el contexto organizacional:

Fuerza 1. El Poder de Negociacion de los Compradores de los Productos de la
Compaiiia: busca el analizar y comprender qué tanto poder tiene el cliente sobre determinada

industria.

Fuerza 2. El Poder de Negociacion de los Proveedores: habla sobre la capacidad de
los proveedores dentro de su sector, recursos relevantes y condiciones sobre precios y

tamafios de los pedidos, es cuando hacen un mercado més atractivo.

Fuerza 3. La Rivalidad entre Competidores Actuales: este factor es el resultado de
los cuatro anteriores ya que le brinda a la empresa informacién necesaria para el desarrollo

de estrategias de posicionamiento en el mercado.

Fuerza 4. La amenaza de competencia potencial: la amenaza de que haya
competencia nueva en una industria o sector dependera de qué tan facil sea para un nuevo
competidor ingresar a la industria o sector. Esto determina qué tan propensa es la industria a

que ingresen nuevos competidores y es lo que Porter Ilama barreras de entrada.

Fuerza 5. La Amenaza de Productos Sustitutos: un mercado o segmento no sera
atractivo si hay productos sustitutos o cuando son mas avanzados tecnoldgicamente o

presentan precios mas bajos.

Mercado.

Para toda empresa la delimitacion de su publico meta ayuda con el fin de aproximarse
el maximo posible a los gustos, intereses, necesidades y expectativas de los potenciales
clientes a la hora de crear un plan de marketing, ya que este dependera del tamafio del

mercado, el nivel de satisfaccién que tienen los clientes con respecto a la empresa, el
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comportamiento del mercado digital, asi como el perfil que se tenga del mercado meta, su

edad, su estatus economico y social, su residencia.

Figura 5. Direccion de marketing: analisis, planeacion, implementacion y control

Analisis

y ' Y

Planeacién Implementacién _* Control

Desarrollo de Llevar a cabo Medir los resultados
planes estratégicos los planes *

- i Evaluar los resultados

Desarrolio de *

planes de marketing i Tomar acciones
\ correctivas

T ; e

Fuente: Kotler y Amstrong (2013) .

Objetivos de marketing.
Lamb et al. (2014, p.39) afirman que:

Se precisa establecer los objetivos del mismo. Sin objetivos no existe una base para
medir el éxito de las actividades del plan de marketing. Un objetivo de marketing es

una declaracién de lo que se debe lograr por medio de las actividades de marketing.

Los objetivos componen una parte esencial en la creacién de un plan de mercadeo, ya que
estos seran los que brinden una guia de ¢A donde conducir el plan de mercadeo? Se puede
decir que los objetivos en principio determinan donde se quiere llegar y como hacerlo, estos
también ayudan a la basqueda de soluciones de problemaéticas del mercado o la explotacion

de una oportunidad.

Es imprescindible que la creacion de los objetivos vaya acorde a los resultados del
analisis previo, que debid responder preguntas como ¢ Qué indica el analisis FODA?, ;En qué

sectores esta y en qué sectores quiere estar la empresa? , ¢Existen suficientes recursos para
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alcanzar los objetivos? , ;Son realistas y alcanzables los objetivos? , (Cual es el limite
temporal para alcanzar los objetivos? Si una empresa logra responder dichas preguntas la

creacion no significa una tarea compleja.
Presupuestos de marketing

No importa el tamafio de la empresa siempre se debe tener en cuenta la importancia
del establecer un presupuesto, seréa éste el que asegure la existencia de recursos financieros
suficientes para la conclusion del plan de marketing, una vez establecidos los objetivos. El
presupuesto del plan de marketing sin importar si es tradicional o digital también debe tener
en cuenta dicho modelo econémico y financiero, para esto es importante que las empresas
tomen en consideracion aspectos como ingresos previstos a corto y largo plazo, el origen de

los ingresos, beneficios, financiamiento, amortizacion, inversiones y planes de expansion.
Estrategias de marketing

Segtn Kotler et al. “Una Estrategia de marketing es la logica de marketing mediante
la cual la empresa espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones redituables con é1.”
(2013, p. 48) EIl proceso de seleccion de una estrategia dependera de variables como la
definicion del publico objetivo, el planteamiento general y objetivos especificos de las

diferentes variables de la mezcla de mercadeo y el presupuesto.

Una vez delimitados y cuantificados los objetivos de la empresa, deberan iniciar con
la creacion y puesta en marcha de estrategias y planes de accion, estas seran las encargadas
de guiar el plan al cumplimiento de sus objetivos, una vez elegidas las estrategias a utilizar
sera necesario el uso de planes de accion, que seran los encargados de la ejecucion de
estrategias; es importante recordar que al definir las estrategias del plan de marketing, se debe
tomar a consideracion la mezcla marketing, es de aqui donde se desarrollan las estrategias

acordes con el producto o servicio que ofrezca una empresa.

Con el fin de obtener un mejor entendimiento del apartado se procedera a detallar las
principales tipologias de las estrategias de marketing a desarrollar de acuerdo con Kotler et

al.
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Estrategia de producto.

Una estrategia de producto trata de un conjunto de acciones, que buscan impulsar el
consumo de un producto o servicio, segun las necesidades del pablico meta, no si ya se tiene
una linea de productos muy bien definida y posicionada en el mercado, las estrategias de
producto necesitan ser revisadas y actualizadas constantemente debido a que el mercado y la

competencia se actualizan constantemente.
Estrategia de precio.

La estrategia de precio dependera en su mayoria del analisis de la competencia ya que
es aqui donde se necesita definir precios atractivos para el mercado y competitivos con
respecto a su competencia, algunas estrategias a utilizar pueden ser estrategias de descuentos,

promociones u ofertas.
Estrategia de ventas y distribucion

Las estrategias de venta y distribucion facilitan la posibilidad de poder llegar a la
mayor cantidad de clientes posibles, es indispensable tener en cuenta el papel que desempefia
el internet en esta estrategia que ha facilitado que los consumidores pueden tener acceso a los
productos o servicios de una forma mas rapida y eficiente, lo que a su vez sera interpretado

como MAs ventas.
Estrategia de promocion y comunicacion

Es aqui donde la empresa debe hacer uso de toda tactica o estrategia para lograr una
exposicion de la marca con medios tanto online como offline los cuales seran detallados més
adelante. Debido a que los ultimos afios la evolucion del marketing digital ha crecido
rapidamente, obligando a si a las empresas a buscar nuevas formas de promocion, por otra
parte los habitos digitales de los consumidores han cambiado igualmente hoy por hoy desean

tener todo al alcance de un clic.
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Por otra parte, las estrategias de promocion y comunicacion se crean segun el tiempo

y situacion de la empresa, de esta forma se establecen las estrategias acorde a los momentos

de la empresa.

Estrategias de reconocimiento, orientadas a consolidar una marca en la mente del

consumidor.

Estrategias de refuerzo o aumento de la demanda, que se orienta a lograr que un
determinado grupo de consumidores crezca y se expanda a nuevos espacios de

consumao.

Estrategias de fidelizacion, suelen ser utilizadas una vez que se ha logrado posicionar
la empresa en el mercado, serd necesario que la empresa se mantenga en constante

relacion con sus clientes.

Evaluacion de desempefio

Como etapa final en la elaboracién de un plan de marketing, esta debe estar

acompafiado de medidas de control y seguimiento, todo esto con el objetivo de detectar y

corregir cualquier problema que se presente en el desarrollo del plan marketing en curso,

para el desarrollo de este caso en especial se recomienda la creacion de planes alternativos,

los cuales a enfrentar cualquier problema que surja en la aplicacion del plan de marketing. Es

importante que a la hora de evaluar el desempefio no se pierdan de vista estos cinco puntos

que serviran de guia para la evaluacion del desempefio:

Objetivos: ¢se estan cumpliendo los objetivos marcados por el plan de marketing?
Esto permitira saber si los objetivos estaban planteados acorde a la realidad o si estos

por otra parte fueron demasiado ambiciosos o si se quedaron cortos.

Cumplimiento: ¢ Se estan siguiendo las acciones planteadas en el plan de marketing?
De esta forma se conocera si el equipo de trabajo esta siguiendo el plan o si se han
desviado, es normal ver que en el caso de un desvio la primera reaccion sea corregir

el problema, aungque muchas veces esto dependera de un punto de vista de objetividad
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y puede suceder que el modificar el plan segin el cambio éste resulte mas

beneficiosos para la empresa.

- Estrategias: ;cuéales son las acciones que estan funcionando mejor y cuales
deberiamos descartar de cara al futuro? El analizar los resultados obtenidos de las
estrategias puestas en marcha, daran un panorama a los consumidores y asi se

observara si las estrategias estan dando los resultados esperados.
Control de mercadotecnia

El control es el dltimo requisito exigible para la creacion de un plan de marketing, sera a
través de este control donde se encuentran los posibles fallos y problemas para el desarrollo
de posibles consecuencias que se vayan generando y asi poder aplicar soluciones y medidas.
Por otra parte el uso de cuadros de mando les permite a las empresas conocer el grado de
cumplimiento de objetivos a medida que estos son aplicados a las estrategias y tacticas, este

proceso facilita la toma de decisiones y el encargado podra clasificar, evaluary solucionar.

En la figura 15 se aprecia el funcionamiento de la gestion de estrategias y todas las variables

desarrolladas en conjunto a la mezcla de marketing para la creacion del plan.

Figura 6. Gestion de estrategias y mezcla de marketing.
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Fuente: Kotler y Amstrong (2013)

Direccion del marketing
Segun Kaotlery Keller (2016):

La direccion de marketing tiene lugar cuando al menos una parte del intercambio
potencial piensa en los medios para obtener las respuestas deseadas de las otras partes.
Asi, la direccion de marketing es el arte y la ciencia de elegir mercados meta
(mercados objetivo) y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la

generacion, entrega y comunicacion de un mayor valor para el cliente. P 165

Marketing digital

Para el siguiente apartado se busca profundizar el concepto de marketing digital, este

punto serd esencial para el desarrollo del plan de marketing de Amary’s Store.

A medida que pasan los afos el marketing tradicional se ha mantenido en constante
cambio para dar paso a lo que hoy se conoce como “Marketing digital”, actualmente se ha
visto como la sociedad se encuentra inmersa en la “era digital” y cada vez son mas los
consumidores y empresas que optan por realizar sus negocios con ayuda de plataformas
digitales, con el fin de contribuir en el aumento de rentabilidad y retencion de clientes por

parte de las empresas.

Las plataformas digitales cada vez son mas populares entre los consumidores, que apuestan
a las compras por internet y no solo en paginas reconocidas internacionalmente como
Amazon, Wish, Aliexpress, entre otras muchas, sino que los consumidores también han
iniciado a apoyar marcas nacionales que brindan el mismo servicio hasta la puerta de su casa,
que han logrado posicionarse en la mente del consumidor brindandoles un servicio igual de
efectivo en menos tiempo y cada vez son mas los consumidores que buscan apoyar empresas

nacionales.
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Segun Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017):

El papel mas importante del marketing digital es impulsar laaccion y la defensa. Dado
que el marketing digital es mas responsable que el marketing tradicional... su
objetivo es generar resultados, mientras que el enfoque del marketing tradicional es

iniciar la interaccion con el cliente. (p.42)

Actualmente existe una multitud de modelos de negocios, que apuestan por un
enfoque a traveés de canales electronicos, los modelos més habituales y utilizados por las
PYMES segun la guia de implementacion de estrategias de marketing online para PYMES

desarrollada por Docavo son:

« Sitio web de comercio electronico: los productos estan disponibles para ser
adquiridos a través de internet. La principal contribucién al negocio son los ingresos
por las ventas de estos productos. Este tipo de sitios también contribuyen al negocio
ofreciendo informacidn a los consumidores que prefieren comprar los productos a

través de otros canales (canal fisico y canal telefonico)

+ Sitio web orientado a ofrecer servicios y construir relaciones: estos sitios
proveen informacién para estimular las ventas en otros canales y habitualmente
también ofrecen servicios orientados a dar soporte a los clientes. Su principal
contribucion al negocio es la generacion de oportunidades de venta para ser cerradas
a través de otros canales y como herramienta de gestion de la relacion con los
clientes para incrementar la lealtad de marca y generar ventas adicionales por

cliente.

«Sitio web orientado a la construccion de marca: su funcion se orienta a fomentar
el conocimiento de marca, sus valores y atributos creando “experiencias” con la
marca mediante la interaccion con sus consumidores. En este tipo de sitios
normalmente los productos no estan disponibles para su compra online; sin embargo

es habitual como soporte para promociones.

66



» Publicadores, portales y sitios webs de medios: estos sitios proveen
informacion, noticias o entretenimiento sobre distintas tematicas o materias. Tienen
en comun el modelo de negocio que esta basado principalmente en los ingresos por

publicidad y suscripciones.

Alcaide, Bernués y Diaz (2013) resaltan la importancia de introducir el marketing digital en

una estrategia.

Hoy dia tener una pégina web sin mas sirve de poco y mas si la web no ha sido
disefiada con una visién marketiniana y teniendo en cuenta el SEO (veremos mas
adelante que significa esto). Si nadie sabe de la existencia de esa web, es como abrir
una tienda en medio del desierto. ;Quién va a ir a visitarla? Probablemente poca
gente. De nada sirve tener una pagina web si no es eficaz para los intereses de un

negocio o empresa. (p. 29)

Medidas de efectividad del marketing digital

Cangas y Guzman hacen referencia a los beneficios que del marketing digital que es
una herramienta que permite medir su efectividad de manera mucho mas precisa, con respecto

al marketing tradicional.

Segun Cangas (2010, p.18): “Algunas de las medidas de efectividad de una campana

de marketing digital se muestra a continuacion:
v Cantidad de clientes adquiridos o potenciales clientes (también llamados prospectos

0 leads) después de generada la campafia o la estrategia de marketing.

v" Las ventas generadas directa e indirectamente por el sitio web.

v Impacto sobre la penetracion en el mercado y la demanda Satisfaccion del cliente y

las tasas de retencion de clientes que utilizan Internet, en comparacion con aquellos
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que no la usan.

v Incremento en las ventas o ventas cruzadas logrados a través de Internet.

v Impacto de Internet en la satisfaccion del cliente, la lealtad y la marca.

Que es una Tienda Online.

Se entiende por tienda online, tienda en linea, tienda virtual o tienda electrénica un
comercio convencional especializado en la realizacion de transacciones desde un sitio web
de internet, poniendo a disposicién sus productos o servicios a sus clientes, con ayuda de
catalogos en linea que ayudan a sus clientes a observar imagenes de los productos, leer sus

especificaciones y finalmente adquirirlos desde cualquier lugar y a cualquier hora.
Las tiendas virtuales o tiendas online son paginas web, cuyo objetivo es la venta a
terceros de productos o servicios. El conjunto de la actividad de las tiendas online se
conoce como comercio electronico y sus ventas se consideran, legalmente, ventas a
distancia. Este tipo de tiendas suele disponer de un carrito de la compra, el usuario

confirma el pedido y escoge la forma de pago deseado. (Lamb, Hair y Carl, 2012, p.

236)

Mercado tradicional vs comercio electrénico

Segtn Cisneros “encontrar las diferencias entre el comercio electronico y un negocio
fisico convencional es muy sencillo, la principal diferencia esta en que internet ofrece un
sinfin de oportunidades y con ello abre un canal adicional de ventas capaz de permitir el

ingreso a nuevos mercados”. (2016, p. 39)

A través de los afios se ha visto la evolucion y transformacion del mercado no solo en
la forma de vender los productos, sino también se ha visto reflejado en las estrategias
publicitarias. Fallas (2017, p. 61) concluye que “se vive en un mundo donde todo evoluciona

de forma precipitada, los clientes son cada vez mas exigentes y las empresas crean nuevas
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practicas para mantenerse vigentes en el mercado.” Esto ha implicado que las empresas
inviertan méas en publicidad digital que convencional ya que hoy en dia todas las personas

quieren sus noticias, publicidad, regalias, ofertas y mas en sus teléfonos a un clic de distancia.

Esto ha llevado a que cada vez sean mas los consumidores que optan por realizar sus compras
por Internet, gracias a que la mayoria perciben que es un proceso mas facil, rapido, controlado
y seguro, dirigido los clientes que se encuentran en constante uso del internet ya que tiene
toda la informacidn que quieren recibir, sobre qué productos, servicios y caracteristicas a
tiempo real.

Figura 7. Marketing tradicional vs marketing digital
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Fuente: Kotler (2017)

Clasificacion de modelos de negocio

En el siguiente apartado se muestran los distintos modelos de negocio de comercio

electrénico, con el objetivo de un mejor entendimiento.
B2B

Este modelo hace referencia al comercio electronico entre empresas, segun sus siglas en
inglés Busissnes to Busissnes o B-to-B que consiste en el comercio electronico entre

empresas a través de internet, este método permite agilizar los tiempos empleados en
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procesos de contratacion y los pedidos a través de internet se tramitan en tiempo real. Por
otra parte este modelo representa bajos costos de pedido, permitiendo comunicar distintas

empresas sin importar el lugar.

Segiin Kotler et al. (2012, p. 510) son “negocios que utilizan el marketing en linea para
Ilegar a nuevos clientes de negocios, atender a los ya existentes de manera mas eficaz, y para

lograr compras mas productivas y mejores precios.”
B2C

Business-to-Consumer o BtoC es un modelo de negocio entre empresa y consumidor, esta
estrategia es utilizada con el fin de crear una relacién comercial directa con el consumidor
final, esto hace referencia a las plataformas virtuales utilizadas en el comercio electrénico

volviéndolo uno de los modelos mas frecuentes de comercio electrénico.

ca2C

Consumer to Consumer o CtoC busca una relacion cliente a cliente, en esta transaccion no
intervienen las empresas de forma directa y no son los proveedores de los productos o
servicios sino que son los mismos consumidores, un ejemplo de este método seria
Marketplace en Facebook o mercado libre, ya que a través de estos sitios los consumidores
podran promocionar sus propios productos y coordinar ellos mismos con sus clientes la

forma, hora y lugar de la transaccion.
C2B

Consumer to business, es una modelo menos habitual, es del comercio de cliente a empresa,
dando la vuelta al concepto tradicional B2C, este modelo busca que el consumidor cree un

valor para la empresa.

Figura 8. Modelos de negocio
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Fuente: Kotler y Amstrong (2012)
Comercio Electronico

El comercio electronico (eCommerce, eBussiness, e-Comercio, etc) ha
experimentado un acelerado aumento en los ultimos afios gracias a los avances tecnoldgicos
y cada vez son mas los consumidores que quieren tener todo al alcance de un clic, dandole
paso a un nuevo concepto e-business, que ayuda a las empresas sin importar su tamarfio, con
ayuda de distintas plataformas digitales para los procesos de sus negocios, lo mas importante

del e-business es el comercio electronico.
Segun Fonseca (2019):

El comercio electronico se refiere a las ventas generadas por internet, cable o TV
interactiva y que se realizan con pagos online. Son transacciones comerciales en las
que no hay relacion fisica entre las partes, sino que los pedidos, la informacién, los

pagos, etc., se hacen a través de un canal de distribucion electronico. (p 49)

Se puede entender que el comercio electrénico se refiere al intercambio comercial
electronico, realizado por dos 0 mas empresas interesadas que se desempefian como actores
y por medio de la red de internet generan sus acciones de negocios, ya sea de forma de
transaccion comercial en donde las dos partes interacttan electrénicamente, esto hace que no
se limite a solo comprar y vender, sino que se extiende mas los aspectos mercantiles

(publicidad, relaciones con los trabajadores, contabilidad, etc.).
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Posicionamiento en Buscadores

Para el desarrollo de este apartado, se desarrolld términos que son de importancia para el
posicionamiento en buscadores, con el fin de lograr un mejor entendimiento en el transcurso

de la investigacion.

Existen diversas formas en la que una empresa puede darse a conocer, lograr obtener visitas
a una pagina web, una de las mas utilizadas es la mejora del posicionamiento organico o
natural en los resultados que muestran los buscadores de internet, es decir los resultados que
muestra sin previo pago, de manera habitual, excluyendo los resultados publicitarios o

patrocinados.

SEOQO: Search Engine Optimization u Organico.

“Palabra acronimo de Search Engine Optimization, es decir optimizacion de una web
para que sea encontrada facilmente por los motores de blsqueda y sea a su vez indexada en

las primeras posiciones del buscador.” (Alcaide et al., 2013, p.30)

El SEO no cuesta dinero, pero si lleva tiempo, se trata de un conjunto de técnicas de
medio y largo plazo, que buscan posicionar una pagina web de forma natural en buscadores
como Google, a través de la seleccion de palabras claves, utilizando técnicas de manipulacion
del cdédigo HTML, contenido del sitio, estructura de navegacion, generacion de links, etc.,
con el objetivo de mejorar el ranking para una busqueda determinada que sea relevante y

muestre la pagina de la empresa entre sus primeros resultados de forma organica o gratuita.
SEM Paid Search / Search Engine Marketing.

“Acronimo de Search Engine Marketing, 6 Marketing de buscadores, es la publicidad
de pago. Son los famosos anuncios patrocinados y también denominados pago por click
(PPC)” (Alcaide et al., 2013, p. 31)

Busca promover los sitios web mediante el aumento de su visibilidad en el motor de
busqueda de paginas de resultados mediante pago de anuncios. Tipos de anuncios: publicidad

display (banners) y ad networks (Google AdWords y Bing Ads). La publicidad on-line de
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Google utiliza herramientas para llegar al publico objetivo, existen diversas formas de invertir
en este método en la actualidad. La pagina de Antevenio especializada en el disefio de

estrategias de marketing, resalta el uso de:

Figura 9. SEM
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Fuente: Antevenio (2020)

Costo por Clic (CPC): cantidad de dinero que se paga cada vez que un visitante hace clic en

el anuncio. EI CPC maximo es el importe maximo que se esta dispuesto a pagar por un clic.

Costo por cada mil impresiones (CPM): las impresiones representan el nimero de veces que
un anuncio aparece en Google o en la red de Google, es decir que se puede medir a cuantas
personas se muestra el anuncio. En algunas campafias puede optar por pagar por visualizacion
del anuncio. EI CPM méaximo es el importe maximo que se esta dispuesto a pagar por cada
mil impresiones o veces que se ve el anuncio. Las ofertas de CPM solo estan disponibles para
campafias orientadas a la red de Display (banners), no a la basqueda de Google ni sitios

asociados de busqueda.

Costo por Lead (CPL): campanas en las que el anunciante debe pagar por cada usuario que

se registre en el formulario, lo que proporciona a la empresa los datos necesarios para buscar
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un contacto mas especifico con las personas interesadas en su producto o servicio. Aqui la

conversion se mide por la cantidad de usuarios que han completado el formulario de contacto.

Costo por Adquisicion (CPA): consiste en el coste que se paga por una venta realizada.
Evidentemente es el mas interesante para los anunciantes ya que s6lo se paga por cada accion
convertida de un usuario, al que ya se ha de considerar cliente. EI modelo de coste por
adquisicién se utiliza ampliamente en los e-commerce. Con el CPA es posible medir de
manera sencilla y rapida el nimero de transacciones que se realizan gracias a la publicidad

online.

Sin embargo, hay un elemento importante que toda empresa debe tener en cuenta a la hora
de evaluar el coste por adquisicion, es que representa el fin del embudo de conversion, debido
a que las campafias CPA se centran en como conseguir compradores en los momentos

adecuados.

Figura 10. Embudo de conversion.
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Herramientas de medicion digital

El conocer las opiniones de los seguidores sera fundamental para el desarrollo de estrategias,
por lo que existen distintas herramientas de analisis estadistico que permiten la evaluacion de
una pagina web, la cual ayuda con la obtencion de informacion sobre cdmo son tus clientes,

lo que quieren, piensan y sienten.

A continuacion se presentan las herramientas mas conocidas en la actualidad:

Facebook Audience Insights

La red social Facebook es una de las plataformas sociales mas utilizadas a nivel mundial y
con los afios se ha vuelto una plataforma confiable para la comercializacion de productos,
aunque gran parte de sus consumidores no han explotado la variedad de herramientas que
posee para el andlisis de datos, por ello Facebook Audience Insights es una herramienta de
estadisticas que sirve para conocer informacién como: personas conectadas a tu pagina,
caracteristicas del mercado, edad, sexo, lugar de residencia, interacciones tiempos de

respuesta entre muchos otros.

Figura 11. Herramienta estadistica Facebook.
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Fuente: Herramienta estadistica Facebook Audience Insights (2020)

75



Google Trends

Esta herramienta de Google, permite a las empresas afinar mas sobre los temas de
interés de tu audiencia, realiza una busqueda de palabras clave que permite conocer las
tendencias de basqueda en el mercado, estas busquedas pueden ser realizadas por ubicacién
geografia o busquedas relacionadas, esta herramienta es muy efectiva y muestra de manera

sencilla apoyada en gréaficos la informacion que necesite una empresa.

Figura 12. Herramienta estadistica Google Trends
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Fuente: Google Trends (2020)
Google Analytics

Google Analytics es esa herramienta muy similar a Facebook que combina la
informacion suministrada por Google Analytics con Webmaster Tools. Esta herramienta
ayuda al disefio de planes, propuestas y estrategias y en ella podran ver detalles como cuéales
son las palabras clave que usan los usuarios para encontrar tu sitio, lo que serviria para un

analisis ya sea interno o externo de la empresa.
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Esta herramienta brinda la opcion de embudo conversacional, que se puede ejecutar
con distintas paginas que visite un cliente antes de la compra, es una herramienta muy versatil

que ayuda de gran forma una empresa.

Figura 13. Herramienta estadistica Google Analytics
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Fuente: Google Analytics (2020)
Google Adwords

Otra herramienta Gtil para empresa pequefias es Google Adwords que permite a las empresas
conocer los volimenes de busqueda de los consumidores segun las palabras clave que estos
utilicen en un tiempo especifico, también permite conocer el costo por clic estimado (CPC)
y el nivel de competencia en el mercado, lo que la convierte en una herramienta muy Util

para la comprension del mercado.
Modelos de negocio

Es importante, para el desarrollo de la investigacion la comprension de un modelo de negocio

y los diferentes tipos que se pueden encontrar, se trata de una herramienta previa al plan de

77



negocio que permite conocer con claridad cuales son los recursos y capacidades que ofrece

una empresa.

El modelo de negocio llega a ayudar con la formulacién y creacion de una estrategia, que
refleje la cadena de valor que brinda la empresa a sus clientes, para ello es esencial un buen

disefio en el que se deberéan analizar los diferentes factores tanto internos como externos.
Formatos de marketing digital

Existen variados formatos de marketing digital que han sabido diferenciarse de los modelos
tradicionales haciendo uso de la tecnologia, como por el objetivo de lograr altos beneficios a

un bajo costo. Entre los mas utilizados estan:
Marketing movil

Se trata de un conjunto de practicas que permite a las empresas comunicarse con sus
seguidores de forma interactiva y relevante, a través de cualquier dispositivo mévil o de red,
debido a esto las empresas deben adaptarse a los cambio en la tecnologia sin perder su
esencia, asi como pasé con los mensajes de voz, a los mensajes de texto mediante tecnologias

SMS/MMS, para luego la llegada de los Smartphone.

E-marketing

Kotler (2017, p. 56) menciona el marketing electronico o e-marketing, como un
modelo que:

Busca el uso de las redes de telecomunicacion, las cuales persigue objetivos de

marketing, estas acciones de e-marketing pueden ir desde los programas de patrocinio

via movil, camparias publicitarias en television interactiva, actividades de comercio

electronico, uso de sistemas CRM para potenciar la relacién con el cliente,

posicionamiento en buscadores, etc.
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El comercio electronico es una faceta del proceso de marketing electrénico. Por lo
que cuando se habla de una accion de marketing electronico es comun que ésta termine en

transaccion comercial y es aqui donde se habla de comercio electrénico.

El e-marketing es una opcion muy utilizada por las empresas para promocionar y
difundir sus productos y servicios. El motivo es el bajo coste y la obtencidn de las preferencias
de sus clientes. El e-marketing es el logro de los objetivos de marketing de la empresa a través
de la aplicacion de tecnologias digitales relacionadas, como Internet, telefonia celular y

medios digitales.

E-marketing es la aplicacion de tecnologias digitales que forman canales online para
contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion y retencion rentable
de consumidores. En si, el e-marketing es un sistema para vender productos y servicios a un
publico seleccionado que utiliza internet y los servicios comerciales en linea mediante
herramientas y servicios de forma estratégica y congruente con el programa general de

marketing de la empresa.

E-mail marketing

El E-mail marketing es una de las herramientas mas poderosas para hacer marketing
en internet, aunque muchas veces creen que se trata de hacer spam 0 enviar correos
electronicos no solicitados a los clientes, sino por el contrario es el envio de correos
electronico a una lista 0 una base de datos de sus suscriptores 0 suscriptoras por suscripcion

voluntaria.

Esta suscripcién voluntaria se puede hacer a través de su propio sitio web, creando un
formulario de suscripcion para un boletin, donde puede mantener actualizado en contenidos
a su publico objetivo dependiendo de la tematica que quiera. Puede estar enviando
comunicaciones con valor en contenidos una vez a la semana o0 una vez cada quince dias,
dependiendo de la capacidad que tenga de generar nuevos contenidos. Existen diversas

maneras de obtener el permiso de suscriptores o suscriptoras
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Plataformas digitales

Cuando se habla de plataformas digitales o plataformas virtuales, se sabe que se trata de
espacios en internet que permiten la ejecucion de diversas aplicaciones o programas en un
mismo sitio, que busca satisfacer diferentes necesidades, todas estas cuentan con funciones
diferentes que buscan ayudar a los usuarios a resolver distintos tipos de problemas de manera

automatizada, usando menos recursos posible.

Actualmente las plataformas sociales o mejor conocidas como redes sociales son cada vez
mas utilizadas por empresas grandes y pequefias como herramienta de mercado por el alcance
que tienen y su capacidad para guardar infinidad de informacion, permitiéndole al cliente
tener todo a un clic, entre las plataformas méas conocidas se encuentre Facebook, Linkedin,

Instagram y Twitter.

Kotler define redes sociales como “Sitios de internet estructurados y con finalidades
concretas, que permite que las personas se conecten entre ellas a través de perfiles en donde
comparten informacion e intereses, se puede hablar de redes sociales horizontales o genéricas

como Facebook y verticales que son redes especializadas en temas concretos”. (2010, p. 13)

Por otra parte existen plataformas de comercio electrénico que son desarrolladas
especialmente para la comercializacion de productos o servicios sin salir de casa, sin fronteras
fisicas. Hoy en dia no es sorpresa ver a pequefias y grandes empresas optando por plataformas

de comercio electrénico sin importar el sector en el que se desenvuelvan.

Marketing 4.0 y Relaciones en las redes sociales

Kotler, Kartajaya y Setiawan. (2017) mencionan que “El marketing 4.0 aprovecha la
conectividad de maquina a maquina y la inteligencia artificial para mejorar la productividad
de marketing mientras aprovecha la conectividad de persona a persona para fortalecer el

compromiso del cliente.” (p. 39)

Inicialmente se entiende que el marketing digital consiste en la aplicacion de

estrategias para la comercializacién, ventas y posicionamiento de una empresa con ayuda de
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medios digitales, que servira a la empresa a generar vinculos emocionales con los
compradores y la diversificacion de puntos de venta fisicos y virtuales. Una de las principales
funciones del marketing digital es lograr alcanzar el publico meta y atraerlo con ayuda de

herramientas digitales como buscadores, publicidad en paginas web, redes sociales y portales.

Las herramientas que ofrece hoy en dia el marketing digital han representado un gran
cambio en la forma de comercializacion, por lo que para un mejor entendimiento de este

apartado se buscara profundizar en distintos conceptos relacionados con marketing digital.

Kotler et al. (2017, p. 63) afirman que ‘“en la economia digital, la interaccion digital
por si sola no es suficiente. De hecho, en un consumo cada vez més conectado, el tacto fuera

de linea representa una fuerte diferenciacion”.

Las formas en que se interactta hoy en dia no son las mismas que hace 10 afios, por
lo que la empresa ha debido encontrar la forma de adaptarse al mundo, hoy es mas comun
encontrar clientes mas informados que nunca, pero también mas distraido, esto puede deberse

a los estilos de vida ajetreados que se llevan hoy en dia.

El entorno exige cambios agiles y certeros, que permitan el anticipar a las necesidades
del cliente, que demanda nuevas formas de interaccion. No cabe duda que a pesar de los
cambios y nuevas herramientas la forma mas eficaz de marketing sigue siendo la
recomendacion, el tradicional boca a oido, ya sea de familiares, amigos o conocidos, ya que
son estos los que ofrecen una experiencia real para los nuevos clientes que buscan

experiencias.

Segun Kaotler et al. (2017): “El Marketing 4.0 ofrece también un nuevo conjunto de
métricas de marketing y nuevas formas de ver la practica de la disciplina con miras a mejorar
la productividad del marketing” (p.48). Las métricas representan una herramienta

fundamental para el rastreo de progreso de una empresa y asi poder medir su desempefio.
Las 4 F del marketing digital.

De acuerdo con Kaotler, que menciona las variables que componen una estrategia de

marketing digital efectiva, las 4 F son muy similares a lo que sucede con las “4Ps” del
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marketing mix, las 4Fs del marketing digital se basan en el flujo, funcionalidad, fidelizacion

y feedback.

Estos elementos seran esenciales en el cumplimiento de los objetivos del marketing
de cualquier empresa virtual, para que la aplicacion de las 4Fs sea exitosa es importante que
la empresas sepan utilizar de manera correcta los canales de comunicacion y las diferentes

herramientas.
A continuacion se especifica en que consiste cada una de las 4F del marketing digital:

* Flujo - se refiere a la interaccion que tienen los sitios web y el valor agregado que se
les ofreces a los clientes, es aqui donde los clientes tendran un primer contacto con la
pagina, para que esta no fracase es importante que la empresa ofrezca contenido activo
y de valor, en pocas palabras el flujo debera lograr la atencion del cliente por la

interactividad y el valor afiadido de tu sitio web. (Kotler et al., 2017, p. 18)

* Funcionalidad - es el momento en el que toca a las empresas ofrecer, un buen sitio
en el que se puedan navegar de manera comoda y practica, una excelente
funcionalidad le permitira a los clientes una interactuacion sin inconvenientes en el
sitio web. Una vez se tenga a los clientes interesados, se puede hacer uso de las otras

2 F. (Kotler et al., 2017, p. 18)

* Feedback - se da cuando ya inicia una relacién empresa- cliente, este sera el
encargado de la recoleccion de informacion de los consumidores, ayudando asi a la
creacion de contenido para las paginas, ya que las opiniones de los consumidores
daran un panorama de que debemos hacer y a donde orientarlo, toda esta informacion
nos ayudara a conocer que tipo de cliente es el que mas entra en nuestra tienda, este

punto se enfocara basicamente en el disefio de paginas, la idea en esta fase es evitar

82



Comportamiento del

Impresidn clave del

Posibles puntos de
contacto con el

i consuidor
consumidor

consumidor

que los usuarios abandonen tu sitio web o que se sientan decepcionados de haber

ingresado. (Kotler et al., 2017, p. 18)

» Fidelizacion - Luego de haber llamado la atencion del usuario con ayuda de paginas

atractivas e interactivas, aqui es importante el enfocarse en el contenido web. Este

tiene que ser de calidad, actualizado y de interés para los usuarios, con el objetivo de

que estos se sientan comodos y vuelvan a visitarla. (Kotler et al., 2017, p. 18)

Teoriadelas5 A’S

Kotler (2017): “El marco de las cinco A es una herramienta flexible que se aplica a todas las

industrias. Cuando se usa para describir el comportamiento del cliente, dibuja una imagen

que esta mas cerca de la ruta real del cliente”. (p. 50)

Los consumidores estan expuestos
de forma pasiva a una larga lista
de marcas por su experiencia
anterior, comunicacién de
marketing y recomendaciones de
otros.

* Descubrimiento de una
marca a través de otros.

* Exposicion involuntaria a
una publicidad de una marca.

* Recuerdo de una experiencia
anterior

Lo

conozco

Figura 14. Teoriadelas5A’s

ATENCION ATRACCION AVERIGUACION ACCION

Los consumidores procesan los
mensajes a los que estan
expuestos (creando memoria a
corto plazo o amplificando a su
memoria remota) y desarrollan
atraccion solo hacia lista reducida
de marcas.

* Atraccion hacia una serie de
marcas.

* Creacion de una lista de
marcas que se tienen en
cuenta.

Fuente: Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017)

Una vez despertada su curiosidad,
los consumidores ubscan
activamente mas informacion a
través de amigos, famiiares,
medios de comunicacién o,
directamente, en la propia marca.

* Llamada a amigos pidiendo
consejo.

* Busqueda de valoraciones
online del producto.

* Contacto con el centro de
atencion telefénica.

* Comparacion de los precios.
* Prueba del producto en la
tienda

Estoy

convencido

Con el refuerzo de esa informacién
adicional, los consumidores
deciden comprar una marca en
particular e interactian de manera
mas profunda a través de la
compra, el usoy los servicios
postventa.

* Compra online o en la tienda
fisica.

* Uso del producto por
primera vez.

* Reclamacién por un
problema.

* Servicio posventa.

Lo

compro

APOLOGIA

Con el tiempo los consumidores
pueden llegar a desarrollar un
sentimiento de fidelidad hacia la
marca que se refleja en su
permanencia, su reincidencia de
compra y, en Ultima instancia, su
recomendacion a otros.

* Continuidad en el uso de la
marca.

* Nueva compra de la marca.
* Recomendacion de la marca
a otros.

Lo

recomiendo
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A continuacion se detalla cada una de las variables que conforma dicha teoria:
O Atencion

El uso de las herramientas digitales ha ayudado a la exposicion de los mensajes de las
distintas marcas ya sea por su experiencia previa, por las acciones de marketing realizadas

por las empresas, asi como recomendaciones de los propios clientes.
O Atraccién

En esta fase el consumidor deja su actitud pasiva y es aqui donde las marcas buscan como
atraer a los clientes, satisfaciendo sus necesidades y deseos, volviendo toda esa informacion

y mensajes corporativos un deseo consciente para los consumidores.

O Averiguacién

Los consumidores actuales tienen la capacidad de estar informados de todo, en todo
momento, logrando asi una conectividad entre la empresa y sus clientes, y que estos puedan

conocer la empresa antes de que esta lo haga.

O Accion

Este paso hace referencia a la compra online o tienda fisica, o a la consecucion del objetivo
mas alla de la compra, ya no es comprar solamente, sino que el cliente experimente una

promesa, consumirla y evaluar los servicios asociados a ella.
0 Apologia

En este punto se habla de los FANS, de consumidores que han desarrollado un sentimiento
de fidelidad a la marca lo que, ademas de ser clientes recurrentes y reducir tus costes en
publicidad, se han transformado en auténticos embajadores de la marca, convirtiéndose, a su

vez, en influencers.

84



LaZonaO

El objetivo final de Marketing 4.0 es alejar a los clientes de la sensibilizacion y la
promocién. En general, hay tres fuentes principales de influencia que los especialistas
en marketing pueden usar para hacerlo. Las decisiones de un cliente a través de las
cinco A’s, a veces estan influenciado por una combinacion de su propia influencia,
la influencia de los demas y la influencia externa. (Kotler et al., 2017, p.50)
Figura 15. Zona O
La zona O (O3) cruzada con el camino del cliente (5 A’s)

Este camino no es lineal, sino que puede verse como una espiral.

ATRACCION
(Appeal)

CONOCIMIENTO Q CONSULTA
(Aware) (Ask)
ACCION

RECOMENDACION
(Advocate)

Fuente: Kotler, Kartajaya, Setiawan (2017)

Esta metodologia, aparte de considerar al cliente como embajador de la empresa en vez de
comprador, apuesta por la fidelizacion y abre campo a métricas cuantitativas interesantes para

medir el impacto del marketing.

CAPITULO 111
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MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se busca explicar detalladamente las etapas a desarrollar en la
investigacion para la elaboracion de la propuesta del plan de mercadeo, para poder asi
alcanzar los objetivos planteados al inicio de la investigacion. Ademas se desarrollan los
aspectos técnicos de la investigacion, como tipo, enfoque, fuentes, sujetos, definicién de la

muestra, métodos de aplicacion, asi como técnicas de recoleccion y analisis de datos.

Segin Hernandez et al. (2014) “La investigacion es un conjunto de Procesos
sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fendmeno o problema”, por
lo que se determind que para la consecucién en la respuesta al problema planteado en este

proyecto se realizara un proceso investigativo”. (p.4)
Enfoque de la investigacion

Una vez desarrollada la investigacion contextual, se continuara con el analisis del
entorno, eventos y circunstancias en que se desarrolla Amary’s Store, con la finalidad de
conocer el comportamiento, gustos y preferencias de los potenciales clientes del mercado de
Amary’s Store en el segmento de las pequefias, medianas y grandes empresas en el Gran Area

metropolitana (GAM).

Con el fin de obtener informacién Gtil para el desarrollo de un plan de mercadeo para la
marca y poder asi mejorar su posicionamiento, tomando en cuenta lo mencionado se opta por
un disefio de investigacion de tipo cuantitativo, ya que esto permitira un enfoque sistematico
y controlado de los datos, los cuales ayudan a entender de mejor manera el comportamiento

del consumidor y el mercado.

De acuerdo con Schiffman y Lazar (2010) “el estudio acerca del comportamiento del
consumidor, en todas sus ramificaciones, permite que los mercaddlogos predigan o anticipen
como podrian ellos satisfacer mejor las necesidades del consumidor, ofreciendo a este

productos y mensajes de marketing adecuados”. (p.24)

En consecuencia, se podra obtener asi un analisis e interpretacion clara de las variables
que influiran en el proceso de compra de los consumidores y lograr asi obtener resultados
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claros de los datos recolectados, los cuales ayudan a dar valor en las estrategias desarrolladas

para su mejora.
Disefio de la investigacion

Para este punto se desarrolla el disefio de la investigacioén que segun Hernandez et al.
(2014) “son las acciones o pasos a seguir para obtener la informacion deseada de la
investigacion”. (p.127) Segin lo anterior, se opta realizar un disefio de tipo de no
experimental-transversal, que permitird conocer con precision la situacion actual de la

empresa y con esto poder determinar su nivel de posicionamiento dentro de este mercado.
Palella y Martins (2010) definen:

El disefio no experimental transversal es el que se realiza sin manipular en forma
deliberada ninguna variable. El investigador no sustituye intencionalmente las variables
independientes. Se observan los hechos tal y como se presentan en su contexto real y
en un tiempo determinado o no, para luego analizarlos. Por lo tanto, en este disefio no

se construye una situacion (p.87).

Inicialmente se busca el explicar las variables mas relevantes para la tienda Amary’s
Store, para esto se utiliza un alcance descriptivo, el cual permitira conocer situaciones,
costumbres y comportamientos de los clientes de la tienda y sus competidores. Con ello se
espera que la informacidn recolectada brinde hallazgos necesarios para la elaboracion del
plan de mercadeo que se ajuste a sus necesidades, todo esto con el fin de evaluar de todas las
variables y factores que puedan llegar a influir en el posicionamiento y relanzamiento de la

tienda Amary’s Store.
Fuentes de informacion

Para desarrollo de la investigacion se tomé como sujeto de estudio a Amary’s Store

una pequefia empresa que realiza ventas por medio de redes sociales. Para el proceso de
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recoleccion de informacidn se recurrird a datos primarios, como caracteristicas del mercado

meta se encuentra en el GAM, competencia y gustos y preferencias de su publico meta.

Se sabe que una fuente de informacion es toda aquella, que brinde datos relevantes
para la reconstruccion de hechos que aporten a la investigacion, para ello se emplea dos
diferentes tipos de fuentes de informacién, las cuales nos ayuda con el tipo de informacion

que se busca.
Fuentes primarias

Segun Garcia (2014) “Fuentes de informacion primarias son aquellas que no estan
publicadas o recogidas de forma que puedan servir de ayuda directamente para la toma de
decisiones y los secundarios son aquellas que estan recogidas o elaboradas y disponibles para

ser consultadas”. (p. 25)

Segun lo anterior se toma como fuentes primarias a los usuarios actuales con los que
cuenta la tienda en su pagina de Facebook (451 seguidores), ademas de posibles clientes que
cumplan con el perfil del mercado meta al que se busca llegar, ya que seran estas opiniones
de los clientes y potenciales clientes para una perspectiva mas clara de a ;Donde?, se apuntan

las estrategias, que ayuden a mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado.
Fuentes secundarias

Segiin Hernandez et al (2014, p.149) son aquellas que: “Pueden ayudar a entender o
analizar mejor las fuentes primarias estas pueden ser listas, compilaciones y resimenes de
referencias u otros documentos especializados”. En primer lugar se entiende como fuentes de

informacion secundarias todo dato que ya ha sido procesada por una fuente primaria.

Toda esta informacidn sera de relevancia para conocer mas sobre la situacion en la
que se encuentra la tienda Amary’s Store en el mercado, asi como bibliografias, relatos
enfocados al crecimiento empresarial o desarrollo de emprendimientos que ayuden a la

creacion de un plan disefiado segun las necesidades y objetivos planteados.
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Muestra

De acuerdo con lo anterior se decide delimitar la poblacion y optar por una poblacion
finita, que correspondera a un grupo de elementos que se pueden agrupar para ser un objeto
de estudio y asi poder lograr obtener una muestra acorde a las visitas que tiene la pagina de
la tienda Amary’s Store en Facebook, segun esto se opta por tomar como poblacion de estudio
a los seguidores de la pagina de Facebook de Amary’s Store que es de 451 usuarios, segun
Hernandez et al. (2014) “una poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con

una serie de especificaciones”. (p. 174).

“Una muestra es un subgrupo de miembros de una poblacion. Se obtiene informacion
de o acerca de una muestra y se usa para calcular las distintas caracteristicas de la poblacion
total” (McDaniel y Gates, 2011, p.414). La investigacion busca llegar a la mayor cantidad de
potenciales consumidores para ello se emplea un muestreo probabilistico aleatorio simple en
donde se lograra obtener los datos de la poblacién eligiendo al azar, el nimero de personas a

encuestar, y poder asi lograr que estas tenga la misma probabilidad de ser elegida.

Por otra parte se toma una muestra a conveniencia en la que se entrevistara a la duefia
de la empresa Amary’s Store y otras pequefias pymes que se dediquen a la comercializacion
de sus productos por distintas plataformas digitales en el GAM y con esto poder lograr un

panorama mas claro de las experiencia de otro propietarios de pequefias y medianas empresas.

Todo esto con el fin de obtener un muestreo acorde a las necesidades, caracteristicas y
al planteamiento del problema de la investigacion presentes en el analisis de la empresa
Amary’s Store, los cuales permitira un mayor alcance de las variables, y lograr asi una
muestra representativa de la totalidad de la investigacion, de la cual se tomara una porcion de

la poblacidn a analizar.
Calculo de la Muestra

Para el célculo de la muestra de las personas a las cuales se les aplicaran los

instrumentos de recoleccion, se procede a trabajar con el universo compuesto por el total de
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personas que siguen la pagina de Facebook de Amary’s que es de 451 seguidores, con un

nivel de confianza del 90% y un error de muestro del 10%.

N*Z2xP%Q Férmula

seleccionada: n e

2(N=1)+Z2«Px(Q
Donde se distinguen las siguientes variables:
n= Tamafo de la muestra aceptada dentro de una confiabilidad del 90%.

N= Tamafo de la poblacién o universo de estudio total

Z2= Nivel de confianza fijado en 90%, con un valor del intervalo de confianza del 1,96, esta

constante describe el nivel de probabilidad de certeza de los resultados del estudio.

P= Maxima proporcion de probabilidad de éxito: 0.5 debido a que las proporciones de

probabilidad de éxito son desconocidas.

Q= Maéxima proporcion de probabilidad de fracaso 0.5 debido a que las proporciones de

probabilidad de fracaso son desconocidas. e= Error de muestreo aceptado es de 10%, al

aceptar un 90% de confianza.
Sustituyendo en la formula:

n= (1.96)2 (0.5 * 0.5) (451)

(451 — 1) (0.10)2 + (1.96)2 (0.5 * 0.5)

n= (433,1404)
(5,4604)
n= 79,32 = 80 Cuestionarios

Una vez obtenidas las variables de estudio y elegida la formula a desarrollar, se

procedid a realizar el calculo que se elabor6 con base a la poblacion actual con la que cuenta
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la tienda Amary’s Store en su pagina en Facebook que es de 451 seguidores, con un nivel de

confianza de un 90% y un margen de error permisible del 10%. Como resultado se obtiene

un tamano de la muestra de 80 personas.

Unidades de analisis

Para el desarrollo de la presente investigacion se procedié al analisis de los objetivos

especificos de la investigacion, con el fin de profundizar en su desarrollo y poder obtener el

instrumento idéneo para el desarrollo de esta.

Objeto

Elaborar un analisis
interno y externo

la situacion actual
de la  empresa
Amary’s Store en el
mercado
costarricense.

Variable

de la marca

Tabla 1.

Analisis de variables
Definicion conceptual

Kotler y Armstrong
(2007), el posicionamiento
en el mercado, significa
hacer que un producto
ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en la
mente de los consumidores
meta, en relacion con los
productos competidores.

Definicion operacional

El analisis de situacion

actual de empresa
permitird conocer las
debilidades,

oportunidades,
fortalezas y amenazas a
las que se enfrenta la
empresa  permitiendo
buscar su mejora.

Definicion
instrumental

v" Cuestionario
Preguntas: 8,
9,12,13,14,15,
16,17
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Identificar el perfil
del mercado meta,
los gustos y
preferencias de los
clientes de
Amary’s Store.

Analizar las
tendencias de
compra del publico
meta de Amary’s
Store a la hora de
realizar compras de
productos mediante
comercio digital.

PuUblico Meta

Mercado Meta

Fuente: Varela, M (2020)

Stanton, Etzel y Walker,

autores del libro
"Fundamentos de
Marketing”, definen el

mercado meta como "el
segmento de mercado al
que una empresa dirige su
programa de marketing"

Stanton, Etzel y Walker,

autores del libro
"Fundamentos de
Marketing”, definen el

mercado meta como "el
segmento de mercado al
que una empresa dirige su
programa de marketing"

Instrumentos

Identificar el publico
meta. Permitird un
panorama al cual se

enfocaran las
estrategias, con el fin
de tener un segmento
de mercado establecido
para  asegurar el
esfuerzo del marketing.

Identificar las
tendencias de compra
de los consumidores
ayudarad a una mejor
comprension  de los
gustos y preferencias
las cuales serviran de
base para buscar los
medios de
comunicacion
efectivos.

mas

v" Cuestionario
Preguntas:
1,2,3,4

v" Cuestionarios
Preguntas:
5,6,7,8,10,11

v" Entrevistas

Hernandez et al. mencionan que “Toda medicion o instrumento de recoleccion de

datos debe reunir tres requisitos esenciales: confiabilidad, validez y objetividad”. (2014,

p.200), por lo que para el desarrollo de la investigacion se opta por la utilizacion de

instrumentos de carécter cuantitativo como cuestionarios, escalas, entrevistas y analisis de

contenido de fuentes secundarias,que seran de ayuda para abarcar las distintas categorias de

analisis en estudio:
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Entrevistas personales

Segin Hernandez et al. (2014) “las entrevistas implican que una persona calificada
(entrevistador) aplica el cuestionario a los participantes. El primero hace las preguntas a cada
entrevistado y anota las respuestas. Su papel es crucial, resulta una especie de filtro.” (p. 233).
Las entrevistas dan la oportunidad de entender los diferentes puntos de vista de duefios de
pequefias y medianas empresas las cuales se dediquen al comercio de ropa y articulos para
adultos y nifios, digitales por medio de plataformas digitales, esto con el fin de conocer

distintos puntos y problematicas que puedan presentar las empresas.

Con el fin de lograr un panorama mas claro sobre el mercado y experiencias de otros
propietarios de pequefias y medianas empresas, dedicadas a la comercializacion de productos
a través de plataformas digitales, se aplican entrevistas de forma virtual, las cuales se

grabaron con previa autorizacion, las empresas a entrevistar son:

Tabla 2. Entrevistados

Entrevistado Propietario ¢Doénde? ¢Por que?
_ Pequeiias y
Flor De Cerezo Marian Navas L. medianas empresas
Plataforma dedicadas a la
Zoom comercializacion de

forma virtual
enfocados en
medios digitales

Isabelita Fashion Norma Jiménez O.

Entre Perlas Nicol Roman

Lucho Store Luis Lizano

Fuente: Varela, M (2020)
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Observacion

Hernandez et al. (2014) definen: “El método de recoleccion de datos consiste en el
registro sistematico, valido y confiable de comportamientos o situaciones observables a
través de un conjunto de categorias y subcategorias” (p. 252). Este instrumento permite tener
una observacion préctica, se mantendra una constante relacion con ellos a través de sus redes
sociales la pagina de Amary’s Store, esto permite entender el pablico de estudio mediante
continua interaccion con ellos mediante dinamicas y activaciones en su pagina durante el

tiempo de investigacion y practicas desarrolladas por la competencia.

Cuestionario

Segun Hernandez et al. (2014, p.190, citando a Chasteatineuf, 2009) “Un cuestionario
consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” El desarrollo
del cuestionario consta de preguntas preparadas acordes a los objetivos de analisis, para esto
se desarrollaron 17 preguntas, que brindaran los datos que se desean lograr para los objetivos

planteados en el estudio.
Escala

Segun Hernandez et al. es un “Conjunto de items que se presentan en forma de
afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete categorias™ (2014, p.238).
Se puede entender que una escala es un conjunto de simbolos o valores numeéricos, con el fin
de poder asignar una regla de comportamiento de las personas a quienes se aplicara la escala,

ésta brindara valores numéricos que se compara segun los objetivos de evaluacion.

El desarrollo de la medicion por medio de escalas permite conocer de forma detallada
el nivel de satisfaccion de los consumidores, aparte de una vista mas clara de que técnicas o
estrategias cumplen sus expectativas, por otra parte su aplicacién es menos tediosa para el

consumidor ya que este no invierte una gran cantidad de tiempo en su desarrollo.
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Proceso para la recoleccion y analisis de datos

Para el desarrollo de la investigacion se implementan herramientas como cuestionario
y la entrevista, esta ultima se aplico a cuatro diferentes pequefias y medianas empresas que
se dedican a la comercializacion de ropa y accesorios por medio de plataformas digitales en
el GAM, ademas de los clientes de la pagina Amary’s Store, todo esto con el objetivo de

encontrar respuestas a las variables.

Hernandez et al. (2014, p.124 ) definen que “la recoleccion de datos implica elaborar
un plan detallado de procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con un propdésito
especifico”. Segun lo anterior se desarrollard un plan para la recoleccion la informacion que

se aplica en el mes de setiembre del 2020.

Para la recoleccion de datos de las entrevistas se desarrollaran por medio de
plataforma digital Zoom con el fin de cumplir con el distanciamiento social, debido al
Covid19. Estas se llevan a cabo en horarios acordados por las dos partes, a los quecse les dara
a conocer el tema planteado de la investigacion y el fin de ésta. Por otra parte el desarrollo
de los cuestionarios es elaborado con ayuda de la plataforma gratuita Survio que vela por la
seguridad y distanciamiento social de los encuestados, los cuestionarios constan de 17
preguntas que ayudan a conocer la opinién de los clientes, cada pregunta tendrd como
objetivo la evaluacidn del servicio que brinda la empresa, ademas de conocer el perfil de su
publico menta y sus tendencias de compra y poder asi realizar estrategias acorde al perfil de

los clientes de Amary’s Store.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para el siguiente capitulo se procede al analisis de la informacion primaria recolectada
de los cuestionarios y entrevistas, desarrolladas en el marco metodoldgico, que ayudan a una
mejor comprension de la situacion actual de la empresa y poder asi realizar un diagndstico
concreto y veraz. La informacion obtenida de las encuestas se procesa por la pagina Survio
que fue la plataforma utilizada para la creacion y ejecucion de los cuestionarios, esta a su vez

genera los gréaficos y tablas de los resultados obtenidos.

Inicialmente se realiza la aplicacion de los cuestionarios en dos grupos, el primero fue
a los clientes que han comprado 1 o més veces en la tienda, éstos fueron contactados por
WhatsApp y Messenger, para esta primera aplicacion se obtuvo un total de 67 respuestas de
clientes. Seguidamente, se procedio a realizar los cuestionarios en la pagina de Facebook de
la empresa Amary’s Store, para esta segunda aplicacién se obtuvo un total de 31 respuesta,
para un gran total de 98 resultados que ayudan a la creacion del plan de marketing que se

ajuste a las necesidades del mercado meta.

A continuacion, se presenta el analisis de los datos recopilados en los dos segmentos
analizados, para el primero se muestran las respuestas obtenidas en la entrevistas realizadas
a duefios de pequefias empresas que se dedican a la comercializacién por medio de
plataformas digitales y seguidamente se analizan las encuestas realizadas a los clientes de

Amary’s Store.
Analisis de entrevistas

Para poder comprender de mejor manera el mercado y retos que enfrentan las Pymes
a la hora de desarrollar herramientas de marketing, se procede a la entrevista de cuatro
pequerias empresas que se dedican a la comercializacion digital, para esto se implementa una
serie de preguntas con enfoque méas profundo que brindan un panorama de sus experiencias

ante la situacion actual del pais y el desarrollo de su negocio.
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Las entrevistas se elaboran con la ayuda de la plataforma Zoom que permite
mantener un sano distanciamiento para ambas partes, dichas entrevistas fueron grabadas con
el consentimiento de los entrevistados, la grabacidn permitio la realizacién de la transcripcion

de las respuestas, logrando asi evitar dejar respuestas de lado.
A continuacion una breve resefias de las empresas y duefios entrevistados:

Tabla 3. Empresas entrevistadas

Empresa Propietario Antigliedad
Flor De Cerezo Marian Navas L. 1 afo
Isabelita Fashion Norma Jiménez O. 5 afios
Entre Perlas Nicol Roman 1 afio 8 meses
Lucho Store Luis Lizano 6 meses

Fuente: Varela, M (2020)

Empresa 1) Flor de cerezo, empresa dedicada a la comercializacion de cosméticos,
cuidado personal y articulos de belleza, tiene un afio en el mercado de ventas por internet, no

cuenta con tienda fisica.

Empresa 2) Isabelita Fashion, empresa dedicada a la venta de ropa para toda la familia
ademas de articulos de cuidado personal, hogar y jugueteria, tiene 5 afios y 3 afios dedicados

a las ventas por internet, no cuenta con tienda fisica.

Empresa 3) Entre Perlas, empresa dedicada a la venta de joyeria de todo tipo,
productos de belleza y cuidado para la piel, cuenta con 1 afio y 8 meses en el mercado virtual,

no posee tienda fisica

Empresa 4) Lucho Store, empresa dedicada a la venta de ropa masculina
especialmente camisas y camisetas, tiene 6 meses en el mercado, realiza ventas en linea y

cuenta con una sala de exhibicion de sus productos.

Como se menciond en un inicio las entrevistas realizadas se hacen con el objetivo de

comprender mejor las tendencias, amenazas y experiencias a las que se encuentran expuestos
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los propietarios de una pymes dia a dia y asi obtener diferentes estrategias que se puedan
ajustar a pequefios emprendimientos que busquen incursionar en la implementacién de un

plan de mercadeo.

Antes de la aparicion del Covid-19, el 97% de los consumidores buscaban
informacion sobre precios, caracteristicas y opiniones de los productos y un 36% manifiesta
que ya realizaban compras en linea. Pero no solo los consumidores debieron adaptarse a una
nueva realidad, sino también las empresas ya que muchas de éstas se apoyaron en plataformas
digitales con la esperanza de no desaparecer. El canal de venta electronico lleg6 a eliminar el
uso de intermediarios para la realizacion de ventas, sin embargo las ventas online no son
faciles, ya que una empresa debe tener procesos muy automatizados e integrados que les

permitan la realizacién de pedidos, entregas y sistemas de devoluciones rapido y sencillo.

Se entrevista a los propietarios de pequefios negocios indicados en la tabla 4, se les
pregunta como la pandemia ha afectado sus negocios, a lo que estos respondieron que si, sus
negocios se han visto afectados, pero no necesariamente de mala manera ya que la mayoria
de estos han percibido un crecimiento en sus ventas y muchos de sus clientes se han sentido
coémodos realizando compras en linea, por su parte Norma Jiménez dijo que la aparicion del
Covid-19 ha logrado una restructuracion de sus procesos de venta ya que ha debido buscar la

forma de ser mas efectiva para sus cliente.

Se les consulta a los propietarios de negocios si poseen conocimiento en marketing
digital, a lo que se obtuvo una respuesta dividida, dos de éstos respondieron no tener
conocimiento alguno de marketing digital, por otra parte Marian Navas y Luis Lizano dijeron
conocer lo basico, aprendido en cursos universitarios, pero no han utilizados en sus negocios,

ya que lo han manejado empiricamente.

Por otra parte, se les pregunta sobre si han utilizado alguna estrategia de marketing,
a lo que estos respondieron no. Pero una vez que se profundiza en sus respuestas se evidencia
que han utilizado algun tipo de estrategias de promocion que les han ayudado a posicionarse

entre sus consumidores logrando asi ganar su fidelidad, Nicol Roman dice haber realizado
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sorteos entre sus clientes, ya que son una gran publicidad para su negocio Entre Perlas y le

han ayudado a crear alianzas con otras marcas y ganar suscriptores.

Ademas, en la siguiente pregunta, ¢ha realizado un plan de marketing para su
empresa? las personas entrevistas indican no haber realizado un analisis ya que no creen que
este sea necesario por tratarse de un pequefio negocio, Nicol Roman dijo que normalmente
eso es algo que utilizan las empresas grandes como Dos Pinos ya que es necesario hacer
inversiones grandes, por otra parte Luis Lizano dijo que el surgimiento de su negocio se dio
ante un andlisis del entorno con el que descubri6é una demanda aun no satisfecha, fuera de eso

es lo Unico que se ha realizado.

En relacion con el uso de herramientas de marketing digital, los cuatro propietarios
indican hacer uso Unicamente de las redes sociales, Facebook e Instagram, ademéas de
apoyarse en la aplicacion WhatsApp Business, que les permite crear mensajes
personalizados, respuestas inmediatas y catalogos en linea. Se les consulta también: ;Cree
usted que las herramientas de marketing digital representan un costo y beneficio para la
marca? a lo que contestaron que si, segun Marian Navas es una gran inversion para su negocio
ya que asi puede mejorar sus servicios de compray asi lograr alcanzar nuevos clientes. Luis
Lizano por su parte cree que es una gran inversion ya que significara crecimiento para su
marca, planea en un futuro invertir en la creacion de un sitio web que ayudaria a la colocacion

de catalogos, tramite de pedidos y pagos.

Se les solicita su opinién en relacion a ¢Cuales son las barreras que enfrentan las
Pymes a la hora de implementar un plan de marketing digital? Norma Jiménez dijo que la
falta de conocimiento en el tema afecta a los emprendedores, ya que usualmente no se suelen
ver cursos sobre marketing, la mayoria de asesorias que les dan a los emprendedores son
sobre contabilidad o administracion. Por otra parte Nicol Roméan dice que aln existe mucha
desconfianza con el internet porque en un abrir y cerrar de 0jos se puede robar informacion,
claves, hasta informacion de nuestros clientes y esto puede llegar a perjudicar nuestra

reputacion.
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Como pregunta final ¢;Cree que es imprescindible, hoy en dia, contar con estas
herramientas para mejorar la competitividad de una Pyme o cree que con el marketing
tradicional puede ser suficiente? A lo que todos respondieron de forma afirmativa, segin
Marian Navas, el marketing digital es una realidad que hemos debido aceptar a raiz del covid,
pero no ha sido tan malo ya que ha sido muy beneficioso para nosotros los pequefios negocios
y nos ha dado la oportunidad de competir y darnos a conocer, pero este se debe trabajar junto

con el marketing tradicional.

Norma Jiménez por su parte opina que aun hay que darle oportunidad a que las
personas se acostumbren, aln existe esa desconfianza entre los clientes, pero no creo que esta
pueda trabajar sola ya que siempre van a existir clientes que les guste ir a comprar y las
tiendas. Luis Lizano cree que eso dependera mucho del tipo de negocio ya que puede ser una
gran herramienta de promocion que ayude a llegar a mas clientes, pero siempre existira el
tradicional porque a muchos clientes les gusta ver fisicamente lo que van a comprar y asi

conocer su calidad.
Resultados y analisis de cuestionario

La aplicacion de los cuestionarios se realiza con los clientes y seguidores de la pagina de
Facebook de Amary’s Store, los cuestionarios fueron aplicados de manera digital mediante
la aplicacidn Survio, inicialmente se trabajaria con una muestra de 80 personas, pero una vez
aplicadas se obtuvo un total de 98 respuestas. Los cuestionarios aplicados constaban de 17

preguntas que se enfocan al cumplimiento de los objetivos de la investigacion en curso

Edad
Tabla 4. Edad
DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
de 20 a 35 afios 47 48%
Mas de 45 22 22.4%
de 36 a 45 afios 15 15.3%
Menos de 20 afios 14 14.3%
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Total 98 100%
Fuente: Varela, M (2020)

Gréfico 1. Edad
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Fuente: Varela, M (2020)

La muestra de la investigacion se dividio en cuatro categorias de edades, con un
tamario total de 98 encuestados, el 48% de los encuestados de Amary’s Store tienen edades
comprendidas entre los 20 y 35 afios, el 22,4% son personas mayores a los 45 afios, el 15,3%
comprende un rango de edad entre los 36 y 45 afios, el 14,3% de los encuestados se

encuentran por debajo de 20 afios.

Comprar productos en linea.

Tabla 5. Compra productos en linea

DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Si 70 71.4%
Indiferente 18 18.4%
No 10 10.2%
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Total 98 100%
Fuente: Varela, M (2020)

Grafico 2. Comprar productos en linea.
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Fuente: Varela, M (2020)

Con el fin de comprender de mejor forma las tendencias de compra de los

consumidores de Amary’s Store, se les consulto su nivel de satisfaccion con las compras en

linea, a lo que un 71,4% de los encuestados respondieron que si les gusta realizar compras en

linea, un 18,4% se le es indiferente realizar una compra en linea o fisica, mientras que un

10,2% no estar a gusto con realizar compras en linea.

Sitios de preferencia para compras en linea.

Tabla 6. Sitios de compra en linea

DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Redes sociales 61 62.2%
Sitios o tiendas virtuales 52 53.1%
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28 28.6%
Plataforma de compray venta de

productos y servicios

Total 98 100%
Fuente: Varela, M (2020)

Gréfico 3. Sitios de compra en linea

Fuente: Varela, M (2020)

Se les consulté a los encuestados cuales son los sitos de su preferencia para realizar
sus compras, a lo que un 41,3% de los encuestado respondié que las redes sociales ya que
usualmente encuentran de todo, ademas de conocer las distintas opiniones sobre vendedores
y productos, por otra parte el 36,9% de los encuestados dijo preferir sitios o tiendas virtuales,
y un 19,9% prefiere plataformas de compra y ventas de servicios como Amazon, Ebay o
Wish.

Tiempos de compra.

Tabla 7. Frecuencia de compra

DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
1 o menos al mes 38 38.8%
2-3 veces al mes 33 33.7%
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4-5 veces al mes 16 16.3%

6 0 mas al mes 11 11.2%

Total 98 100%
Fuente: Varela, M (2020)

Tabla 8. Frecuencia de compras y edad

Menosde20 de20a35 de 36 a 45 Mas de 45

afos afos afos afos

2 18 2 16
1 o menos al mes

6 17 7 3
2-3 veces al mes

3 7 4 2
4-5 veces al mes

3 5 2 1
6 0 mas al mes

14 47 15 22

Total

Fuente: Varela, M (2020)

Total

38

33

16

11

98
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Grafico 4. Frecuencia de compra.
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Fuente: Varela, M (2020)
Con el fin de conocer la regularidad de compra de los consumidores, se les consultd

con qué frecuencia realizan compras en linea por lo que se les dio cuatro categorias a elegir,
un 38,8% de los encuestados dice realizar compras 1 0 menos veces al mes, un 33,7% dicen
realizar comprar de 2 a 3 veces al mes, un 16,3% realizan compras de 4 a 5 veces al mesy
11,2% dice realizar 6 0 mas compras mensuales. Con ayuda de una tabla dindmica se puede
identificar la regularidad de comprar de los clientes segun su edad, apreciando asi que las

personas en un rango de edad de 20 a 35 suelen realizar compras 1 vez 0 menos al mes.

Porque comprar productos en linea.
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Grafico 5. Motivos de comprar linea
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Dado que se busca conocer las tendencias de compra de los clientes de la pagina
Amary’s Store se le consultd cudles eran las opciones que influyen a la hora de realizar una
compra, logrando asi una escala de importancia, en la que se puede apreciar que la mayoria
de los clientes que compran en linea lo suelen hacer por costumbre, seguidamente comodidad,

rapidez, calidad y finalmente precio.

¢ Qué productos compran en linea?

Tabla 9. Productos de compra en linea

DETALLE VALOR PORCENTAJE
ABSOLUTO
Accesorios 53 54.1%
Ropay calzado 50 51%
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Regalos 44 44.9%

Productos de belleza 36 36.7%

Productos para el cuidado de la salud 29 29.6%
Fuente: Varela, M (2020)

Grafico 6. Productos comprados por internet.
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Fuente: Varela, M (2020)
Continuando con las tendencias de compra de los clientes de la pagina Amary’s Store

se les pregunto qué productos suelen comprar por internet, a lo que un 25% de los
consumidores dijeron buscar accesorios, seguidamente ropa y calzado con un 23,6%,

mientras que un 20,8% optan por buscar regalos para toda ocasion.

Formas de pago.

Tabla 10. Formas de pago

DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE

SINPE Movil 75 76.5%
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Tarjeta de Crédito 32 32.7%

Tarjeta de Débito 27 27.6%
Fuente: Varela, M (2020)

Gréfico 7. Formas de pago.
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Fuente: Varela, M (2020)
Segun los datos obtenidos se demostr6 que uno de los puntos mas importantes a la

hora de realizar una comprar en linea es la seguridad de pago, actualmente existe una variedad
de formas, por lo que se les consulto a los clientes de Amary’s Store ¢Cuales eran de su
preferencia?, a lo que un 56% de los clientes eligieron el SINPE, una forma de pago que ha
sido bien aceptada por las personas ya que les brinda seguridad al no tener que dar datos
personales a la hora de realizar un pago, por otra parte un 56% de los encuestados dicen
preferir realizar sus pagos con tarjetas de crédito y con un 20,1% los clientes que prefieren

pagar con tarjetas de débito.

¢ Como conocié Amary’s Store?

Tabla 11. ¢, Como conoci6é Amary’s Store?
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DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE

Recomendacion 60 54.5%
Ferias 24 21.8%
Navegando por redes sociales 21 19.1%
Otro... 5 4.5%

Fuente: Varela, M (2020)
Gréfico 8. ¢ Como conocié Amary’s Store?
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Fuente: Varela, M (2020)
Con el objetivo de conocer la situacion actual de la empresa Amary’s Store en el

mercado costarricense, se consulté a los encuestados ;Como conoci6 a Amary’s Store? a lo
que se descubrié que un 54,5% fue por recomendacion de clientes de la pagina, un 21,8%
conocieron la tienda en la participacion de ferias y eventos, por otra parte un 19,1% llegaron
por publicidad en redes sociales, mientas que el 4,5% indico que llego por medio de

publicidad tradicional.

Manejo de la pagina Amary’s Store.

Tabla 12. Manejo de pagina Amary’s Store

DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
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Facil 82 83.7%

Intermedio 12 12.2%

Dificil 4 4.1%

Fuente: Varela, M (2020)

Grafico 9. Manejo de la pagina Amary’s Store
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Fuente: Varela, M (2020)
Con el objetivo de conocer la opinion de los consumidores se consultdé a los

encuestados ¢Cudl fue su experiencia navegando en la pagina de Facebook de Amary’s?, a
lo que a un 83,7% de los encuestados se les hizo facil el manejo de ésta, a un 12,2% se les

hizo intermedio y a un 4,1% dificil.

Nivel de confianza a la hora de realizar compras en linea.
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Grafico 10. Nivel de confianza.

Sociedades marcas

Buenas resefas Variedad en formas d

conocicas ocgo

Fuente: Varela, M (2020)

Con el objetivo de conocer el publico meta al que se busca llegar se les pregunto segin

su nivel de importancia, ¢Cuéles opciones les brindan més confianza a la hora de realizar

compras en linea? a lo que se descubrié que los consumidores colocan las sociedades entre

marca como la variable que mas confianza les trasmite, seguidamente el contar con una tienda

fisica, en tercer lugar las resefias de una pagina y por ultimo la variedad y seguridad a la hora

de realizar pagos.

¢ Qué busca al momento de comprar en linea?

Tabla 13. Que busca al comprar en linea

DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Precio 77 78.6%
Comodidad 60 61.2%
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Estar ala moda 26 26.5%

Elegancia 13 13.3%
Fuente: Varela, M (2020)

Gréfico 11. Factores de compra en linea.
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Fuente: Varela, M (2020)

encuestados con una pregunta de opcién multiple ¢Qué aspectos son importes a la hora de
realizar compras en linea? El 43,8% de los encuestados dijeron que lo principal era un buen
precio, un 34,1% dijeron buscar comodidad, un 14,8% productos de moda y un 7,4%
elegancia.

Grado de satisfaccion de distribucion.

Tabla 14. Grado de satisfaccion de distribucion

112



DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE

5/5 77 78.6%
4/5 14 14.3%
3/5 7 71%
2/5 0 0%
1/5 0 0%

Fuente: Varela, M (2020)

Grafico 12. Grado de satisfaccion de distribucion.
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Fuente: Varela, M (2020)
Continuando con las tendencias de compra de los clientes de la pagina Amary’s Store
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se le consultd a los encuestados su grado de satisfaccion con respecto a los servicios de
distribucién que brinda Amary’s Store, a lo que 77 encuestados calificaron el trabajo de la

empresa con 5/5 dando a entender que se encuentran muy satisfechos con el trabajo de ésta,
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por otra parte 14 encuestados dijeron sentirse satisfechos y 7 personas lo califican como

bueno.
Nivel de satisfaccion en el proceso de compra.
Tabla 15. Nivel de satisfaccién en el proceso de compra.
DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Muy satisfecho 51 52%
Satisfecho 38 38.8%
Muy insatisfecho 9 9.2%
Insatisfecho 0 0%
Fuente: Varela, M (2020)
Grafico 13. Nivel de satisfaccion en el proceso de compra.
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Fuente: Varela, M (2020)
Continuando con las tendencias de compra de los clientes de la pagina Amary’s Store

se le consulté a los encuestados su grado de satisfaccion con respecto al proceso de compra

que ofrece Amary’s Store, a lo que el 52% de los encuestados calificaron el proceso de
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compra como muy satisfactorio, por otra parte 38,8% encuestados dijeron sentirse satisfechos

y un 9,2% lo calificaron como muy insatisfactorio.

Calidad de los productos.
Tabla 16. Calidad de los productos

DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Alta 80 81.6%
Regular 16 16.3%
Baja 1 1%
Muy baja 1 1%

Fuente: Varela, M (2020)

Grafico 14 Calidad de Productos.
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Fuente: Varela, M (2020)
Se les preguntd a los encuestas cual era su perspectiva sobre calidad a los productos,

a lo cual un 81,6% de los encuestados mostraron sentirse a gusto con la calidad de los
productos, y un 16,3% que la calidad de las prendas y accesorios les parecia regular y un 2

% de los encuestados califico la calidad como baja o muy baja.
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(Recomendaria la tienda Amary’s Store a otras personas?

Tabla 17. ¢(Recomendaria la tienda?

DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Si 97 99%
No 1 1%

Fuente: Varela, M (2020)
Gréfico 15. ¢ Recomendaria la tienda?
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Fuente: Varela, M (2020)

Con el objetivo de conocer la opinion de los consumidores en la pregunta 15, si

recomendarian la tienda Amary’s Store 97 de los 98 encuestados dijeron que si lo harian.

Recompra
Tabla 18. Recompra
DETALLE VALOR ABSOLUTO PORCENTAJE
Si 97 99%
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No 1 1%

Fuente: Varela, M (2020)
Grafico 16. Recompra
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Fuente: Varela, M (2020)

Con el objetivo de conocer la opinidn de los consumidores, se les pregunta si estarian
dispuestos a recomendar la tienda Amary’s Store a otras personas, a lo que 97 de los 98

encuestados dijeron que si recomendarian la tienda.
Opiniones.

Con ultima pregunta del cuestionario se les pregunta a los encuestados ¢Qué es lo que
podemos mejorar para lograr aumentar la satisfaccion de compra de nuestros clientes?, a lo
se procedid a analizar las respuestas y filtrarlas, para poder asi obtener las mas repetitivas,

que fueron:

Tabla 19. Opiniones.

DETALLE VALOR ABSOLUTO
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Ser mas activos en las paginas 9

Mayor exposicion 6
Tiempos de respuesta 6
Mayor interaccion en redes sociales y mayor publicidad 4
Deben ser mas consistente en la publicaciones de la pagina 4
Mayor interaccién en sus paginas 4
Poner méas detalles de los productos 3

Fuente: Varela, M (2020)

Grafico 17. Opiniones.
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Fuente: Varela, M (2020)
CAPITULO V
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para el desarrollo del siguiente capitulo se presentan las conclusiones vy
recomendaciones que surgieron a raiz de la investigacion y analisis realizados. Como primera
parte se desarroll6 todas las conclusiones obtenidas del anélisis de encuestas y entrevistas,
seguidamente se realizaran las recomendaciones surgidas para la mejora de Amary’s Store,

estas a su vez ayudara a orientar la propuesta a elaborar en el siguiente capitulo.

Conclusiones

Amary’s Store es una tienda que se dedica a la comercializacion de ropa, accesorios
y mas para toda la familia, pero no cuenta con una estructura de marketing que le permita
alcanzar a sus clientes a través de las plataformas digitales actuales. A continuacion, se
detallan las conclusiones desarrolladas a raiz de los objetivos especificos desarrollados en

dicha investigacion:

Objetivo 1. Elaborar un analisis interno y externo que permita conocer la

situacion actual de la empresa Amary’s Store en el mercado costarricense.

Amary’s es una tienda virtual con 4 afios de experiencia en la comercializacién de
ropa para toda la familia, pero el ultimo afio se han visto méas afectados, gracias a la poca
innovacion en la comercializacion de sus productos mediante de sus redes sociales. En las
encuestas realizadas se les pidié dar una recomendacion que le permitiera a la empresa
mejorar, a lo que una gran parte de los encuestas dijeron sentirse satisfechos con la tienda y
sus productos, sin embargo muchos consideran que sus redes sociales no son tan interactivas
con sus clientes y sus publicaciones se realizan muy esporadicamente lo que ha generado que

los clientes pierdan interés en la marca.

Por otra parte, una de las preguntas que se les realizd a los encuestado fue el como
conocieron latienda a lo que una gran aparte respondi6 que llegaron a esta por recomendacion
de un familiar, amigo o conocido, lo que da a entender que las interacciones en sus redes
sociales tiene gran peso en las visitas de la pagina, ya que es aqui donde surgen la mayor

parte de las recomendaciones.
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Objetivo 2. Identificar el perfil del mercado meta, los gustos y preferencias de los

clientes de Amary’s Store.

La empresa actualmente no cuenta con un plan de mercadeo, ni ningun tipo de analisis
que le permita comprender el mercado al que quieren llegar, esto ha dificultado el crecimiento
de la empresa al no contar con una orientacion. Para el segundo objetivo propuesto se buscé
realizar un andlisis el perfil de los consumidores, a lo que se pudo observar que una gran parte
de los consumidores de Amary’s Store se encuentran en un rango de edad de los 20 a 35
afios, ademas se realiz6 una tabla de relaciones que permitié conocer la relacion entre la
frecuencia de compray la edad de los clientes, lo que hizo ver que este segmento del mercado

realiza compras en linea al menos 1 a 3 veces al mes.

Por otro lado, con el fin de conocer a profundidad los gustos y preferencias de los
consumidores se les consultd ¢(Qué tipos de productos usualmente solian comprar por
internet?, siendo la vestimenta y accesorios los mas buscados. Ademas se les consulto el
¢Porqué de realizas compras en linea? a lo que la mayor parte contestd que el precio es un
factor importante ya que de forma virtual ellos pueden realizar comparacion entre tiendas,
precios y calidad, seguido a esto el segundo factor de importancia fue la comodidad, ya que
hoy por hoy es una realidad que los clientes buscan tener todo al alcance de la mano sin
necesidad de salir hacer largas filas, todos estos factores seran de utilidad a la hora de crear

el plan de mercadeo y estrategias precisas que permitan alcanzar el mercado meta.

Objetivo 3. Analizar las tendencias de compra del publico meta de Amary’s Store

a la hora de realizar compras de productos mediante comercio digital.

Hoy en dia los consumidores en su mayoria utilizan el internet para informarse y estar
al tanto de sus redes sociales, que se convierten en una oportunidad para Amary’s Store, es
por esto que conocer y saber aprovechar el uso de las distintas herramientas digitales que se
puede encontrar hoy en dia sera esencial para la expansion y crecimiento de la empresa, la
mayoria de los encuestados dicen preferir realizar compras en linea ya que suelen ser procesos

mas rapidos y personales.
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A raiz de la apariciéon del Covid-19 las compras en plataformas o sitios web han
aumentado, al igual el crecimiento de tiendas virtuales en redes sociales a nivel nacional han
ido en aumento, logrando asi que sean cada vez mas los consumidores que opten por esta
opcidn, que a diferencia de sitios web tiene tiempos de entrega méas cortos y procesos de
compra mas sencillos y seguros. Hoy por hoy es muy comun ver distintos comercios que
realicen pagos por transferencias o SINPE mavil, ddndoles seguridad a sus clientes al no tener

que introducir informacidn sensible para realizar pagos.
Recomendaciones

Para el siguiente apartado se exponen las recomendaciones para Amary’s Store que
fomentaran el éxito y crecimiento de esta, también dichas recomendaciones buscaran ayudar

a guiar la creacion de estrategias que logren mejorar la pagina de Amary’s Store.

Objetivo 1. Elaborar un analisis interno y externo que permita conocer la

situacion actual de la empresa Amary’s Store en el mercado costarricense.

El marketing digital de una tienda online puede ser dificil, pero no imposible con los

conocimientos adecuados, dado eso se le recomienda a Amary’s Store:

Mejorar los tiempos de respuesta en sus redes sociales, ya que esto puede verse
reflejado en la satisfaccion de sus clientes, ya que es comprobado que tiempos de respuesta
cortos pueden tener grandes probabilidades de concretar una compra y a su vez estas
opiniones y comentarios ayudaran a que la empresa conozca cuales son las gustos,

preferencias y necesidades de sus clientes y publico meta.

Seguidamente, se recomienda capacitarse e informarse sobre el uso y distintas
estrategias aplicables a redes sociales, estas pueden ayudar con la construccién de la imagen
de la empresa, el éxito en el marketing social comienza con un buen contenido que sea claro,

unico y certero y que serd clave del éxito de la empresa.

Segun los resultados de las encuestas los consumidores de Amary’s Store le dan un
gran valor a las relaciones entre marcas, asi que el utilizar una plataforma de terceros para

mejorar el transito, ganar notoriedad y seguridad.
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Una herramienta importante para el crecimiento de una empresa es el reconocimiento
de esta, para ello motivar a los clientes ayudara a aumentar la interaccion en redes sociales

que se vera reflejada en las redes sociales de Amary’s Store.

También se le recomienda a Amary’s Store buscar estrategias que ayuden al aumento
de trafico de sus redes, esto puede ser realizado con ayuda de reconocimiento regalias a sus
clientes por sus compras 0 mediante el envio de un producto gratuito o cupones de descuento.

Esto construye a la creacion de nuevas oportunidades.

El resaltar los casos reales de clientes satisfechos ayudara a convencer a compradores

potenciales, sin olvidar que es una excelente forma de fortalecer la relacion con los clientes.

Se recomienda ademas hacer uso de una lista de clientes, esto ayudara a crear una
atencion mas amena y de confianza, a su vez permitira estar en contacto con sus clientes por
correo electronico, enviar boletines con informacién sobre nuevos productos, descuentos,

rebajas, envio de catalogos en linea y mas.

Objetivo 2. Identificar el perfil del mercado meta, los gustos y preferencias de los

clientes de Amary’s Store.

El realizar encuesta de satisfaccion en linea cada determinado tiempo ayudara a conocer
los gustos de los consumidores, para lograr una gran respuesta se pueden realizar cupones de

descuento, rifas, o algun tipo de incentivo que anime a su participacion.

Ademas, al observar a los clientes y responder sus preguntas se logra conocer que
productos son los de mayor venta y le permitira a Amary’s Store estudiar a sus consumidores
y su mercado, ademas hacer uso de herramientas de medicion disponibles en sus redes

sociales les permitird conocer mejor a sus clientes.

Objetivo 3. Analizar las tendencias de compra del publico meta de Amary’s Store a
la hora de realizar compras de productos mediante comercio digital.
El hacer uso de herramientas como Google Trends, sera de gran utilidad para el analisis de

las tendencias de compra de los consumidores ya que es una herramienta muy intuitiva y facil
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de usar, la cual hace uso de palabras claves que serviran para la creacion de un andlisis del

mercado.

Otra herramienta que se le recomienda a Amary’s Store, es el uso hashtags tanto en el uso
de sus publicaciones, servira para el analisis, ya permitira que la empresa de seguimiento de
publicaciones y el volumen que puedan llegar a tener, esta herramienta ayudara a supervisar

tendencias o saber el impacto que lleguen a tener sus camparia de comunicacion.

El estar informado y a la vanguardia en conceptos y estrategias de marketing que se
actualizan dia con dia le ayudara a la empresa a saber cémo enfrentar las tendencias del
mercado, las plataformas digitales estan llenas de especialistas y medios de comunicacion
qgue enfocados en el area de marketing, estos se pueden convertir en referentes, para la
empresa ya que con solo seguirlos, puede alimentar las estrategia de contenidos con las

tendencias en tecnologia.

CAPITULO VI
PROPUESTA

En el presente capitulo se desarroll6 la informacion correspondiente a la empresa Amary’s
Store para la realizacion de una propuesta integral de marketing, realizada mediante una
investigacion de mercado. La propuesta a desarrollar se basa en lograr una mejora en el
servicio brindado por parte de Amary’s Store tanto presencial como digital, con el fin de

ofrecer a sus clientes un servicio mas eficaz y eficiente que cumpla sus expectativas.

Por otra parte se espera la captacion de nuevos clientes que se verareflejado en la fidelizacion
de sus clientes, asi como en las ventas para el proximo afio y un mejor posicionamiento en el
mercado que le permita a la empresa mejorar su posicionamiento actual y diferenciacién de

la competencia.

Para poder lograr esto se realiza un plan de marketing digital que le permita a Amary’s Store
sequir estrategias claras para el cumplimiento de los objetivos planteados. Dentro del plan de

marketing se buscaran estrategias que mejoren la comunicacion, rentabilidad y

123



posicionamiento de la empresa, es aqui donde se podran llevar a cabo tacticas de marketing

digital que permitan un manejo adecuado y eficaz de sus redes sociales.
Presentacion de la empresa

Amary’s Store es una empresa que nace a finales del 2018, cuando madre e hija toman la
decisién de iniciar un negocio familiar, en ese momento era una actividad desconocida para
ellas, de esta manera se toma la decision de importar ropa y productos para dar inicio asi a
un suefio familiar, en los primeros meses de planeacion se toma la decision en conjunto de
realizar la tienda de forma virtual de ropa y accesorios para toda la familia a excelentes

precios.

En los primeros meses de su lanzamiento la empresa fue un éxito total debido a sus precios
bajos, facilidad para adquirir los productos y rapida entrega, a comparacion de otras tiendas
que tenian precios demasiados altos y esto motivé a sus creadoras a capacitarse para conocer
mas a fondo el negocio. Poco tiempo después se fue ampliando su clientela y su forma de
venta ya que se empez0 a participar en ferias realizadas por empresas y cooperativas para que

sus empleados pudieran realizar sus compras en su propio lugar de trabajo.

Debido al éxito se toma la decision de crear un espacio en el piso de venta debido a la
curiosidad y deseo de algunos clientes de entrar a la tienda, por lo que se crea un pequefio
espacio llamado la “tienda abierta” que es para los clientes frecuentes de la tienda, que pueden
acercarse a la tienda fisica a ver la exhibicion de los productos nuevos que todavia no se han

lanzado en la pagina.
Misién
“Superar las necesidades y expectativas de vestimenta y de moda de nuestros clientes
por medio de una atencidn personalizada, con productos de calidad, prendas de ultima

tendencia y a buen precio, a través de una plataforma digital facil, comoda y segura.”

Vision
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“Ser una tienda reconocida en el mercado digital, por brindar a nuestros clientes una
experiencia de compra inigualable, mediante procesos y estrategias innovadores, que
busquen satisfacer las necesidades de los clientes abarcando sus gustos y

preferencias.”
Valores
v" Respeto
v Confianza
v Calidad
v" Responsabilidad
Andlisis del entorno

Para lograr una mejora en la lealtad a la empresa, su posicionamiento actual y diferenciacion
de la competencia, es necesario un andlisis interno y externo, que permitira la creacion de un
plan de marketing para alcanzar los objetivos y metas planteados por la empresa, todo esto

con ayuda de tacticas o estrategias y un debido seguimiento para la toma de decisiones.

El andlisis le permite a la empresa conocer 3 puntos fundamentales como son los factores
internos, la competencia y los clientes, que incluye tanto a los clientes actuales como

potenciales, estos juegan un papel fundamental dentro de un plan marketing.

A continuacion se desarroll6 un analisis de la situacion interna y externa de Amary’s Store,
es por esto que se recurrio a realizar un analisis PESTEL, que permitié conocer los factores
externos politicos-legales, econdmicos, sociales y tecnoldgicos del macro-entorno al que se
enfrentan las tiendas virtuales, también se realizé un analisis de la competencia en este

entorno.
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Analisis PESTEL

El anélisis PEST consiste en evaluar los aspectos politicos, econdémicos, sociales y
tecnologicos. Es una herramienta estratégica que permite conocer la situacion de un mercado

para ver si es adecuado o no entrar en él.
Factor Politico — Legal

El comercio electronico en Costa Rica se regula por normativas establecidas por el Codigo
de Comercio, el Cadigo Civil y las relativas a la defensa del consumidor como la Ley de

Promocidn de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor — Ley N° 7472, entre otras.

Un articulo desarrollado por el abogado Estaban Durango, especialista en derecho digital,
detalla algunos aspectos fundamentales para aquellas empresas que busquen iniciar un
negocio electrénico, desde la perspectiva legal a la hora de tener una tienda en linea en Costa

Rica:

1. Proteccion de datos: es importante que una empresa a la hora de crear un sitio de
comercio electronico redacte e implemente las politicas de privacidad para sus clientes, esto
dejara en claro las condiciones y reglas de cobmo la empresa manejara los datos personales

de sus usuarios.

2. Comercio electronico y del consumidor en internet: toda empresa esté en la
obligacion de desarrollar de forma clara y concisa el reglamento y politicas, bajo las que se
desarrollara la empresa ya sea a la hora de realizar pedidos, entregas, cambios o

devoluciones, esto con el fin de para evitar confusiones entre los clientes o proceso legales.

4. Propiedad intelectual: segin Durango (2020) “el sitio Web es uno de los activos
digitales que como empresa mas se debe proteger, en especial si es una tienda en linea donde

promociona sus productos y en la que gestiona una actividad comercial importante.”

5. Lagestion del dominio: el nombre de dominio es la direccion o URL que tendré el sitio
web, por lo tanto es uno de los elementos mas importantes y serd la manera en que los

usuarios llegaran al comercio electrénico; es de vital importancia tomar todas las medidas
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apropiadas de seguridad y legales para evitar perder el nombre de dominio ya sea por un

ataque de ciberdelincuentes o por conflictos con los desarrolladores del sitio Web.

Factor economico
Segun la empresa Soluciones Seguras (2020) actualmente “las medidas de distanciamiento
social y cuarentena que han experimentado muchos paises de la regién Centroamérica han

impulsado el desarrollo de nuevos modelos de negocios basados en Ecommerce”.

Segin MEIC (2020) “en los ultimos diez afos las busquedas que incluyen la palabra
‘comprar’ han aumentado mas de un 70% los canales digitales, que ya eran importantes en la

estrategia de las empresas, se han convertido en la columna vertebral de estos en Costa Rica.”

Por otra el MEIC menciona informacion suministrada por de Correos de Costa Rica, e
indica que:
Busquedas en Internet, se tradujeron en diciembre del 2019, en un aumento del 25%
mensual de compras en péginas Web de micro y pequefias empresas (Mipymes); no
solo ha aumentado el porcentaje de consumidores que inicia su proceso de compraen
linea, sino que también ha crecido el porcentaje del quienes acaban el proceso de

compra realizando un pago. (2020)

Factor social
Segun Webloyalty existen cinco tipos de usuarios a la hora realizar compras en internet:

Consumidor préctico: es un comprador online habitual. Busca la sencillez en sus compras,
asi que lo que mas valora en una web es que sea facil de navegar, que el proceso implique
pOCOs pasos y que tenga video tutoriales. EI 22% de los compradores online pertenece a esta

categoria.

Usuarios desinformados: representan también un 22% del total. Este tipo de usuarios son
compradores ocasionales, visitan una media de 2,3 paginas para comprar y son los que menos
métodos de descuento utilizan. Simplemente compran por precio. Lo que méas valoran en el
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proceso es que tengan pocos pasos, que no estén obligados al registro para comprar y que los

sitios sean faciles de navegar.

Compradores impulsivos: suponen el 20% del total. Visitan alrededor de 3,3 paginas en su

busqueda y compran lo que les gusta, tengan o no descuentos.

Buscador de ofertas: es un comprador habitual que busca siempre el mejor precio, las
mejores condiciones y la mejor oferta. Suponen el 15% de los compradores online y en su
mayoria son mujeres de entre 35 y 44 afios, capaces de comprar mas productos de los

necesarios para conseguir el envio gratuito.

Buscador de experiencias: un 21% pertenece a esta categoria. Son compradores ocasionales
que cuando tienen en mente un producto buscan en alrededor de 3 paginas para encontrar los
mayores beneficios. Su prioridad por encima del precio es realizar sus compras, de forma
directa, en sitios web que les inspiren seguridad y confianza. En esencia, buscan experiencias

completas de servicio.
Factor economico
PROCOMER (2020), en su articulo Comercio Post-Covid19, describe que:

El 97% de los internautas realizaba busquedas de informacion sobre precios,
caracteristicas y opiniones de los productos, y un 36% compraba online. El canal de
venta electronico elimina la necesidad de intermediarios y permite identificar nichos
de mercado y las necesidades de los consumidores. No obstante, la venta online no es
facil: las empresas deben tener sus procesos muy automatizados e integrados con la
logistica para que los pedidos se entreguen en los plazos acordados, y los clientes

cuenten con un sistema de devoluciones rapido y sencillo.

Segun el periddico El Financiero (2020):
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Un estudio realizado por el E-commerce Report de EY Law, el 80% de los
consumidores que compro en linea en Centroamérica —que cuenta con 26 millones de
usuarios de Internet— esta dispuesto a seguir usando el comercio electrénico. El
reporte indica que las ventas en linea superaron los $1.450 millones solo en cuatro
mercados de la regiéon (Guatemala, Republica Dominicana, Panama y Costa Rica) y

se profundizara en los proximos 10 afios de la mano de las generaciones jovenes.

Factor tecnolégico

El alcance de las redes sociales ha demostrado ser muy amplio, por lo que el ultimo afio se
ha visto como son cada vez mas las empresas que optan por las plataformas digitales, como

su principal medio de comercializacién y herramienta publicitaria.
Segun un estudio realizado por We Are Social (2020):
El nimero de los usuarios activos en redes sociales es de un 3.7 millones, los cuales
al ser comparados con la poblacion total representa un 73% de esta, cifra que ha
significado un incremento del 4,1%, en comparacion del mes de abril de 2019,
representando 146 mil de personas, es importante recalcar que el 99% de estos

acceden a las plataformas mediante el uso de sus teléfonos celulares.

Algunos de los datos arrojados por We Are Social colocaron a Facebook como una de las
principales plataformas a nivel nacional alcanzando unos 3,3 millones de usuarios a través
de publicidad, seguidamente se tiene a Instagram que cuanta con 1,5 millones de usuarios

activos y el alcance que se puede lograr por publicidad es del 36% en promedio.

Por otra parte, We Are Social descubrié que el 80% de los usuarios realizan bdsquedas en
lineas de productos o servicios que desean comprar, ya Sea para opiniones o comparar
precios, ademas el 74% de los usuarios termina realizando sus compras en linea desde

cualquier dispositivo.
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Hoy en dia, es comun ver a las personas utilizar los dispositivos mdviles como centro

principal de todas las actividades y este dispositivo ha ido desplazando a otros equipos

electrénicos a un segundo plano, convirtiendo los celulares en la primera opcion de muchos

usuarios.

Analisis FODA Amary’s Store

Tabla 20. FODA Amary’s Store

ASANEE NN

Fortalezas

Actividades operativas de la empresa pueden
ser llevadas a cabo por un numero reducido
de personas.

Presencia en la principales rede sociales,
tales como Facebook e Instagram.
Asesorias personalizadas en linea para la
compra de articulos.

Procesos de compra rapidos, faciles y
seguros.

Diferenciacion y exclusividad de productos.
Conocimiento del mercado meta.

Precio y calidad competitiva.

Seguimiento de clientes.

Financiamiento propio.

v

AN NEENEEN

Debilidades

Falta de estrategias para el incremento de la
cartera de clientes.

Retraso respecto a los competidores en
estrategia digitales.

Recursos materiales inferiores a la competencia.
v Demora en la creacién de nuevos
lanzamientos.

Poco reconocimiento en el mercado.

Baja participacion en redes sociales.
Volumenes bajos de inventarios.

Poca investigacion y desarrollo.

Largos tiempos de respuesta.
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Oportunidades

Expansion de internet y de las redes sociales
en tema de comercio digital.

Mercado apto realizacion

de publicidad tanto como OTL y BTL.

para la

Politicas de apoyo a la inversion y al
emprendimiento.

Crecimiento acelerado de compras por
internet.

Diversos medios de promocion.

Variedad de formas de pago v' Elevado gasto

en moda

<

SSEENEE NN

Amenazas

Oferta de productos de baja calidad y bajo
precio en el mercado local.

Cambio en los gustos y preferencias de los
consumidores.

Inestabilidad de las politicas econdmicas del
gobierno.

Clientes cada vez mas exigentes y mejor
informados.

Elevada rivalidad entre competidores actuales.
Facilidad de entrada de nuevos competidores.
Elevada dependencia de proveedores.

Inseguridad de comprar por internet

Fuente: Varela, M (2020)

Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

Este modelo postula que existen cinco fuerzas que tipicamente conforman la estructura de la

industria: intensidad de la rivalidad entre competidores, amenaza de nuevos participantes,

amenaza de sustitutos, poder de negociacion de compradores y poder de negociacion de los

proveedores de Amary’s Store.

Rivalidad entre competidores

A medida que la rivalidad entre competidores se hace mas intensa, los beneficios de la

industria disminuyen, haciendo que ésta se haga menos atractiva y que, por tanto, disminuya

el ingreso de nuevos competidores, en el caso Amary’s Store, actualmente se encuentra en

un mercado muy explotado, debido al elevado nimero de competidores y al alto equilibrio

que hay entre ellos.

La rivalidad entre los competidores depende de varios aspectos:

Concentracidn de competidores: araiz de la aparicién del Covid, han surgido gran cantidad

de tiendas bajo la modalidad de comercio digital, muchas constituidas por una gran cantidad

de pequefias empresas como Pistacho Boutique, Style Zapateria y Boutique, Bohemia
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Boutique, Aldana Boutique, entre otras que cuentan con una pequefia cuota de mercado y
representan a los competidores mas directos para Amary’s Store por el modelo de negocio

que desarrollan.

Por otro lado, se encuentran las grandes empresas dedicadas a la comercializacion de ropa,
calzado, productos de belleza y mas, con una cuota amplia y similar entre ellas como es el
caso de Ekono, tiendas El Parque, tienda Pague Menos y tiendas departamentales como
WalMart, Shoppers, Pequeiio Mundo, que comercializan gran variedad de productos desde
ropa, belleza, zapateria, perfumeria y mas a precios mas bajos. De este modo, el grado de

rivalidad entre competidores sera mayor en las pequefias empresas que en las grandes.

Crecimiento del sector: ante la limitada movilidad de transito que se vivié en el Gltimo
afio, abrio paso al crecimiento del sector, con la aparicion de nuevas tiendas que brindaran
servicio a domicilio en tiempos muy cortos, facilito el crecimiento del comercio digital y

ganando la fidelidad y seguridad de sus clientes.

Diferenciacion del producto: para competir se utilizara la diferenciacion y la exclusividad
de los productos, de este modo los consumidores podran recordar la tienda por la calidad de
sus productos, ademas a esto se le buscara brindar al cliente una experiencia de compra
satisfactoria, un seguimiento personalizado, asi como otorgarle beneficios y facilidades a la
hora de comprar o devolver un producto, todo esto ayudard a alcanzar su fidelizacion y

recompra.

Barreras de movilidad: en este caso, estas barreras son practicamente nulas ya que, a pesar
de las amplias posibilidades de segmentaciéon, las empresas pueden moverse entre segmentos

sin dificultades.

Amenaza de productos sustitutos

En este apartado no existen productos sustitutivos para los productos textiles, la necesidad
fisioldgica de abrigarse y vestirse s6lo puede ser cubierta con ropa. Sin embargo, dada la
amplia segmentacion y diversificacion de productos, si pueden existir productos sustitutivos

en aspectos como el disefio, la moda.
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Amenaza de entrada de nuevos competidores

La posible entrada de nuevos competidores depende fundamentalmente de dos
factores: las barreras a la entrada y la reaccidn de los competidores establecidos, actualmente
crear y desarrollar un negocio de forma digital de dimensiones pequefias no resulta
complicado y sus costes son relativamente bajos si lo comparamos con la creacion de un
comercio tradicional, por otra parte este modelo no requiere experiencia previa y su

aprendizaje suele ser rapido.

Pero si se habla de barreras de entrada por diferenciacion, es decir aquellas que aportan valor
afadido sus clientes, las empresas ya establecidas y consolidadas en el GAM poseen ya un
reconocimiento de marca y fidelizacion de los clientes, lo que puede dificultar el

posicionamiento del negocio sin las estrategias adecuadas.
Poder de negociacion de proveedores

Actualmente Amary’s Store no cuenta con proveedores de prendas de vestir a nivel nacional,
éstas son traidas exclusivamente por las propietarias desde Panama, entre sus principales
proveedores se encuentran Estampa, Steven’s, May’s y Madisson, aunque a raiz de la
pandemia esto se volvié una gran debilidad debido a los cierres de fronteras a nivel mundial,
debido a esto se opta por la basqueda de proveedores nacionales de articulos de belleza y

accesorios.

Amary’s Store es una tienda que brinda productos de manera online y estos deben ser
entregados en al dia y de manera eficaz, se trabaja con proveedores que manejen grandes
inventarios, que aseguraran que la bodega no se quede sin stock y poder conseguir los

productos a tiempo.

Trabajar con proveedores nacionales ayudara a Amary’s Store mantener una mayor rotacion
de su inventario y a su vez a ayudara cuando se tenga una demanda mayor, no se tendra que
esperar para pedir mayores volimenes a los proveedores, el poder de negociacion buscara
que beneficien de mejor manera a ambas partes, siempre guardando buenas relaciones con

sus proveedores y una buena actitud al momento de negociar.
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Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es baja, se trata de precios previamente establecidos
por Amary’s Store, a excepcion de promociones, cupones y descuentos por determinada

fecha o temporada desarrollados por la tienda.

Objetivos de marketing

A continuacién se definiran los objetivos mas concretos del presente plan de marketing,

enfocado al analisis realizado en el inicio de este capitulo

Objetivos de marketing cuantitativos

» Conseguir que las ventas electronicas aumenten un 15% en los primeros 6 meses de

ejecucion del plan.

» Lograr 5 nuevas alianzas con distribuidores nacionales de ropa, cuidado personal y

accesorios para el primer afio.

* Aumentar la comunidad de seguidores en sus redes sociales en un 25% en los

primeros 6 meses.

* Aumentar la fidelizacion y recompra de sus consumidores actuales y potenciales para

el primer afo del plan.
Objetivos de marketing cualitativos

» Mejora la notoriedad de los productos, mediante estrategias y tacticas.

* Mejorar el posicionamiento y percepcion de la marca en las redes sociales, generando
deseo de compra mediante estrategias enfocadas a sus consumidores reales y

potenciales.

» Disefar proceso de planificacion estratégica que permita captar el interés de los

seguidores mediante la creacidn contenido e interacciones en sus redes sociales.
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* Amentar el nivel de satisfaccion de los seguidores de Amary’s Store y asi como la

de sus clientes.
Estrategias de marketing
Situacion actual de la empresa

Amary’s Store actualmente tiene dos afios de funcionamiento en el mercado dandose a
conocer por un poca publicidad en redes sociales pero su mayor promocién ha sido gracias a
recomendaciones y ferias, donde ha podido obtener una cartera de clientes fijos e irregulares,
también ha podido poco a poco ir implementando nuevas lineas de productos en su inventario,
inicialmente se comercializé ropa de dama y poco a poco se fue agregado a su cartera de

productos ropa deportiva, accesorios, perfumeria y mas, logrando asi ir creciendo.

La mayor parte del inventario que se maneja es importado de Panama, por lo que esto ha
dificultado a la tienda una constante interaccion en redes sociales, ya que una vez agotado el
inventario se debe esperar en muchas ocasiones largos periodos de tiempo para poder ingresar
mercaderia nueva, a esto se le suma la falta de planificacion en cuanto a estrategias de
posicionamiento y manejo de redes sociales que es parte de sus grandes debilidades que le

ha impedido crecer y posicionarse en el comercio digital.
Mercado meta

Como se menciond anteriormente en el capitulo 1V, el mercado meta al que se enfoca el plan
de marketing de la presente propuest, estara dirigido a hombres y mujeres entre los 20 a 35
afos que utilizan diariamente redes sociales o tiendas virtuales para investigar, comparar
precios, buscar productos o realizar sus compras. Se estima que estos realizan de 1 a 3

compras a la semana.
Estrategias de marketing mix

Para el desarrollo del siguiente apartado se busca la forma de encontrar nuevos clientes y
fidelizar los ya existentes, segun sus gustos y preferencias, por lo que mediante el marketing-

mix se estudia la estrategia interna a desarrollar en la empresa.
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La propuesta tiene como finalidad integrar las 4P’s de la mezcla de marketing de Amary’s
Store y sera de esta manera que se logren contemplar aspectos relacionados con los empaques
de los productos, los logos de las marcas, el principal beneficio de los productos de la

empresa, utilizacion de nuevos medios publicitarios, etc.

Esto ayudara a mejorar los problemas que se tengan en términos de lealtad de marca,
posicionamiento actual y diferenciacion de la competencia y por otro lado servira como guia

para que Amary’s Store alcance sus objetivos y metas.

Estrategias de Producto

En el caso de Amary’s Store se sabe que ofrece un servicio, aunque para el desarrollo de
este apartado se definira como producto. Para la creacion de una estrategia se entiende por
producto el conjunto de atributos por medio de los que se pueden satisfacer las necesidades
de los consumidores; Amary’s Store cuenta con un portafolio de productos altamente

diversificado, compuesto por:
v" Ropa para dama y caballero.
v" Ropa infantil y juguetes.
v Bolsos, accesorios y mas.

Amary’s Store busca crear en sus consumidores un concepto de vestir y de moda innovador,
con disefios inspirados en las tendencias de moda actual y dar una sensacion de exclusividad,
al momento de efectuar la compra Amary’s Store debe garantizar la satisfaccion total del

cliente.

Todos los productos son cuidadosamente empacados para ser enviados, a esto se le agrega
un plus ya que antes los envios se realizaban en bolsas sencillas kraft, con solo un pequefio
sticker que permitiera la identificacion de la tienda y es por esto que se opta por redisefiar los
empagques de entrega de la tienda que ahora seran en cajas kraft liner, 100% reciclable y los
productos previamente envueltos en papel de seda blanco con la identificacion respectiva de

la marca y su informacién de contacto como nimeros de teléfono y redes sociales.
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Los productos més simples y de menor volumen serén entregados a los clientes dentro de
bolsas de papel kraft 100% reciclables, de 80 gramos y asa de yute previamente envueltos en
papel de seda blanco, pegado con sticker de la marca. Ambos empaques no tendran costo

adicional para los clientes.

Figura 16. Empaques

Fuente: Varela, M (2020)
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Figura 17. Envoltorio

Fuente: Varela, M (2020)
Por otra parte se buscara crear una experiencia mas personal con los clientes por lo que,

dentro del empaque se colocara una tarjeta de instrucciones para el cuidado de la prenda y
una tarjeta de agradecimiento personal, ademas se ofreceran modelos de bolsas y cajas de
regalos a eleccion del cliente, con diferentes costos si es que lo requiere para algun tipo de

ocasion especial que oscilan en precios desde € 1200 hasta los 3500 colones.

Figura 18. Tarjeta de Agradecimiento

rd
por tu compra: é

Tu apoyo nos hace grandes. 9

Disfruta mucho tu compra y no olvides estar al
tanto de todas de nuestras redes sociales y
participa en todas las sorpresas

Chsovwrior: fYelryiae (B)abraopin
Fuente: Varela, M (2020)
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Figura 19. Empaques para regalo

Fuente: Varela, M (2020)

Estrategias de Precio

Actualmente, Amary’s Store fija sus precios sobre el precio de compra del producto, costos
de traslado, demanda actual y la percepcion de valor que tengan los potenciales clientes,
perdiéndole asi tener precios sumadamente accesibles para el publico por lo que se entiende

que establecer un aumento es muy dificil sin perder clientes.

Para fijar el precio fue importante saber cuanto suele pagar el cliente y cuénto esté dispuesto
a pagar segun el estudio de mercado realizado entre las principales tiendas del pais, los
productos mas representativos en las ventas de Amary’s Store y su precio promedio quese

resumira en el siguiente cuadro:

Tabla 21. Precio promedio

Ropa de
Tiendas Blusas Camisas Accesorios
Pantalones  nifio (Joyeriafantasia)
(1 a5 afios)
Ekono @ 9750 @ 7850 #3500 ¢18200 ¢7575
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Pague ¢6995 ¢7250 ¢2995 ¢10950 ¢4950
menos

Tiendael #10600 @7550 24600 €19900 76400

Parque

@ 8575 - S ¢12750 ¢5350
Style

Zapateriay
Boutique

Precio 8980 ¢7550 ¢3698 ¢15450 ¢6070
promedio

Fuente: Varela, M (2020)

Una vez identificados los precios promedios del mercado, estos pueden ser utilizados como
una referencia para la fijacion de precios, ya que se puede conocer lo que los compradores en
general consideran aceptable, el valor que perciban los clientes tendrd una importancia en su
decision de compra o recompra del mismo, debido que sera éste el precio maximo que estara

dispuesto a pagar por ese producto.

A continuacion se presenta un cuadro con los costos promedios por tipo de prenda, segun
los 4 principales proveedores de Amary’s Store, si bien es cierto el valor de estas varia por
proveedor, tipo de producto y modelo, el cuadro dara un precio de compra aproximado, este
costo se calcula suponiendo que no se comprara el mismo volumen a todos los proveedores,
sino se trabajara con base a los gustos del propietario en la eleccion de proveedores, que se
distribuyd de la siguiente manera: Estampa 20%, Madisson 40%, Steven’s 20%, May’s 20%.
Se toma la decisién debido a que Amary’s Store Trabaja con varios proveedores en Ciudad
de Panama y esta diferencia de costos entre proveedores y el nivel de precios ayudara a tener

un panorama mas claro de lo que se necesite para mantenerse en la tienda.

Tabla 22. Costo promedio de compra

Proveedor | Pond. | D6lar Blusas |Dolar Camisas | Doélar Pantalén Délar Ropade
nifio

Estampa 0,2 599 (@¢3665 | 5,99 #3665 9,99 ¢6114 5,99 #3665
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Madisson 0,4 3,99 @2600 | 4,99 ¢3055 6,99 Q4277 2,99 #1830

Steven’s 0,2 7,99  @4890 | 6,99 ¢4280 10,95 #6700 4,95 ¢3030

May’s 0,2 4,99  (@¢3055 | 4,99 ¢3055 5,99 3665 3,99 ¢2440
Costo 5,74 3513 5,74 3513 8,48 5190 4,48 2742
promedio

Fuente: Varela, M (2020)

Como parte de la propuesta en desarrollo se analizan los costos variables que se generen por
viaje, para tener un costo aproximado real que permitira conocer los margenes de utilidad de
la tienda, actualmente las propietarias de Amary’s Store realizan 3 viajes anuales en los meses
de Enero, Junio-Julio y Setiembre- Octubre. Es importante mencionar que estos quedan

sujetos a cambios, como tipo de cambio, fechas festivas, clima o politica.

En el siguiente cuadro se detallan los costos variables en los que incurre por viaje Amary’s

Store en la importacion de sus productos, en promedio cada viaje realizado representa un

promedio de:
Tabla 23. Costos variables de importacion
Detalle Costos
Costo del Viaje
¢ 391 680
Mercaderia Impuestos 7982 260
aduaneros
€127 296
Total Costos Variables
¢ 1501 236

Fuente: Varela, M (2020)
Tabla 24. Margen de utilidad unitario
Detalle Blusas Camisas Pantalén Ropade

nino

141



Costo promedio ¢3513 ¢3513 ¢5190 ¢2742

de prenda
Empaque ¢ 245 ¢ 245 ¢ 245 ¢ 245
Costos variable ¢3513 ¢3513 ¢5435 ¢2987
unitario
Precio de venta ¢ 7950 ¢ 8120 ¢ 17200 ¢ 5900
promedio
Margen de utilidad ¢ 4437 ¢ 4607 ¢ 11765 ¢ 2913

Fuente: Varela, M (2020)

Actualmente Amary’s Store trabajada con un margen de utilidad del 100%, aunque también
trabaja con un 40% que es un margen minimo que permitira saber cual es el porcentaje del
que no se debe bajar a la hora de promociones o descuentos, ademas que se conoce el punto

de equilibrio entre la ganancia esperada y el precio de mercado.

Estrategia de promocion

Ademas, como parte de las estrategias a utilizar para la mejora de la imagen de
Amary’s Store, se utilizaran herramientas de analisis como Facebook Ads o Google
Adwords, que permitirdn conocer del comportamiento de los usuarios para identificar sus
gustos y necesidades y lograr asi direccionar de mejor manera el trafico hacia nuestra pagina

web.

Como se menciono al inicio de esta investigacion Amary’s Store no cuenta con un plan de
marketing que ayude con su mejora y crecimiento y su principal medio de comunicacion con
sus clientes es la promocién de Boca en Boca y eventos, debido a esto se busca poder lograr
reconocimiento y posicionamiento en la mente de los consumidores de la tienda, para ello la
empresa debe empezar a invertir fuertemente en publicidad principalmente y promociones si
quiere darse a conocer a un mayor nimero de clientes y posicionarse en la mente de sus

actuales consumidores.

Como parte de las estrategias de promocién a desarrollar se buscard publicitar en las

principales redes sociales que utilizan tanto los clientes actuales como los potenciales, para
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esto se desarrollardn estrategias donde se comunicara constantemente acerca de la marca

mediante medios on the line (OTL).

Entre las redes sociales a seleccionar se encuentran Facebook e Instagram, estas aplicaciones
son las redes sociales mas utilizadas segun el analisis previo, si bien es cierto la empresa antes
de la elaboracién de dicha investigacion ya contaba con estas redes sociales, estas no eran
explotadas de la mejor manera y sus publicaciones solian ser muy esporadicas, y con poco
atractivo visual para los consumidor, por lo que se decide redisefiarlas para que sean de mayor

agrado.

A continuacion alguna de las herramientas a utilizar en la estrategia OTL de

promocion para Amary’s Store:

Marketing de buscadores (SEM): se buscara obtener un trafico calificado en la web y
redes sociales por medio de una inversién mensual que se determinara segun las temporadas
del afio y un proceso dindmico que permitira modificar la estrategia constantemente con base
en los resultados, involucra que buscaran los datos mas relevantes y ofrecérselos a los

usuarios a través de las paginas de resultados.

Para esto se utilizara Google Ads, se trata de una herramienta mas flexible para la
tienda, por la que solamente paga por los clics recibidos en el anuncio, debido a esto se
tendran dias con gastos menores a los presupuestados, no obstante no se pagara mas del

presupuesto previamente establecido en el mes.

Publicidad en redes sociales: se posicionard y comunicara el producto con el fin de dar

a conocer los beneficios y caracteristicas del mismo.

Figura 20. Anuncio Facebook
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% Amary's 2

#&% Publicidad -

Somos una tienda virtual donde podra hacer
sus compras desde la comodidad de su casa,
ofrecemos variedad de articulos para damas
caballeros y ninos.

Amary's D{‘J
Somos una tienda virtual donde podra hacer ...

Fuente: Varela, M (2020)

E-mail marketing: por medio de envios informativos, promocionales y por fechas
especiales se comunicaran los beneficios de marca para cumplir los objetivos de

posicionamiento o de atraccion de grupo para cumplimiento de objetivo comercial.

Cddigo QR: la implementacion del codigo se encontraré en todas las publicaciones que se
realicen en las redes sociales, esto permitira que los consumidores puedan entrar facil y
directamente a la pagina web para que puedan realizar sus compras o también al WhatsApp

de la empresa.
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Figura 21. Codigo QR

@) i (|)

@i

Fuente: Varela, M (2020)

A continuacion, algunas de las herramientas BTL a utilizar que ayudan a reforzar y

complementar la promocion de Amary’s Store:

. Tarjetas de presentacion. Hara ver bien e impactar desde un inicio y pueden

hacer la diferencia en tener un cliente o no.

Figura 22. Tarjetas de presentacion

ps oG g

encuentrano:

Fuente: Varela, M (2020)

. Tarjetas de regalo. Se pondré a disposicion de los clientes la venta de tarjetas
de regalo que podran ser canjeadas en cualquier época del afio y van desde los

5mil colones, hasta los 20mil.
Figura 23. Tarjeta de regalo
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Aplicable pana una orden de compra de:
¢10 COO ’
Valido hasta 1/1/2022 i.

\

4

Fuente: Varela, M (2020)

. Tarjetas VIP. Con el objetivo de ganar la fidelidad se desarrollara entre los

clientes una tarjeta que podran adquirir una vez realizada la quinta compra del

consumidor, esta tarjeta servird como incentivo para los clientes que podran

acumular puntos en cada una de sus compras que generaran un descuento del

5% en sus compras aplicable en cualquier temporada del afio. Esto servird como

un sistema de exclusividad, incentivo de compra y premios por fidelidad que

ayudara a atraer mas clientes.

Figura 24. Tarjetas VIP

Fuente: Varela, M (2020)

. Regalias. Se cred una serie de regalias para los clientes que podran ir por de sus

productos, estas estaran compuestas por bolsas biodegradables, lapiceros,

sticker decorativos y accesorios; estas regalias seran entregas a los clientes que

realicen compras mayores a 10 mil colones.
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Figura 25. Regalias

Fuente: Varela, M (2020)

. Lonas. Se disefiaron lonas de 1.10cm x 60cm, para el uso de ferias para
emprendedores y empresas, esto ayudara a la identificacion de la tienda en los
eventos.

Figura 26 Lona

7; wileal,
ﬁ@ﬂmy&@ o)+ 500 (070772 Qe gpi=

Fuente: Varela, M (2020)
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Estrategias de ventas

Como parte de las estrategias de promocidn de ventas, se desarrollaran distintos
descuentos y concursos a lo largo del afio, con el objetivo de que los clientes se familiaricen
con la empresa logrando asi crear un vinculo. Los descuentos se realizaran en fechas festivas

para fomentar las compras, algunas de las promociones a realizar son:

Descuentos. Se trabaja con 3 tipos de descuento, el primero sera el tradicional este constara
de un 10% en compras superiores a 20 000 colones, también se implementan 10s descuentos
“Relampago”, que son realizados en dias y horas sorpresa, estos descuentos pueden ir desde
un 20% hasta un 35% segun la ocasion, como ultimo se realizard un descuento del 5% en su
préxima compra a todos aquellos clientes que realicen publicaciones relacionadas con la
tienda utilizando el hashtag #Amary’s_siempreconmigo, este ultimo es el mas importante ya
que permite a los clientes tener contacto directo con la tienda, ademas servird para

propagacion de la marca.

Concursos Se realizaran acuerdos comerciales con otras tiendas virtuales con el fin de
desarrollar acciones y promociones conjuntas y donde el publico objetivo tenga contacto. Y
para lograr mayores ventas llegando al maximo de clientes se realizardn concursos
individuales y “giveaway” junto a las tiendas con las que se realicen alianzas comerciales,
esto ayudara a la exposicion de Amary’s Store, los concursos premiaran a los ganadores con

6rdenes de compra canjeables en la tienda o articulos seleccionados.

Figura 27. Concursos

L GIVEAWAY

Tenemos un regalo ESPECIAL para ti
Queremos agradecerte y consentirte, junto a nuestras marcas aliadas,
Lo unico que debes hacer es darle like a nuestras paginas tanto en
Instagram como Facebook y comenta a 3 amigas.

Listo quedaras participando.
iMucha suerte!

Fuente: Varela, M (2020)
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Estrategia de distribucion y canales

Amary’s Store no cuenta con una tienda fisica pero si con una pequefia sala de exhibicién
para sus clientes de que funciona de oficina y la tienda virtual, desde donde se realizara toda
la produccién de fotografias, recepcion de pedidos y gestion de servicio de entregas a
domicilio, que actualmente se realiza a Coronado, Moravia, Tibas y zonas cercanas, por lo
que se proyecta a futuro realizar entregas a en todo el GAM en un inicio y que ésta se expanda

paulatinamente a nivel nacional hacia las provincias.

El desarrollo de esta investigacion nace con la idea de crear un plan que ayude a
Amary’s, a explotar su potencial como tienda virtual, segliin la investigacion de mercados y
el analisis desarrollado a los clientes les gusta tener la opcion de recibir en sus hogares las
prendas de vestir y/o accesorios que compren a través de un sitio web, gracias a la comodidad

y facilidad, evitando desplazarse, asi como evitar el caos vehicular.

Amary’s Store no ha tenido una estructura clara desde su creacion, tanto en sus procesos de
compra y venta, asi como su distribucion lo que puede generar molestia entre los clientes,
ante retrasos o mercaderia dafiada, por lo que aparte de las estrategias a desarrollar para
Amary’s Store serd contar con servicios de entrega inmediata gracias a la creacion de
sociedades con distintas plataformas de delivery y empresas de mensajeria, que compartiran

nuestra vision en cuanto al servicio al cliente.

En principio, se planea obsequiar el envio de productos por compras superiores a 12000
colones, estas entregias se trabajaran con alianzas estratégicas con plataformas como Uber
Eats, Glovo, Correos de Costa Rica y servicios de mensajeria privados, la eleccion dependera
mucho de la ubicacion de los clientes y los precios que ofrezcan las distintas plataformas

como se muestra a continuacion:

Tabla 25. Plataformas de envio.

EMPRESA COSTO PROMEDIO  TIEMPO DE ENTREGA
(ESTIMADO)
CORREOS DE CR @ 2200 1-2 dias
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UBER EATS @ 1450 1lhora a 30minutos

GLOVO lhora a 45minutos
@ 790
RAPPI @ 1050 De 1 a 1:45 minutos
1500 a ¢2000 30- 45 minutos
REPARTIDOR

INDEPENDIENTE

PROMEDIO DE ENVIO @ 1450
Fuente: Varela, M (2020)

Ademas para los clientes se ofrecera el servicio de recepcion de pedidos a través de la
aplicacion WhatsApp, en la que los clientes también podran acceder a catalogos actualizados
de los productos de la tienda, para esto se habilitara un nimero especificamente para la tienda,

en la que se tendra un tiempo de respuesta mas rapido.

Presupuesto

A continuacion se muestra el costo de la implementacion de la anterior propuesta.

Presupuesto de Producto
Tabla 26. Empaques

Descripcion Cantidad Precio Total unitario
Cajas Kratf 21,5cm x 11cm x 6 alto 100 163 ¢ 16.272
Papel seda Personalizado 100 25 ¢ 2.500
Stickers 6X6cm 100 10 ¢ 1.000
Tarjeta de Agradecimiento 8x7cm 100 725 ¢ 2.500
Colilla de Informacién 6X7cm 100 €22 ¢ 2.200
Inversion ¢ 24.472
inicial
Costo unitario ¢ 245
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Fuente: Varela, M (2020)

Tabla 27. Costo de Ventas

Estado de costo de venta de mercaderia al
30 de noviembre 2020

Inventario inicial ¢ 1.024.750

(+)Compras Brutas 1982.260

(+) impuestos Aduaneros ¢#127.296

(+) Costo del Viaje ¢391.680

(_)Rebajas (II 115.000

Compras netas 1.386.236

Disponible para la venta #2.410.986

(-)Inventario Final de Mercaderia (#838.350

cmv ¢1.572.636

Fuente: Varela, M (2020)

Presupuesto de Promocién

Tabla 28. Publicidad OTL

DESCRIPCION DIAS PRECIO TOTAL
UNITARIO
15 ¢1.000 i 15.000

FACEBOOK ADS, INSTAGRAM ADS
CPC, ALCANCE 722 PERSONAS X DIiA

GOOGLE ADS 30 ¢ 500 @ 15.000

Fuente: Varela, M (2020)
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Tabla 29. Publicidad BTL

DESCRIPCION ubS PRECIO
UNITARIO
TARJETAS DE PRESENTACION 9 X 5 CM 150 @12
BOLSAS BIODEGRADABLES CON LOGO 50 @553
ESPEJOS PERSONALIZADOS 50 @¢430
LONAS 110 C60 CM 2 ¢ 4750
Inversion
mensual
Fuente: Varela, M (2020)
Tabla 30. Presupuesto de inversion mensual
Promocion
Publicidad OTL @ 60.450
Publicidad BTL @ 30.000
Produccion fotogréfica @ 1850
Total inversidn
Producto
Producto 50 uds empaques @ 245
Total inversion
Presupuesto mensual total

@ 77 300

@ 12 250
@ 104 550

Fuente: Varela, M (2020)

TOTAL

1.800

27.650

21.500

9.500

60.450
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Tabla 31. Punto de equilibrio

VENTAS MINIMAS = GASTOS / (MARGEN BRUTO/100)

VM = ¢645.640 / 61%

VM = ¢1.067.071
Fuente. Varela, M (2020)

TABLA 32. Alcance estrategias OTL

Facebook Ads

Google Ads

722 Personas

910 Clics

Total

1632 Personas

Precio promedio de venta Blusa
de mujer

Alcance 30%

¢ 7950

490 Personas

Venta mensual

¢ 3895500

Fuente: Varela, M (2020)

Tabla 33. Ganancia neta

Venta mensual 1) 3895 500
Presupuesto de marketing ¢ 145 640
Salarios @ 500 000
Ganancia Neta ¢ 3249 860

Fuente: Varela, M (2020)
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Pre-requisitos
Analisis del entorno
Definir objetivos

Analisis de la situacion actual de la empresa

Redisefio del Empaque
Disefio de material publicitario
Produccion de regalias
Produccion de fotografica
Estrategia de Promocion

Redes sociales publicaciones
Consursos y dinamicas

Posicionamiento en buscadores (SEO):

Descuentos fechas especiales

Publicidad CPC en redes sociales

Evaluacion de clientes

150 x mes
I x mes

1 activacion
mensual

cada 15 dias

1dinamica x mes

Figura 28. Cronograma de actividades

11/25
11/30

30-nov
5-dic
5-dic

10-dic
1-dic

12-ene
12-ene

1-feb

1-feb
12-ene

28-feb

12/8
11/30

5-dic
8-dic
11-dic
31-dic
11-dic

31-dic
31-dic

31-dic

31-dic
31-dic

31-dic

-13

21
10

353
353

333

353
306

Completado

Completado

Completado
Completado
En proceso
En proceso

En proceso

Sin empeazar

Sin empezar

Sin empezar

Sin empezar
Sin empezar

Sin empezar

Fuente: Varela, M (2020)




Conclusiones

A raiz del Covid-19 se puede observar que la forma de hacer negocios ha cambiado
completamente, por lo que no actualizarse en una muerte inminente, hoy por hoy se
puede afirmar que la mayoria de personas en el pais tienen o han tenido acceso a
internet y manejan al menos una red social lo que demuestra como los consumidores
se encuentran en una constante actualizacion y se desenvuelven cada vez mejor con

las tecnologias.

Se puede observar que Amary’s Store se encuentra en un mercado apto para la
comercializacién digital, por lo que el desarrollo en un plan de marketing digital se
estableceran estrategias claras para el cumplimiento de los objetivos empresariales
gue se tengan y a su vez ayudaran a un mejor manejo de ellos, generando mayores

ganancias, evitando la pérdida de recursos ya sea econémicos o de tiempo.

La creacion y seguimiento del cronograma de actividades le permitird a Amary’s
Store realizar de manera mas &gil y con un tiempo oportuno el desarrollo de
estrategias, desde la llegada de un pedido hasta su entrega final, asi como el

seguimiento de sus clientes para cuidar su satisfaccion.

Recomendaciones

Se le recomienda a Amary’s Store dar un seguimiento postventa de los clientes, esto
le permitira a la tienda conocer sus opiniones, quejas, reclamos o dudas que les pueda
surgir antes o durante su compra, mejorar los tiempos de respuesta en sus redes

sociales y WhatsApp sera esencial para concretar una venta o conservar un cliente.

Con lamejoraen las publicaciones, con respecto a la linea grafica, los clientes tendran
una experiencia de compra mas placentera y de esta forma tendran seguridad de los
productos que estan adquiriendo, cuidar la honestidad y calidad de los clientes se

reflejara en un mayor consumo.



Con el disefio del plan de comunicacion integral de mercadeo establecido para
Amary’s Store es recomendable que sus encargados se encuentren en constante
cambio, al ser un entorno tan cambiante, sus estrategias también lo deberan ser por lo
que la innovacion sera punto clave en el éxito y crecimiento de la tienda, un buen uso
de los recursos que se tengan para publicitar y promocionar la tienda y sus productos

evitara que se caiga en gastos innecesarios y poco rentables.
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ANnexos

Anexo 1. Entrevistas

Nombre: Fecha:

Negocio:

Objetivo:

La presente entrevista tiene como propésito obtener informacién sobre el mercado, asi
como experiencias y retos que enfrentan otros propietarios de pequefias y medianas
empresas, dedicados a la comercializacion de productos a través de plataformas digitales,
las cuales ayudaran a la creacion de un plan de mercadeo para la tienda virtual Amary’s

Store.

Por lo anterior, se le solicita su contribucidon para responder a las preguntas que seran
presentadas a continuacion

1.

10.

11.

Solicitar al socio o0 gerente una breve introduccion de la empresa a la que se encara
la entrevista: actividad, afio de inicio y caracteristicas generales.

¢, Se ha visto afectado su negocio de alguna forma a raiz de la pandemia?
¢ Sabe usted que es el marketing digital?

¢, Coémo tomé conocimiento de las mismas?

¢, Ha utilizado algun tipo de estrategia de marketing? ¢ Por qué?

¢ Ha realizado un plan de marketing para su empresa?

¢Implicdé una importante inversion inicial? ¢Qué aspectos relevantes puede
mencionar de la experiencia en esta etapa?

¢,Cuales son las herramientas de marketing digital que la empresa utiliza?

¢, Cree usted que las herramientas de marketing digital representan un costo y
beneficio para la marca?

En su opinién, ¢cudales son las barreras que enfrentan las Pymes a la hora de
implementar un plan de marketing digital?

¢,Cree usted que es imprescindible, hoy en dia, contar con éstas herramientas para
mejorar la competitividad de una Pyme o cree que con el marketing tradicional puede
ser suficiente?



Anexo 2. Cuestionario

Estimado Sr., Sra.

El presente cuestionario tiene como proposito obtener informacion sobre las
variables y factores que influyen en los consumidores a la hora de realizar compras
en linea, las cuales ayudaran a la creacion de un plan de mercadeo para la tienda
virtual Amary’s Store.

Por lo anterior, se le solicita su contribucién para responder a las preguntas que
seran presentadas a continuacion:



1. (Cual es su edad?* 2. ;{ Te gusta comprar productos

Seleccione una respuesta en linea?*
. Menos de 20 afios Seleccione una respuesta

. de 20 a 35 afios 0 Si

. de 36 a 45 afios 0 No
. Mas de 45 O Indiferente
3. ¢ Qué sitios suele utilizar para 4. ¢, Cuantas veces al mes compra realizar
las compras en linea? * productos en linea?*
Seleccione una o0 mas respuestas Seleccione una respuesta
- Sitios o tiendas virtuales O 1 0 menos

+ Redes sociales 0 2-3 veces

- Plataforma de compray venta 0 | 4-5 veces de productos y servicios 6 o

s

mas

5. ¢ Por qué compra por internet? 6. ¢ Qué tipo de productos compra por
Internet? *
Mantenga presionado y ordene de
acuerdo a su preferencia (1. - mas Seleccione una o mas respuestas importante,
altimo - menos importante)
0 Productos para el cuidado de la
1. Precio salud



2. Calidad O Productos de belleza




3. Rapidez O Ropa y calzado
4. Costumbre o0 Accesorios

5. Comodidad 0 Regalos

7. ¢, Qué forma de pago es de su 8. ¢, Como conocié Amary's Store?* preferencia
a la hora de realizar una

compra en linea? Seleccione una o mas respuestas

*Seleccione una 0 mas respuestas O Navegando por redes sociales
« Tarjeta de Crédito O Recomendacion
- Tarjeta de Débito O Ferias

- SINPEDO Oftro... ‘

10. ¢, Cual de las siguientes opciones le
brindan mas confianza a la hora de

9. ¢ Le fue facil navegar por pagina de realizar compras en linea?

Facebook de Amary's Store?*

Mantenga presionado y ordene de
Seleccione una respuesta
acuerdo a su preferencia (1. - mas

« Facil importante, dltimo - menos importante)
- Intermedio 1. Variedad en formas de pago

- Dificil 2. Contar una tienda fisica

3. Buenas resefas

4. Sociedades marcas conocidas
11. ¢ Qué busca al momento - Comodidad
de comprar en linea?*

Seleccione una 0 mas respuestas



12.  ¢Cual fue su grado de - 1
satisfaccion con los métodos de
envio que ofrece Amary’s Store?*

- Elegancia . 2

- Precio o 3

- Estar a la moda o4

- 5

13. ¢, Cual es su nivel de satisfaccion 14. Por favor emita su opinion sobre la
con el proceso de compra en calidad de los productos de Amary's
Amary's Store?* Store?:*
Seleccione una respuesta Seleccione una respuesta

« Muy insatisfecho +  Muy baja

- Insatisfecho - Baja

- Satisfecho + Regular

« Muy satisfecho « Alta

u!

15. ¢Recomendaria la tienda Amary's | 16. ¢Va a volver a comprar en

Store a otras personas?* Amary's Store?*
Seleccione una respuesta Seleccione una respuesta
- Si « Si
« No + No

17. ¢ A su parecer qué puede hacer Amary’s Store para mejorar su satisfaccion con
la compra en la tienda virtual? *

10



0 Escribe una o varias palabras...
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