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Resumen

El presente proyecto de investigacion que se desarrollé dentro de la Empresa Covalag
S.A. “Supermercados Valdivieso” en la Provincia del Cafiar- Canton La Troncal tiene con
objetivo analizar el funcionamiento de las herramientas digitales que aplica la empresa y las
falencias que se presentan sobre el desconocimiento de las estrategias digitales, por ello, se
desarrollara un plan de marketing digital para el incremento de las ventas mediante el uso de las
redes sociales y medios electronicos que ayuden a captar nuevos clientes potenciales para la
empresa.

El plan de marketing digital estard compuesto de métodos establecidos de marketing y
sus componentes y la descripcion del mercado actual que permitird obtener claros los objetivos
de la organizacion, contando asi con el analisis FODA de los factores internos y externos
estableciendo las diferentes estrategias en la que conduzca a la ejecucion de las actividades,
crecimiento y productividad de una ventaja competitiva.

Dentro del plan de marketing digital se desarrollara las estrategias del marketing mix que
engloba los cuatro pilares fundamentales de la empresa que son: producto, precio, plaza y
promocion que tendra como descripcion el producto en la cual se diferenciara de la competencia,
el precio gque son accesible para los clientes, la plaza sera la distribucién en redes sociales y la
promocion que contara con diversos descuentos. También la ejecucion de una pagina web que
permitird el acceso de compra para los clientes y la gama de producto que se ofertan para cubrir
sus necesidades.

Palabras Claves: Marketing Digital, Estrategias, Productividad, Ventaja Competitiva.



Abstract

The current research project, which was developed at the Covalag Company PLc
"Valdivieso Supermarkets” in the Cafar Province - Canton La Troncal aims to analyze the
operation of the digital tools applied by the company and the shortcomings that arise due to the
lack of knowledge of digital strategies. Consequently, a digital marketing plan will be developed,
to increase sales through social networks and electronic media application that help attract new

potential customers for the company.

The digital marketing plan will be composed of established marketing methods and their
components. Furthermore, the description of the current market will allow the organization's
objectives to be clear, thus counting on the SWOT analysis of internal and external factors,
establishing the different strategies in which lead to the execution of activities, growth, and

productivity of competitive advantage.

Within the digital marketing plan, the marketing mix strategies will be developed, which
encompasses the four fundamental pillars of the company, which are: product, price, place, and
promotion, which will have as a description the product in which it will be differentiated from
the competition, the price that they are accessible to customers, the square will be distributed on
social networks and the promotion will have various discounts. Also, the execution of a web
page that will allow purchase access for customers and the range of products that are offered to

meet their needs.

Keywords: digital marketing, strategies, productivity, competitive advantage



indice

Declaratoria de Autoria 'y Responsabilidad .............ccccooeiieiiiiiiiciiccsece e 3
DT [ oF: 1]  I- H TSP TP SR TP PP 5
P Ao [ o [=Tod T 0TI o (o TSSOSO 6
RESUMEN. ...t re e nnne e 7
AADSEIACT ...t 8
INAICE 08 TADIAS ..ottt 14
INAICE T8 FIQUIA ......ovoeceeeeee ettt 15
INEFOTUCCION ...ttt 16
LOF: 0] 1 1] o JN SOOI SRRPSUPR 17
1. Planteamiento del Problema ... 17
IO O I 1= ST ] T [ o OSSR 17
1.2, ANTECEUBNTES ...ttt bbbttt bbb bt ene e 18
1.3.  Preguntas de iNVESTIGACION ...........coveiiiiiiiieie e 19
1.3.1. Pregunta GENETal.........ccoiiiiiiiii e 19
1.3.2. Preguntas ESPECITiCas.......cccui i 19
1.4, ODBJELIVOS ..ot 20
1.4.1. ODJEtiVO GENEIAL.....c.ciiiiiieierieee e 20
1.4.2. ODbjetivos ESPECITICOS......cceiiieiiiiiiiesece s 20
1.5. Justificacion de la INVESEIGACION .........cccveiveieiie e 22
1.5.1. JUSEIfICACION SOCIAL ......c.oiveiiiiiiiieie e 22
1.5.2. Justificacion AmbIental ............cccooviiiiiiiini 22
1.5.3.  Justificacion ProdUCIVA............coeiierieiieneeesee e 22
1.6, LA EMPIESA. ..o 23
1.6.1.  Actividad ECONOMICA........cccoiriiieiiiiiieisieeee e 23
1.6.2. ReSENA HISTOMCA ....cuveveveieiiiii e e 23



1.6.3. IMIISTON ...ttt bttt 23

I S V1 o ST SRPRP PP PRRPRIN 23
1.8.5. VAIOTES ... 24
1.6.6. ODbjetivos de 1a EMPIeSa ......c.cccveiiiiiiiiiii ettt 24
1.6.7. EStrUCLUra OFGANICA ....ecveeeeeeieieeieie ittt 24
1.6.8. UDICACION ....ouviiiiiiiieiese ettt 25
1.6.9. ASPECIO LEOAI ....viciiciieece e 26
(0T o1 1] (o T | OSSPSR 30
IMAICO TEOMCO. ...ttt bbbttt bbb nn e 30

0 R |V -V ] €[ o SR 30
2.2, Marketing Digital ..........cooooiiiiieic e 30
2.2.1. Importancia del Marketing Digital............c.cccovveiiiiiiiieieee e 31
2.2.2. Ventajas del Marketing digital...........ccccooeiiiiiiniii s 31
2.2.3. Caracteristicas del Marketing Digital ...............cccooiiiiiiiieicc e, 32
2.2.3. 1. PersonaliZaCion...........cccooiiiiiiiiieieie e 33
2.2.3.2. MASIVIOA ..o s 33
2.2.3.3. INTEIACTIVO. .....ecuiiiieiciit s 34
2.2.3.4. EMOCIONAL .....cciiiiiiiiie s 34
2.2.3.5. MEAIDIES ..ot 35
2.2.4. Tipos del Marketing Digital............cccooveviiiiiiieiiec e 35
2.2.4. 1. MArketing 1.0 ....cooiiieeeiie s 36
2.2.4.2. Marketing 2.0 .......oooiiieiiece et e 37
2.2.4.3. MArketing 3.0 ....c.oooiiiiieiee s 38
2.2.4.4. MarketiNg 4.0 ....ocoiiii e 39
2.2.5. Modelos del Marketing Digital...........cccooviiiiiiieiiic e 40



2.2.5.1. Modelo de Posicionamiento Web o SEO (Search Engine Optimization)

40
2.2.5.2. Modelo SEM (Search Engine Marketing)..........ccccooevenenencneninnnenn 40
2.2.5.3. Social Media 0 Redes SOCIAIES.........ccccoeieriiiiiniceeee s 41
2.2.5.4. EMail Marketing.........ccoooveiieiiiiecieie s 41
2.2.5.5.  INboUNd MarKEtiNg ........coooiviriiiiiieieiee s 41
2.2.6. Las 8P’s del Marketing Digital .........c.ccoooiiiiiiiiiiiiiiic e 43
2.2.6.1. PrOUUCTO ..cveveeiiiiiiceeest e 44
2.2.6.2. PIBCIOS ..c.veiiiiiiiieie e 44
2.2.6.3. DistribuCion (Plaza)...........cccocviiiieiieiie e 45
2.2.6.4. PrOMOCION ..ottt et 46
2.2.6.5.  PEISONAS. ....cccviiiiiiiieiiiii ittt 47
2.2.6.6.  PIOCESOS. ....ccuviiieiiietieie ettt sttt ettt ettt 47
2.2.6.7.  PIESENCIA.....iiuiiiiiiieiieiete ettt 47
2.2.6.8. ProduCtividad ...........cccorirreiiiinieicisie s 47
2.2.7. Estructura del Plan de Marketing..........cocooeieiininiiiiieiesesc s 48
2.2.7.1. Situacion actual del Mercado ...........ccoceoeireiiiininiee e 49
2.2.7.2. Descripcion del mercado...........ccovveieiieiieiecie e 49
2.2.7.3. Oportunidades que se detectan en el mercado .........c.ccoeeeerveieieesieennene 51
2.2.7.4. Analisis de 1a COMPEtENCIA.......c.cccvevieiieiieieie e 51
2.2.8.  Analisis Foda para INtErNet .........ccccorrirerereiicree e 52
2.2.8.1. Definicidn de estrategias digitales...........cccccceeviiiveviiiii i, 52
2.2.8.2. Planificacion de una Estrategia de Marketing Digital...............c..c......... 53
CAPTLUIO T bbbttt 55
3. Levantamiento de 1a INfOrmacion ...........c.ccoeiiiiiniiiieneeee s 55

11



3.1. Disefio de 1a INVESLIGACION .....cc.ccveiiieiiiie ittt 55

3.2. Enfoque de 1a INVESTIGACION .......coeivieiiiic e 55
3.3, Tip0S A€ INVESTIZACION. ......iiiiiiiiieiei et 55
3.3.1.  INvestigacion DESCIIPLIVA........ccveiueiieiieerie et 55
3.3.2.  Investigacion de CampPO........ccooveererieerienierieenie et 56
3.4, Técnica de INVESLIGACION ........ccueiuiiieieeieieiee et 56
341, ENEVISTA ...viviiiiieiciisieee ettt 56
3.5. Plan de Procesamiento de la INformacion............c.ccocoveiineiciicneise e, 57
3.6. Entrevista Dirigida al Administrador Edison Valdivieso..........c.ccccvvvviivviiinenen. 58
1.7.  Interpretacion de 10S dat0S..........ceiverieiieiiere e 60
LOF 1o 1 (1] [o TN Y TSSOSO PO PRURRPRSRRPRR 61
(0] 00T - F TP 61

L S I =T 0= PSRRI 61
4.2, JUSEITICACION ..ottt 61
O R o 0] 010K | (o TSRS URPRPR 61
4.4. Desarrollo de 18 PropUESTA..........coeiiiiiiiiniece s 62
441, ANALISIS FODA ...ttt 62
4.5. Estrategias del Marketing MiX ..o 65
4.5.1. Estrategia de ProduUCLO .........ccceiiiieiieiiii i 65
4.5.1.1. Identificacion del producto...........ccccoveveiiiiieii e 65
4.5.2. EStrategia de PreCiO.......ccocoiiiiiiiieiieieiese e 66
4.5.3. Estrategia de Plaza............cccooeiieiiiie it 66
4.5.3.1. Creacion de aplicaciones para el acceso de Marketing Digital.............. 67
4.5.4. Estrategia de PromoOCION .........cccveiiiiiiic ittt 69

12



4.6. Disefar estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de la

EMPresa Covalag S.A. ...t ettt e aaenre s 71

4.6.1. Ventajas del Marketing Digital de la Empresa Covalag S.A. ........cccceovenee. 72

4.7. Estrategia de un sitio web digital empresarial...........c.ccccooe i 73

4.7.1. Indicadores de geStiON.........cccveieiieiiiie e 73

4.8.  Aplicacion de un Inbounding Marketing ..........ccoceoveveieniienninienee e 74

4.9. Desarrollo de un disefio del Marketing Digital ...........cccoevvevieiieiicce e, 74

4.9.1. Analisis del Cliente Potencial y Buys persons o Buys Journey................... 79

4.9.2. SAIES PrOCESS .....ciiiiieiieteieet ettt 80

4.9.3. Estrategias de CONENIAOS........ccueiveiieiiiiieie e 81
4.9.4,  PIESUPUESTO. ...c.viiiiiiiiiiee ettt et 82
CONCIUSIONES ...t 83
RECOMENTACIONES ...ttt e bbb bt 84
Referencias BiDHOGIrafiCas.........cocoviiiiiiiiiie e 85

13



Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.
Tabla 8.

indice de Tablas

Determinacion de los Objetivos y Preguntas de Investigacion................cce...... 21
Ranking de 125 COMPARIAS. .......cccerriiireeesesee e 50
ANAlisis de 1a COMPELENCIA.........viieieieieie et 51
Procesamiento de INfOrmacion ...........ccccovviieiiiiie s 57
Analisis FODA con las diferentes estrategias...........ccccevvererieeieeresieseese e 64
Indicadores de Gestion del Plan de Marketing Digital............ccccoevviiiinnnnnnen. 73
Disefio de AIDA en el Inbound Marketing...........ccocovveiienenieninniee e 74
Ejecucion de la matriz del Inbound Marketing.........ccccovoveiieveiiicce e, 76

14



Indice de Figura

Figura 1. Organigrama Covalag S.A..........coe e 24
Figura 2. UbIicacion Covalag S.A ..o 25
Figura 3. Ventajas del Marketing Digital ... 31
Figura 4. Caracteristicas del Marketing Digital ............ccccoocviiiiiiiieeieieiee e 33
Figura 5. Caracteristicas del Marketing Digital .............cccccooviiiiiii i 34
Figura 6. Tipos del Marketing Digital ............ccoooveiiiiiiiiieee e 35
Figura 7.Marketing 1.0 ......covoiiieieie bbb 36
Figura 8. Marketing 2.0 ......ooeo i 37
Figura 9. Marketing 3.0 ....cvoiiiiiie e e 38
Figura 10. Marketing 4.0 ......c.ooiveiieiiiie ettt 39
Figura 11. Funciones del Inbound Marketing...........cccoovvevvniieiiieiieie e 42
FIQUIA 12, LaS CUAIFO “P7 ..ottt 43
Figura 13. Politica de DiStribDUCION ............coeiiiiiice e 45
Figura 14. Canal COMO......ocoiiiiiece et 46
Figura 15. Canal Largo........cccociveiieiiiiie ettt 46
Figura 16. Estructura del Plan de Marketing Digital .............ccoovoiiiiininincncecee 48
Figura 17. Estrategia de Marketing en relacion del EXit0..........c.c..ccovvveeevevesrecserennne 53
Figura 18. Estrategia de ProduCLO ..........ccveieiieiieie e 65
Figura 19. EStrategia de PreCIO .......ccuviieiieie ettt 66
Figura 20. Estrategia d PIaza............cccooiiiiiiiiiiicese s 67
Figura 21. Pagina de Facebook de la Empresa Covalag S.A........coooveineneinienennenens 68
Figura 22. Pagina del Instagram para la Empresa Covalag S.A. ........ccccooveeeivieveevecnen, 69
Figura 23. Estrategia de PromOCION...........cceiveiieiiiie et 70
Figura 24. Promocion de DESCUBNTO .........ceiueiieiierieeieseesie e see e ee e sre e snae e sae e nns 71
Figura 25. Web digital empresarial............ccoooiiiiineee s 73
Figura 26. Aplicacion del Inbounding Marketing en la Empresa Covalag SA ............... 75
Figura 27. Diferencia entre el la forma fisica y el internet..............cccoevieieieiccncee, 79
Figura 28. ProCes0 08 VENTA .......ccuveiiiieiieie ettt nns 80
FIgura 29. BIOGS 8N WX ....couiiiiiiiiie ettt 81

15



Introduccion

El marketing digital es una herramienta que utiliza las diversas redes sociales o sitios web
que permite que las empresas que no forman parte del mundo globalizado, se actualicen
mediante los recursos 0 mecanismos tecnoldgicos para poder comunicarse con los clientes y la
empresa.

Mediante el proyecto de investigacion tendra la finalidad de desarrollar en los siguientes
capitulos:

El Capitulo I. Contiene lo referente al planteamiento del problema, antecedentes de la
investigacion, formulacion y sistematizacion de las preguntas, objetivos general y especificos
planteados, las diversas justificaciones de la investigacion y la descripcion de la empresa y los
aspectos legales que cumple la organizacion.

De acuerdo a Capitulo Il. Se detallara el marco tedrico referentes al analisis del
marketing digital y las diversas caracteristicas del estudio que ayudara a comprender de una
mejor manera con la informacion analizada.

El Capitulo I11. Se describe la metodologia aplicada dentro del proyecto de investigacion
y la ejecucion de una entrevista al administrador de la empresa para recopilar informacion acerca
del funcionamiento del marketing digital dentro de la empresa en la que se enfocara en las
estrategias para el incremento de las ventas.

Dentro del Capitulo 1V. Se plantea la propuesta de un plan de marketing digital para
incrementar las ventas de la organizacion y el desarrollo de un método estratégico y ejecucion de
un sitio web que permitira enfocarse en la eficiencia y eficacia de la empresa. En cuanto se

redactan las conclusiones y recomendaciones de la investigacion.
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Capitulo |
1. Planteamiento del Problema

1.1. Descripcion

Actualmente, el internet forma parte de nuestro dia a dia de tal manera que es casi
imposible hacer cualquier cosa sin €l. Es por ello que cada vez es mas dificil ver a las personas
desconectadas de sus celulares, teniendo internet al alcance de todos. Nuestra vida ya no es la
misma con el internet, se puede decir lo mismo del proceso de compra, hoy en dia es muy comun
buscar productos o servicios en internet, ya sea para buscar mejores precios o informacion sobre
un determinado producto o servicio. Es por ello que es de vital importancia que las empresas hoy
en dia cuenten con un plan de marketing basado en estrategias digitales, ya que con el paso del
tiempo y las nuevas tecnologias el mercado se vuelve competitivo y se torna mas dificil impulsar
las ventas y aumentar la cuota de mercado.

La empresa Covalag S.A. (Supermercados Valdivieso), ha notado una disminucion de
usuarios en el supermercado y por lo tanto las ventas bajan ya que sus clientes o futuros clientes
han cambiado la manera en la que adquieren sus productos para el hogar, es por ello que se ve en
la necesidad de implementar un plan de marketing digital para que de esta manera pueda llegar a
mas clientes de una manera oportuna y eficiente a través de internet, ya que cada vez mas los
usuarios buscan realizar sus actividades comerciales de forma inmediata a través de un mercado
en linea.

El acercamiento del Ecuador a internet, en el afio de 1989, fue por parte del Banco
Pacifico el cual prevalecid la utilidad, que esta podria aportar al pais dado apertura a empresas
con informacion y comunicacién global, influyendo directamente en la educacion y salud. El
Ecuador fue, de ese modo, el segundo pais Latinoamericano — después de Chile en acceder a la

red. (Rodriguez & Zambrano, 2005)
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1.2. Antecedentes

El marketing digital es una tendencia en el area de negocios, en el mundo de internet
si una marca no esta en la web simplemente no existe, de ahi derivan los nuevos puestos de
trabajo como Community Manager y Social Media Manager. Las redes sociales como Facebook,
Twitter, LinkedIn, Instagram, son una nueva forma de llegar al cliente; muchas veces las
personas piensan que estos son los principales medios para poder comercializar un producto,
pero también es necesario contar con un sitio web y el apoyo de e-mail marketing. (Segovia,

2011)

Asi lo establece Marin & Paredes (2015) dentro de su PLAN DE MARKETING
DIGITAL 2014 PARA LA EMPRESA CORPORACION DE SERVICIOS TBL S.A DE LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL definiendo los diferentes niveles estratégicos, que la empresa
utiliza para contrarrestar los errores que se presentan en los procesos y realizar los respectivos

correctivos para el alcance de los objetivos empresariales.

Por su parte Mufioz & Carvajal (2019) en su PROPUESTA DE UN PLAN DE
MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA ALUMITEX DE LA CIUDAD DE
MONTERIA realiza el respectivo analisis organizacional, que permite implementar lineamientos
para la gestion administrativa de procesos, con el respectivo estudio de mercado enfocado al

medio digital basado en un modelo sistematico para la organizacion.
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1.3. Preguntas de investigacién

1.3.1. Pregunta General

¢Qué elementos intervienen en el disefio de un plan de marketing?

1.3.2. Preguntas Especificas

> ¢Qué estrategias se deben implementar para la consecucion y alcance de los objetivos
institucionales?
» ¢Como se desarrolla el plan de mercadotecnia en la utilizacion de las cuatro P (producto,

precio, plaza y promocién) de la Empresa Covalag S.A?

» ¢Quiénes son los responsable de la ejecucion y seguimiento del plan de marketing?

19



1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Disefar un plan de marketing digital para la empresa Covalag S.A.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar tedricamente las estrategias metodolégicas del plan de marketing
mediante el andlisis de modelos establecidos.

e Definir el plan de mercadotecnia mediante lineas de productos, precios, plaza y
promocion de la Empresa Covalag S.A. a traves del analisis de la informacion
perteneciente a la empresa.

e Sistematizar los campos de responsabilidad del plan de marketing mediante los

procedimientos de control.
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Tabla 1. Determinacion de los Objetivos y Preguntas de Investigacion

OBJETIVO PRINCIPAL

PREGUNTAS PRINCIPAL

Disefiar un plan de marketing digital para la

empresa Covalag S.A.

¢Qué elementos intervienen en el disefio de un

plan de marketing?

OBJETIVOS ESPECFICOS

PREGUNTAS SECUNDARIAS

Fundamentar  tedricamente  las
estrategias metodoldgicas del plan
de marketing mediante el analisis
de modelos establecidos.

Definir el plan de mercadotecnia
mediante lineas de productos, con
las 4 P, Producto, Precio, Plaza y
Promocion de la empresa Covalag
S.A.

Sistematizar los campos de
responsabilidad del plan de
marketing mediante los

procedimientos de control.

¢Qué estrategias se deben implementar para la
consecucion 'y alcance de los objetivos

institucionales?

¢Cbémo se desarrolla el plan de mercadotecnia en

la utilizacion de las 4 P la empresa Covalag S. A?

¢Quiénes son los responsable de la ejecucion y

seguimiento del plan de marketing?

Nota. Dentro de la tabla 1 se aprecia el objetivo general correspondiente a los objetivos

especificos, relacionandolas a las preguntas de investigacion tanto primaria y secundarias.
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1.5. Justificacion de la Investigacién

1.5.1. Justificacién Social

El tema de investigacion tiene como objetivo crear estrategias mediante la
implementacion de un plan de marketing digital en la empresa Covalag S.A., ya que esto
permitird llegar a los hogares de sus clientes satisfaciendo sus necesidades brindando un servicio

confiable y eficiente.

1.5.2. Justificacién Ambiental

El proceso de elaboracion de este plan de marketing consiste en la utilizacion de tics
amigables con el ambiente, que minimicen el consumo de energia y recursos naturales
innecesario dentro de este proyecto, aportando a la forma de vida habitual, conciliacion con la
preservacion de la naturaleza y del medio ambiente priorizando el desarrollo sustentable y
compromiso intergeneracional (satisfaciendo las necesidades actuales sin comprometerse los

recursos de las generaciones futuras).

1.5.3. Justificacién Productiva

El propdsito de la implementacion de un plan de marketing digital para la empresa
Covalag S.A. ubicada en la Troncal tiene como finalidad aprovechar todos los recursos
tecnoldgicos que permitan un crecimiento favorable en la empresa que beneficiara tanto a sus

clientes como a sus colaboradores.
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1.6. La Empresa

1.6.1. Actividad Econdmica

Covalag S.A. se dedica a la venta al por menor y mayor de gran variedad de productos
alimenticios de primera necesidad.

1.6.2. Resefia Historica

En el afio 2006 la Sra. Carmen Aguinsaca era propietaria de una tienda de abarrotes en la
Troncal provincia del Cafiar. Como era la Unica tienda del lugar noto que las personas venian de
otras localidades a su tienda. Poco a poco la demanda de sus productos y de su buen servicio
aumento, mejoré la organizacién y esto le permitioé fundar su propio supermercado. Asi es como

nace Covalag S.A. es una empresa en Ecuador, con sede principal en La Troncal - Cafar.

1.6.3. Misién

Nuestra mision es poner al alcance de todos nuestros clientes los mejores productos
para sus necesidades diarias y su comodidad. Nos diferencia la calidad de nuestros articulos
frescos y nuestros precios competitivos.

1.6.4. Vision

Ser una cadena de tiendas comerciales mas importante del Ecuador, y a su vez
expandirnos a otras ciudades a través de la apertura de nuevas sucursales en el afio 2023,
logrando el reconocimiento de nuestros clientes mediante la creacion de un ambiente amigable y

respetuoso para el abastecimiento de sus hogares.
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1.6.5. Valores
Responsabilidad
Eficacia
Eficiencia
Honradez
Respeto
Comparierismo
1.6.6. Objetivos de la Empresa
v" Cubrir una necesidad de forma inmediata y segura.
v" Proporcionar una buena experiencia al cliente durante su compra.
v Mantener una distribucién rapida de los pedidos.
v Seguir parametros de alta calidad, con productos que marquen la diferencia y
presenten una compra satisfactoria.
v" Establecer un vinculo con nuestros consumidores creando una relacion de fidelidad
y confianza mediante una atencion personalizada.

1.6.7. Estructura Organica

Gerente General

Propietaria

Contabilidad Compras Comercializacion Bogeda
Auxiliares de
Contador Jefe de compras Vendedores bodega

Figura 1. Organigrama Covalag S.A
Elaborado por: Flor Gomez
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1.6.8. Ubicacion

La empresa Covalag S.A. esta ubicada en la Av. Alfonso Andrade 906 Eloy Alfaro

La Troncal - Cadnar

Q Carnicos jenny

9 Minimarket Felix

@

Créditos Econémicos
La Troncal
Tienda de

'Supermercado Valdivieso

o Almacenes La Ganga
Tienda de electréonica
Q Tienda Los Lojanito"S’ Q

Figura 2. Ubicacion Covalag S.A

Fuente: https://www.google.com/maps/place/Supermercado+Valdivieso/@-2.4253304,-

79.344297,17z/data=!3m1!4b114m5!3m4!1s0x91cd557a4a89b795:0xce8e1594675270fb!8m2!3

d-2.425330414d-79.342103
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1.6.9. Aspecto Legal

Segun Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) Afirma que las superindencias se rige de
acuerdo al siguientes articulo:

Mediante el art. 213.- Las superintendencias son organismos técnicos de vigilancia,

auditoria, intervencion y control de las actividades econdmicas, sociales y ambientales, y

de los servicios que prestan las entidades publicas y privadas, con el propoésito de que

estas actividades y servicios se sujeten al ordenamiento juridico y atiendan al interés

general (p.112).

“Las superintendencias actuaran de oficio o por requerimiento ciudadano en las
facultades especificas de las superintendencias y las areas que requieran del control, auditoria y
vigilancia de cada una de ellas se determinaran de acuerdo con la ley” (Constitucion de la
Republica del Ecuador, 2008, p 113).

De acuerdo a los articulos referentes a la Constitucion de la Republica del Ecuador
(2008) se establece dentro del capitulo quinto en el cual detalla los sectores estratégicos,
servicios y empresas publicas lo siguiente:

Por medio del art. 313 define que “El Estado se reserva el derecho de administrar,
regular, controlar y gestionar los sectores estratégicos, de conformidad con los principios de
sostenibilidad ambiental, precaucion, prevencion y eficiencia”

Mediante el art. 315.- estipula “El Estado constituira empresas publicas para la gestion de
sectores estratégicos, la prestacion de servicios publicos, el aprovechamiento sustentable de

recursos naturales o de bienes publicos y el desarrollo de otras actividades econémicas” (p.149).
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Las empresas publicas estaran bajo la regulacién y el control especifico de los
organismos pertinentes, de acuerdo con la ley; funcionaran como sociedades de derecho publico,
con personalidad juridica, autonomia financiera, econémica, administrativa y de gestion, con
altos parametros de calidad y criterios empresariales, econémicos, sociales y ambientales.

Segun lo establecido con las Normas Regulatorias para Cadenas de Supermercados y sus
Proveedores (2017) se determina lo siguiente:

Referente al Art.2 se establece que los operadores econémicos que estan sujetos a las
leyes son la cadena de supermercados en el cual tengan uno 0 mas negocios que prestan servicios
de venta de al por mayor bajo la modalidad de consumo alimenticio.

Mediante el Art. 4 se determina que los operadores econdmicos estardn sujetos a
regulacion por medio de la normativa legal y que busquen la participacién de los actores de la
Economia Popular y Solidaria asi, como los pequefios artesanos, micro y pequefias empresas que
se relacionen con una actividad comercial.

Se establece dentro del Art. 5 en las obligaciones para la cadena de Supermercados y sus
Proveedores con lo siguiente:

e Supermercados y sus diversos proveedores deberan regirse a las normativas legales
vigentes.

e Las cadenas de Supermercados debera contener proveedores que puedan abastecer sus
negocios pero contando con un trato por igual sin distincién de discriminacion.

e Las cadenas de Supermercados no tendran disposicion de restringir a nuevos
proveedores con productos nuevos sin contener justificacion alguna.

e La actividad comercial que se incorporaran en la cadena de Supermercados tendran

productos elaborados de la micro y pequefias empresas y de diferentes artesanos.
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Se estipula dentro del Art. 10. Que los precios de los productos se fijan en referencia a la
Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado con la debida normas legales y el
cumplimiento aplicables vigentes dentro del pais.

De acuerdo con Ley Orgénica de Regulacion y Control del Poder de Mercado (2014)
dispone lo siguiente:

Mediante el Art. 5. Dispuesto por la Ley de Superintendencia de Control del poder de
Mercado se considerara que el mercado de producto y servicio se evaluaran por medio de los
factores econdmicos, caracteristicas de las preferencias de los consumidores, uso y diversos
precios.

En relacion al Art. 7. La capacidad del poder de mercado es la funcionabilidad de los

operadores econdémicos que se genera de manera individual y colectiva en la cual sea

capaces de actuar de forma independiente y sean sujetos de participacion en la cadena de
supermercados.
Reglamento de la Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado se ejerce los
siguientes articulos:

En disposicidn con el Art. 49. La regulacion sectorial se basa en técnica, econémica e
insumos que ayudan a la econdmica de un sector comercial, siendo regulados por la
Superintendencia de Mercados, respetando a cada uno de sus colaboradores sin abuso y

discriminacion alguna.
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Para el Art. 50. Se establece la regulacion sectorial en las siguientes medidas:
e Se establecera tarifas y precios accesibles al mercado.
e Se sancionara a los supermercados, mercados entre otros, por distorsiones de
precios.

e (Garantizar la calidad de servicio y de sus productos.

Regulacién en el acceso de los insumos y la seguridad del medio ambiente.

Supervisar las normas legales de los negocios.

La Superintendencia de Control del poder de Mercado es la encargada de controlar y
salvaguardar el debido y correcto funcionamiento de las normas legales que todo mercado debe
cumplir de acuerdo a la prevencion, correccion, eliminacion y sanciones por medio de los
operadores econdmicos en la cual ayuden a la regulacion de sus operaciones econémica con el
objetivo de promover la eficiencia, eficacia y competencia dentro del mercado y comercio justo

para la activacién de la ciudadania.
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Capitulo 1.
Marco Tedrico
2.1.Marketing

Marketing es la actividad que se determina por medio de crear, comunicar, ofrecer e
intercambiar ofertas en la cual benefician a las empresas u organizaciones, en los cuales
intervienen los diferentes grupos de clientes, accionistas, proveedores, comunidad, el estado y la

sociedad que ayudan al cubrir las necesidades en el ambito econdmico. (Villa, 2012)

Segln Alcivar (2016) “Marketing se refiere a los objetivos o metas que la organizacion
contiene para satisfacer las necesidades y los deseos del mercado meta de una forma eficaz y
eficiente dentro de sus competidores” (pp. 31-33).

2.2. Marketing Digital

Segun Peralta (2020) “El marketing digital es una serie de actividades que una
organizacion o persona ejecuta mediante el uso de internet con la finalidad de atraer nuevos

negocios o ampliar nuevas marcas” (p.2)

De acuerdo con Kotler (2020)“El marketing digital es la utilizacion de tecnologias de
informacion en la que ofrecen un producto con la necesidad de cubrir un mercado o el desarrollo

de un mercado potencial”(p.1)

El marketing digital es una funcion potencial que conecta a las empresas con la
segmentacion de un mercado y sus clientes con el objetivo realizar ventas o brindar servicios que
cubran las necesidades de los clientes por medios de los canales o medios digitales. (Thompson,

Marketing Digital , 2015)
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2.2.1. Importancia del Marketing Digital

La principal funcion del marketing digital es que la empresa, organizacion o los
diferentes segmentos y nichos de mercado mantenerlos conectados las 24 horas con sus
clientes por medio de redes sociales o correos electrénicos con la finalidad de satisfacer
sus necesidades. (Thompson, Marketing Digital , 2015)

De acuerdo Pefia, Caicedo & Delgado (2016) “El Marketing Digital dentro de las
PYMES es la integracion de sistemas y herramientas que influyen de una forma global por
medio de las tecnologias digitales con el fin de atraer clientes potenciales y posesionarse en un

entorno altamente competitivo” (p.16).

2.2.2. Ventajas del Marketing digital

. Alcance global .

i - -

Figura 3. Ventajas del Marketing Digital

\ 4

Fuente: (Peralta , 2020)

Elaborado por: Flor Gomez
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De acuerdo con Peralta (2020) describe que las ventajas del marketing digital se basan

en.

a. Comunicacion.- se lo define como marketing tradicional en la cual utiliza medios
como son: mallas, television, radio para difundir informacion hacia los consumidores.
Al contrario del marketing digital que permite que las organizaciones y empresas estén
conectados las 24 horas con los consumidores.

b. Alcance global.- se define de acuerdo con la utilizacién de los medios sociales que
incluye acciones del marketing, por medio de los limites geograficos del mundo
virtual involucrando el costo y el impacto de la accion.

c. Interaccién.- mediante el marketing digital es mas factible interactuar las empresas con
sus consumidores en relacion con la comunicacion.

d. Datos.- es la captacion que se da al consumidor cada vez que se interactla y puede
ayudar a la organizacion a crear fuentes de informacion cada vez mas eficientes.

e. Segmentacion.- es la cantidad de datos que se obtiene para invertir en un mercado
objetivo con la eficiencia de generar ingresos.

f. Tiempo real.- mediante el marketing digital y el analisis del internet se puede

monitorear siempre en estado real.

2.2.3. Caracteristicas del Marketing Digital

Para Alcivar (2016) “EIl marketing digital retine dos aliados la publicidad y las relaciones
publicas, permitiendo crear los diversos canales de comunicacion sobre diferentes aspectos
referente a los productos, marcas y servicios mediante diversos medios existentes en el mundo,

television digital y telefonia movil” (p. 106)
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Las dos caracteristicas que se identifican en el marketing digital son:

Marketing

Digital Masividad

Personalizacion

Figura 4. Caracteristicas del Marketing Digital

Fuente: (Alcivar , 2016, p. 106)
Elaborado por: Flor Gomez

2.2.3.1. Personalizacion

Es un medio de comunicacion para el cliente que se da gracias a la necesidad que tiene el
consumidor de tener informacion precisa referente de un producto o servicio, de manera
automatica y personalizada preferente para cada necesidad que se pueda presentar. Permite
generar una forma sencilla de comunicacion entre la organizacién y sus compradores en un

mundo digital actualizado. (Alcivar , 2016)

2.2.3.2.Masividad

Segln Alcivar (2016) “Se considera masividad a la que permite llevar informacion
oportuna a una cantidad mayor del publico objetivo, resultando mas econémico que el marketing

tradicional o el mantenimiento de una pégina web.
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Por su parte Olmo (2014) en su Libro Marketing Digital en la Moda menciona algunas

caracteristicas sobre el marketing digital:

Interactivo

Marketing
Digital

Medible Emocional

Figura 5. Caracteristicas del Marketing Digital
Fuente: (Olmo, 2014, p. 180)
Elaborado por: Flor Gomez

2.2.3.3.Interactivo

Al existir un buen enfoque y un plan de marketing formal de buena ejecucidn se facilitara
la correlacion entre las empresas y los clientes, los consumidores generan su unién con la
compafiia por los productos que ellos consumen, retroalimentando su acogida con informacion
valiosa para la toma de decisiones por parte de las organizaciones (Olmo, 2014).

2.2.3.4.Emocional

El trato personalizado entre las empresas y sus consumidores permite generar la sinergia
pertinente para generar experiencias, emociones, sentimientos y vivencias. Demostrando su
acogida dentro de las plataformas digitales motivando el consumo de estos productos y servicios

que garantizan confort y satisfaccion de sus necesidades (Olmo, 2014).
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2.2.3.5. Medibles

En el entorno de la tecnologia web 2.0 es muy facil el desarrollo de aplicaciones que
permiten a las organizaciones medir la acogida y satisfaccion de sus necesidades de manera
rapida y precisa de sus clientes, mediante encuestas online, interaccion con lineas de comentarios
y sugerencias de cambios, haciendo participe a los clientes en la produccion de los bienes con
valor agregado (Olmo, 2014)

2.2.4. Tipos del Marketing Digital

.
B -

»

Figura 6. Tipos del Marketing Digital
Fuente: (Duque , 2021)
Elaborado por: Flor Gomez
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Segun Duque (2021) los tipos del Marketing Digital se basa en:

2.2.4.1. Marketing 1.0

El marketing 1.0 se enfoca en el producto en la necesidad de ofertar un articulo o
servicio, en cuanto a este modelo la informacién que transmite es unidireccional, es decir, no
establece un Feedback que brinde informacion necesarias a los usuarios con las debidas
tecnologias que permitan interactuar con ellos.

El marketing 1.0 se lo conoce también como off line en la cual no establece rango de
internet su medio de comunicacion se determina por medio de radio, television, revistas o
anuncios en periodicos con la finalidad de vender el producto o Ilamar la atencion de los
compradores sin la capacidad de involucrar los sentimientos, actitudes, comportamientos o
deseos de los mismos.

2.2.4.1.1. Modelos de empresa del marketing 1.0.

Figura 7.Marketing 1.0

Elaborado por: Flor Gomez
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2.2.4.2.Marketing 2.0

El marketing 2.0 utiliza informacion bidireccional y se relaciona especificamente con el
usuario, es decir, en la interaccion del cliente por medio de la marca de un producto, con la
finalidad de satisfacer las necesidades de una manera personal e individual. Los medios que se
utilizan en el marketing 2.0 son métodos tradicionales como son: redes sociales, bases
electronicas que retroalimentan al usuario con la marca del producto.

La web 2.0 es conocida como web social en la que permite que los usuarios obtenga
informacion directa, por medios del internet o plataformas que se relacionan de manera social en
los cuales son colaborativos y crean valor para los usuarios como son: los blogs, aplicaciones
web y redes sociales.

2.2.4.2.1. Modelos de empresa del marketing 2.0.

Figura 8. Marketing 2.0
Elaborado por: Flor Gomez
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2.2.4.3. Marketing 3.0

El marketing 3.0 se enfoca en dar soluciones a la necesidad de una sociedad con el
objetivo de contrarrestar los problemas que suelen ocasionarse por medio de la globalizacion y el
consumismo de cada una de las personas, por ello, este método ayuda a mejorar que las personas
creen estrategias implicando valores de concientizacion en ver un mundo mejor.

Segun Kotler determina que el marketing 3.0 en lo siguiente:

e Amaatusclientes y respeta atu competencia.

e Se sensible al cambio y prepérate para la transformacion

e Cuida a tu marca, mientras tengas claro quién eres.

e Los clientes son diversos, enfocate en los que te benefician a ti.

e Brindar un producto de buena calidad a un precio accesible.

e Ofrecer informes de calidad y producto accesibles.

e Obtiene atus clientes, fidelizalos y lograr hacerlos crecer.

e Enfocate en tu negocio

e Diferéncialo de los demas de acuerdo a la calidad, costo y tiempo.

e Ayuda a crecer a tu negocio tomando buena decisiones.

2.2.4.3.1. Modelos de empresa del marketing 3.0.

Figura 9. Marketing 3.0
Elaborado por: Flor Gomez
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2.2.4.4. Marketing 4.0

El marketing 4.0 se centra en fidelizar a los consumidores de acuerdo a trasmitir
informacion mediante medios electronicos, online, offline y marketing tradicional, en cuanto este
método se enfoca también en canalizar estrategias que permitan reestructurar canales que ayuden
a los consumidores a familiarizarse con el producto y obtener opiniones antes que realizan su
compra.

El marketing 4.0 es el mas avanzado en la actualidad porque ayuda a mejorar las
estrategias de venta mediante las necesidades actuales de los consumidores, se ha dejado atras el
marketing tradicional para enfocarse al marketing digital adaptando nuevas tecnologias como
son: el big data y el machine Learning.

2.2.4.4.1. Modelos de empresa del marketing 4.0.

é ejemplos de compaiias que han liderado la #TransformaciénDigital

7,"':‘ Ny
BURBERRY
ESTABLISHED 1836

Construccion Fidelizacion Crecimiento
de marca del cliente del negocio
/ARA airbnb
Mejora Nuevos modelos Cultura
de procesos de negocio digital

@TeresaNiubo

Figura 10. Marketing 4.0
Elaborado por: Flor Gomez
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2.2.5. Modelos del Marketing Digital

Los modelos del Marketing Digital es la reconstruccion de un marketing interactivo con
la utilizacion de los medios digitales como sitio web, anuncios publicitarios y compras online
como la generacion de las estrategias plus de marketing, en la incorporaciéon de la compafiia
para determinar un mercado potencial (Mazzoli, 2016)

El Marketing Digital dentro de una compafiia se relaciona con una comunicacion directa,
interactiva y relacional, en la que permite perseguir un objetivo especifico y llegar al mercado

potencial en la cual se describen los siguientes modelos a continuacion:

2.2.5.1. Modelo de Posicionamiento Web o SEO (Search Engine Optimization)

Este modelo permite que el posicionamiento de los buscadores ayude a la optimizacion
de una estructura en un sitio web que facilita a los motores de bdsqueda al proceso técnico de
visualizar los resultados esperados en los canales digitales.

La determinacion del SEO es facilitar a los administradores a utilizar de una forma
adecuada los sitios web, con la satisfaccién de alcanzar con los objetivos y la necesidad que
tiende a buscar los consumidores y solucionar las dificultades que suelen ocasionarse por
impedir a la audiencia que rastree informacion sobre contenidos.

2.2.5.2. Modelo SEM (Search Engine Marketing)

Se conoce al Modelo SEM como lineas que permiten buscar informacion de anuncios que
ofrecen publicidad pagada, en la cual trata de funcionar por medio de la plataforma Google
Adwords, y campafas especificas que permite redistribuir el tiempo y manejar el presupuesto

establecido.
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2.2.5.3.Social Media o Redes Sociales

Las redes sociales son fuente de comunicacion que permite que las personas puedan
interactuar, comunicarse, compartir informacion o contenidos que ayuden a promocionar los

diversos productos o servicios que las organizaciones tienen a disposicién a los consumidores.

2.2.5.4. Email Marketing

El email marketing es un proceso o técnica que se utiliza para contactar con los
consumidores o el mercado objetivo por medio de un correo electrénico validando la
informacion que se realiza dentro de las estrategias de newsletters y mailing que se crea un

impacto en los objetivos reales y medibles con el funcionabilidad de aumentar las ventas.

2.2.5.5.Inbound Marketing

Segun Valdés (2019)“Se conoce como Inbound marketing a la técnica que se desarrolla
dentro de la publicidad y marketing con el objetivo de contactar o asociar a clientes dentro de un

negocio, para realizar ventas que ayuden al crecimiento del mismo”

Inbound marketing es el proceso que permite incluir una serie de clientes potenciales de
una manera mas eficaz, con la utilizacion del internet o las redes sociales se puede promocionar
mejor los productos realzando la marca de la empresa dandole asi un valor agregado con la

finalidad de cubrir las necesidades, inquietudes y dudas que tengan los clientes. (Herrero, 2021)
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2.2.5.5.1. Funciones del Inbound Marketing

Segun Herrero (2021) Las funciones del Inbound Marketing se dividen en cuatro etapas que se

describen a continuacion:

Atraer Convertir Cerrar

Figura 11. Funciones del Inbound Marketing
Fuente: (Herrero, 2021)
Elaborado por: Flor Gomez

e Atraer.- consiste en que la empresa se posicione en la mente del consumidor, en calidad
de atraer clientes que ayuden a crecer el negocio, optimizando los recursos con ayuda de
una plataforma digital.

e Convertir.- esta funcion sirve para lograr que los clientes accedan a los sitios web pero
integrando informacién necesaria y veridica para contactar en la base de datos de la
empresa.

e Cerrar.- se lo denomina concretar la venta en funcionamiento del marketing con fin de
obtener resultados positivos.

e Deleitar.- corresponde a la fidelizacion de los cliente en relacién de promover incentivos

que sigan adquiriendo productos del negocio o empresa.
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2.2.6. Las 8P’s del Marketing Digital

De acuerdo con Ramirez (2019) “Es importante elaborar el marketing digital de una
empresa compuesto por cuatro variables que son; Precio, Plaza, Producto, Promocion, Personas,
Proceso, Presencia y Productividad elementos esenciales que cumplen un plan eficaz y operativo,
caracteristicas que al combinarse crean estrategias elementales que constituyen un plan técnico”
(p.26).

“Los componentes de la mercadotecnia o mas conocido como Marketing Digital se
utilizan para describir las herramientas y el alcance de sus objetivos planteados dentro de un
mercado potencial o competitivo logrando asi la satisfaccion de consumidor final” (Falcén ,

2008, pag. 34)

Producto |
\ e .

= _
/ /Marketmg )

| H
. igital .
Qsefla/ \g/ Pro OCIon I

Figura 12. Las Cuatro “P”
Fuente: (Garcia & Bravo, 2010)
Elaborado por: Flor Gomez
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2.2.6.1. Producto

Segun Falcon (2008) “Dentro de las politicas del producto se deben especificar
claramente las caracteristicas de los productos y servicios atractivas para todos los clientes
potenciales y referidos que satisfagan sus necesidades” (p. 34).

De acuerdo a Garcia & Bravo (2010) “El ciclo de vida de un producto cumple varias
etapas desde su lanzamiento hasta la terminacion dentro del mercado, por ello es un instrumento
que se utiliza para pronosticar informes de ventas y utilidades de un producto determinado” (p.
56).

Segun Bravo (2010) afirma que los componentes del ciclo de vida de un producto son los
siguientes:

1. Lanzamiento

2. Crecimiento

3. Madurez

4. Declinacion
2.2.6.2. Precios

De acuerdo a Garcia & Bravo (2010) “determina que la politica de precios son aquel que
determina los costos financieros de los productos de una manera total en la que incluye los
descuentos, garantias y distribucion para los clientes potenciales” (p.57)

Factores que influyen en la fijacion de la politica de precios son:
e Mercado objetivo
e Competencia
e Costos de Fabricacion

e Estrategias
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2.2.6.3. Distribucién (Plaza)

“También conocido como plaza es el intermediario entre el consumidor y el producto

ofertado en la que intervienen los mayoristas, minoristas y distribuidores” (Garcia & Bravo,

2010,p.58).
Los tipos de canales de distribucion son:
e Canal directo

e Canal indirecto

Canal Directo.- es la relacion entre el fabricante y el consumidor final de algun producto

0 servicio sin necesidad de intermediario.

Fabricante

Consumidor Final

Figura 13. Politica de Distribucién
Fuente: (Garcia & Bravo, 2010)

Elaborado por: Flor Gémez

Canal Indirecto.- Dentro de este canal existen intermediarios entre el fabricante y el
consumidor final en la que se relacionan entre canales de distribucion que pueden ser corto y

largo.
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e Canal Corto.- Es aquel que solo existen un solo intermediario.

. I Consumidor
Fabricante h
— At

Figura 14. Canal Corto
Fuente: (Garcia & Bravo, 2010)

Elaborado por: Flor Gémez

e Canal Largo.- Dentro de él existen varios intermediarios hasta que llegue al consumidor

final.

Consumidor

Fabricante Mayorista Minorista Final

Figura 15. Canal Largo
Fuente: (Garcia & Bravo, 2010)

Elaborado por: Flor Gomez

2.2.6.4. Promocidn

Es la encargada de la comunicacion entre los intermediarios y la distribucion de los
productos en la que involucran a los clientes potenciales y actuales (Garcia & Bravo, 2010)
Entre las politicas de promocién se describe las siguientes:
e Publicidad
e Ventas
e Promociones

e Relaciones Publicas
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2.2.6.5.Personas

Trata de conocer el comportamiento de las personas teniendo en cuenta los canales de
comunicacion en la que permiten interactuar y se interesan por las necesidades que pueden tener
sus consumidores con la finalidad de satisfacer sus interese, motivaciones y la debida atencion es
la esencial de todas.
2.2.6.6.Procesos

Toda empresa u organizacion debe contener un debido procedimiento para ejecutar cada
una de sus actividades, en relacion a la buena atencion a sus clientes con la debida

responsabilidad de respetar las decisiones de los altos directivos hacia los demas

2.2.6.7.Presencia

La presencia es la marca que cada empresa debe contener, es decir, es la carta de
presentacion hacia sus consumidores, con el objetivo de interactuar para vender un producto o
servicio. Es imprescindible para este punto el posicionamiento estratégico de cada organizacién

con referencia a sus costos y a su gran escala.

2.2.6.8.Productividad
La productividad se basa en la calidad y el rendimiento que cada empresa establezca y
pueda ser renovados continuamente de acuerdo a los cambios del entorno o la globalizacion,

mediante las estrategias del mercado y analisis de su estabilidad financiera.
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2.2.7. Estructura del Plan de Marketing

El Plan de Marketing Digital se deriva de cuatros elementos fundamentales dentro del
desarrollo de una empresa u organizacion, con la finalidad de definir las estrategias,
indicadores y presupuesto para la debida toma de decisiones de parte de los altos
directivos. Las acciones realizadas por el Plan de Marketing conllevan a la
implementacion de la planeacién, lanzamiento o mantenimiento y la investigacion de
obtener los resultados deseados por medio de los objetivos planteados. (Marin & Paredes

, 2015, pp. 63-65)

« Estrategias digitales
Planeacion « Indicadores
* Presupuesto

L l \ + Desarrollo de las Estrategias
/ Mantenimiento » Evaluacion de los resultados

 Optimizacién de las estrategias

« Descripcion de la situacién
actual

Investigacion * Mercado
* Analisis de la competencia

» Analisis FODA

Figura 16. Estructura del Plan de Marketing Digital
Fuente: (Marin & Paredes , 2015, p. 65)
Elaborado por: Flor Gomez
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Segun Marin & Paredes (2015) los siguientes componentes de la estructura del Plan de
Marketing Digital son:

2.2.7.1. Situacion actual del Mercado

Mediante la situacion actual de la empresa se describe los indicadores tanto internos
como externos que influyen en el sistema de los datos histdricos de la misma unidad, reflejando
las falencias o situaciones que puede sufrir la empresa.

La situacion actual de la Empresa Covalag S.A. “Supermercados Valdivieso” cuenta con
una canal de distribucién de productos de manera empirica, la comunicacion entre la alta
direccién y sus colaboradores es simple, en ciertas ocasiones no se relacionan la informacién de
manera clara y directa. La calidez de lugar del supermercados se referencia por medio de
personal, la organizacién de sus productos con la finalidad de detallar el precio para los
consumidores.

Este supermercado ofrece productos de mayor a menor precio para los consumidores, y
para abastecer a las pequefias tiendas que estan a sus alrededores del Cantén, contando con las
medidas de bioseguridad para evitar aglomeraciones de clientes y prevenir contagios por la
pandemia que se esta atravesando el pais.

2.2.7.2.Descripcion del mercado

El mercado es el punto de entrada por medio de la evolucion de los ingresos y
crecimiento de la empresa por la participacion de los consumidores de acuerdo a las necesidades

y expectativas de cada uno de ellos.
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El mercado en referencia a la cadena de supermercados influye en la capacidad de ofrecer

a los consumidores productos de primera necesidad y para el consumo de los mismos, en cuanto

al anlisis de ranking de las empresas que han obtenido durante el afio 2020 por medio de las

ventas y el incremento de la distribucion de sus productos se evidencias las siguientes:

Tabla 2. Ranking de las Compafiias

Posicion Posicion Empresa

2020 2019

1 1 Corporacién Favorita
2 3 Corporacién El Rosado
3 2 Conecel

4 7 Difare

5 4 Pronaca

6 5 Dinadec

7 9 Tia

8 8 Nestlé

Ventas 2020

2170

1249

1066

850

832

726

701

468

Ventas 2019

2104

1168

1293

757

950

910

707

466

Fuente: Superintendencia de Compairiias
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2.2.7.3.0portunidades que se detectan en el mercado

Las oportunidades que tiene el mercado potencial son las siguientes:

e Tendencias

e Crecimiento

e Perfil de los consumidores

2.2.7.4.Analisis de la Competencia

El analisis que se evaltua por medio de la competencia son observaciones comparativas

que tienen los competidores a través de la situacion actual, posicionamiento dentro del mercado

global, evolucién, marketing mix, estrategias de planeacion y comunicacién. (p.65)

Tabla 3. Analisis de la Competencia

Nombre

Corporacion Favorita

Corporacién El

Rosado

Mega Santamaria

Coral Hipermercados

Producto
Al por mayor y menor
Autoservicio de

productos

Productos de variedad

Productos avicolas

Comercializacion de

bienes y servicios.

Caracteristicas
Establecimientos
comerciales

Cadena de

supermercados

Empresa
multinacional

Territorio nacional

Ventaja

Excelente calidad.

Proveedores a nivel

nacional.

Express y multiahorro

Autoservicio de

supermercados

Elaboracion propia
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2.2.8. Andlisis Foda para Internet

El analisis FODA es un instrumento que analiza la situacién competitiva de la empresa,
por medio de sus acciones y caracteristicas internas para la debida toma de decisiones. El analisis
interno se encarga de analizar las falencias y ventajas, en cuanto el analisis externo es el que
analiza las amenazas del mercado y las oportunidades de las estrategias de una manera en

desarrollo y crecimiento de la empresa (Marin & Paredes , 2015)

El andlisis FODA dentro del internet comprende las diferentes herramientas digitales que
relacionan en cuanto a las estrategias del marketing digital como son: los sitios web, paginas
online, redes sociales, blog, entre otras que ayudan a las comunicacién entre la empresa y los

consumidores.

2.2.8.1. Definicion de estrategias digitales

Las estrategias del Marketing Digital son principalmente los canales de distribucion de
algin producto o servicio que las empresas u organizaciones ofertan al mercado definiendo asi
los objetivos y el segmento que se desea llegar, a medida de seleccionar la plataforma y
herramientas electronicas disponibles con el propdsito de canalizar mas clientes potenciales en la

satisfaccion de las necesidades y expectativas (Marin & Paredes, 2015)

El modelo que se utiliza dentro de las estrategias de marketing digitales es el uso de las
4P que se deriva en (producto, precio, plaza y promocién) que engloba un plan de matriz de éxito

en la que incluye integrar las estrategias individuales con la planeacion integral de marketing.
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Los pasos de las estrategias digitales en relacion del éxito se basan en:

Escuchar

e Experimentar
e Integrar

e Transformar

e Optimizar

£ Escuchar a su audiencia

» Experimenta los perfiles de los consumidores

X

| * Integra canales de comunicacion

+ * Transforma las comunidades por medio de la comunicacion
g | * Optimiza los resultados obtenidos

Figura 17. Estrategia de Marketing en relacion del Exito

Fuente: (Marin & Paredes , Plan de Marketing Digital para la empresa Corporacién de
Servicios TBL S.A., 2015)

Elaborado por Flor Gomez

2.2.8.2. Planificacion de una Estrategia de Marketing Digital

Segin Buchelli & Cabrera (2017) Afirma que la planificacion de una estrategia de
marketing digital es la iniciativa comercial de emprender o planificar algo con un fin en

comun, teniendo en cuenta los diferentes pasos a seguir evaluando los resultados y
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optimizando los recursos necesarios para el desempefio y rendimiento de la empresa

(p.45).

Definir los objetivos. - es la planeacion de metas que buscan la precision de un mejor
manejo de la evaluacion de los resultados.
1. Aumentar las visitas de sitios web
2. Incrementar la visibilidad online
3. Promociones de productos o servicios nuevos
4. Posicionar nuevos mercados de clientes potenciales
5. Fortalecer la relacion de comunicacion entre el cliente

6. Determinacién de la toma de acciones en las metas.

La estrategia de contenido se basa en la utilizacion de medios sociales, debe contener
informacion totalmente actualizada de precios, promociones, ofertas y publicidades que influya a
los clientes en el canal de venta (Valdés , Marketing Digital, concepto y metodologia , 2019)

Esta estrategia se la evalia mediante el seguimiento del website, herramientas métricas
web como Google Analytics que permiten verificar el rendimiento de las acciones y los
resultados esperados. La estrategia de contenidos cumple con bases principales:

e Valor para los usuarios

e Promover la interaccion

e Canal de atencion hacia el consumidor

e Comercializar productos y servicios nuevos

e Fidelizar a los clientes
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Capitulo I11.

3. Levantamiento de la Informacién

3.1. Disefio de la Investigacion

El disefio de la Investigacion del presente trabajo tiene como objetivo disefiar un plan de
marketing digital para la empresa Covalag S.A en la cual se determinara la factibilidad del
estudio, por medios de los métodos establecidos dentro del andlisis de los productos, precios,

comunicacion y comercializacion dentro de la empresa.

3.2. Enfoque de la investigacion

El enfoque que se establecio dentro de la investigacion es el cualitativo que detallara por
medio de la entrevista referente al marketing digital para la Empresa Covalag S.A. en la que
permitan describir los factores que los empresarios acceden al comercio electronico analizando la
competencia directa de su entorno con el fin de disefiar un plan de marketing digital cumpliendo

con los objetivos planteados. (Sampieri, 2010)

3.3. Tipos de investigacion

3.3.1. Investigacion Descriptiva

La investigacion descriptiva se enfoca en el propdsito de los hechos relacionados con la
delimitacion que existe dentro de la empresa con las diferentes caracteristicas que pueden ser
situaciones demogréficas, identificar la conducta de sus colaboradores o establecer sus actitudes

y comportamiento en relacion con la empresa. (Bernal, 2010)
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3.3.2. Investigacion de Campo

Expresa Munch (2011) “Que la investigacion de campo comprende en el analisis del
problema y su efecto de estudio que se muestra de una forma representativa a las respuestas de
los involucrados de la investigacion” (p. 29).

La investigacion de campo que se efectuara en la Empresa Covalag S.A. del Cantén La
Troncal permitird recolectar informacioén necesaria de la organizacion, evidenciando asi las
situaciones o acciones de los procesos del marketing digital con la finalidad de resolver el

planteamiento del problema antes mencionado en la investigacion.

3.4. Técnica de Investigacion
3.4.1. Entrevista

La entrevista segun Hernandez y Rodriguez (2011) “es un instrumento para recopilar
informacion referente al tema investigativo, se emplea para interpretar datos y expresar los

detalles para mayor comprension” (p. 419).

La entrevista al ser una técnica de investigacion formal, dentro del presente proyecto
constituye un elemento esencial para la interpretacion de informacion que nos facilitara el
Administrador Edison Valdivieso de la Empresa Covalag S.A de los procesos que se emplean

referente al marketing digital.
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3.5. Plan de Procesamiento de la Informacion

El procesamiento de la informacion por medio de la entrevista trata de conocer
informacion principal y relevante en la investigacion, de cual son los procesos que se llevan a
cabo en la linea de sus productos dentro de la empresa, un analisis sobre las estrategias que ellos
cumplen de acuerdo a sus objetivos institucionales y el desarrollo del seguimiento de las

utilizacion de las 4P fundamentales en toda la organizacién

Tabla 4. Procesamiento de Informacion

Preguntas Explicacion
¢Para qué? Disefiar un plan de marketing digital
¢A queé persona o sujeto? Administrador
¢Sobre que aspectos? Sobre la linea de productos
¢Quién? Investigador
Lugar de recoleccion de la informacion Empresa Covalag S.A
¢Con que? Entrevista

Elaborado por: Flor Gomez

Nota: Mediante la tabla 2 se describe los aspectos que relacionan el proceso de

informacion en la aplicacion de la entrevista al administrador de la empresa Covalag S.A.
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3.6. Entrevista Dirigida al Administrador Edison Valdivieso

1. ¢Qué estrategias realizan para aumentar las ventas de la Empresa?

Las estrategias que realizamos para incrementar las ventas son mediante la prensa radial

y prensa escrita.

2. ¢Qué canales de venta tienen implementadas para difundir las promociones de los bienes

y servicios que oferta la empresa?

Para difundir las promociones de nuestros productos los hacemos a través de Call Center
a nuestros clientes recurrentes, se llama para consultar algun requerimiento que tengan y

se concretan las ventas.

3. ¢Cuenta con algun sistema de lineas en la utilizacion de las 4 P (producto, precio, plaza 'y

promocion) dentro la empresa?

No contamos con un sistema que integre los elementos referentes a precio, producto,
plaza y promocion.

4. ;De qué manera fidelizan y retienen a los clientes potenciales?

Se fidelizan a los clientes potenciales mediante un descuento adicional por sus compras al

contado.
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5. ¢Qué canales informativos utilizan para fortalecer la relacion comunicativa entre empresa

y clientes?

El canal informativo que se utiliza en la empresa es las paginas amarillas.

6. ¢Como ud se ha enterado sobre el plan de marketing digital?

Me he enterado que las mayorias de empresas indistintamente de su actividad comercial o
de servicios tienen un plan de marketing digital, que da a conocer sus actividades
mediante plataformas tecnol6gicas para que sus clientes estén enterado de todo su

accionar, permitiendo establecer una conexion directa entre la empresa y sus clientes.

7. ¢Aplicaria ud un plan de marketing digital para aumentar las ventas de la empresa?

Es necesario contar con un plan de marketing digital que permita impulsar las ventas

mejorando los indicadores de productividad.

8. ¢Considera importante innovar dentro de la Empresa Covalag S.A el proceso de

marketing digital?

Es de vital importancia reestructurar los procesos de marketing digital que nos ayude a
potencializar la gestion de ventas, fidelizar mas clientes e interactuar de forma continua con
ellos, permitiendo establecer canales de comunicacion directa para difundir precios y

promociones de nuestro productos.
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1.7.Interpretacion de los datos

Conforme lo indicado por el Administrador. Edison Valdivieso encargado administrativo
de la Empresa Covalag S.A. en la entrevista que se ejecutd, manifestd que ellos no cuentan con
disefio de Plan de Marketing Digital para ofertar sus linea de productos, ellos distribuyen sus
productos mediante la captacion de ventas dentro de la empresa, sus medios de estrategias para
aumentar las ventas lo realizan por medio de Ilamadas Call Center, a sus clientes potenciales o
recurrentes ,volantes de promociones que lo distribuye dentro de la empresa, también anuncios
en la prensa y el canal informativo o de ubicacion lo obtiene por medio de las paginas amarillas.
El administrador nos manifestd que si se disefiard un plan de marketing digital para incrementar
las ventas lo aplicaria dentro de la empresa, en la cual mejoraria sus procesos y tendria un mayor
control de la linea de sus productos con el objetivo de minimizar sus costos y maximizar sus

ventas.
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Capitulo IV

Propuesta

4.1 Tema:

Disefiar un Plan de Marketing Digital para incrementar las ventas de la Empresa Covalag.

4.2. Justificacion

El presente proyecto de investigacion tiene como finalidad disefiar un plan de marketing
digital con estrategias para incrementar las ventas de la Empresa Covalag S.A. en la que
incorpore la organizacion avances tecnoldgicos, con el objetivo de ahorrar recursos y facilitar el
uso de las redes sociales para promocionar sus productos captando nuevos clientes, de una forma
sencilla y directa por medio de las herramientas del marketing digital fidelizando asi los

consumidores dentro del mercado.

4.3.Propésito

Mediante la propuesta planteada dentro del proyecto investigativo se aplicara el
marketing digital para la Empresa Covalag S.A, en cuanto en la actualidad otras empresas han
incorporado este sistema con el fin de promocionar sus productos y lanzar nuevos articulos
través de las herramientas digitales para las organizaciones o empresas con el proposito de
fortalecer la segmentacion del mercado e incrementar las ventas generando asi mayor

rentabilidad de la empresa.
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4.4.Desarrollo de la Propuesta

De acuerdo a la investigacion realizada dentro del capitulo 11l en la que efectud una
entrevista al Administrador de la Empresa Covalag S.A. con la formulacién de las preguntas se
recabo informacion que ayudo a conocer sobre las falencias que existen en la empresa, de la
forma que llevan los controles de las ventas para satisfacer las necesidades de la comunidad.

Se detallan las siguientes estrategias de analisis para la aplicacion del Marketing Digital en la
Empresa Covalag S.A.
4.4.1. Analisis FODA

El analisis FODA se enfocara en los factores internos y externos que incurren de una
forma favorable y negativa para los supermercados en conocer su situacion real.
Analisis Internos

Fortalezas

e Experiencia dentro del mercado
e Linea de productos propios

e Calidad en los productos

e Precios accesibles

Debilidad

e Atencion al cliente deficiente
e Poca participacion en el mercado nacional
e Comunicacion distorsionada

e Deficiente motivacion personal
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Andlisis Externos

Oportunidades

e Utilizacion de la tecnologia.

e Aplicacion de las redes sociales.

e Capacitaciones del uso de las herramientas digitales.

e Acceder a capacitaciones.

Amenazas.

Competencia de empresas digitales.

Precios economicos de la competencia.

Reduccién de ventas.

Cierre de negocios por pandemia Covid 19
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Tabla 5. Analisis FODA con las diferentes estrategias

FORTALEZAS

AMBIENTE INTERNO 1. Experiencia dentro del mercado

AMBIENTE EXTERNO

OPORTUNIDADES

O1. Utilizacién de la tecnologia

02. Aplicacion de las redes sociales
03. Capacitacion del uso de las herramientas digitales

O4. Acceder a capacitaciones
AMENAZAS
Al. Competencia de empresas digitales

A2. Precios Econdmicos de la competencia

A3. Reduccibn en la ventas

A4. Cierre de negocios por pandemia Covid 19

F2. Linea de productos propios
F3. Calidad en los productos
F4. Precios accesibles
ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO (FO)

F1 — O1.- Consolidar la empresa Covalag en el mercado
local y nacional mediante la utilizacién de las diferentes
plataformas tecnolégicas para la comercializacién de los
productos.

F2 — O2.- Promover el consumo de los productos de la
marca Covalag a través de la difusién en redes sociales de
sus beneficios garantizado la aceptacion en todos los
consumidores.

ESTRATEGIAS DE RESPUESTA (FA)

F4 — A3.- Motivar el consumo de los productos que
ofrece la empresa Covalag a precios accesibles para los
consumidores impidiendo la reduccion de ventas.

F3 — Al.- Incentivar el consumo de los productos que
oferta la empresa Covalag por su calidad por encima de
los productos de empresas ya consolidadas en los medios
digitales.

DEBILIDADES
D1. Atencion al cliente deficiente
D2. Poca participacién en el mercado nacional
D3. Comunicacidn distorsionada

D4. Deficiente motivacidn personal

ESTRATEGIAS DE REFUERZO (DO)

D1 — O4.- Mejorar la atencién a los clientes mediante
plan de capacitacién sobre atencion, orientacién y
asesoria personalizada a los clientes.

D2 - 03.- Incrementar la participacién de la marca
Covalag en el mercado digital mediante el
empoderamiento de los empleados de la empresa hacia el
uso de las herramientas digitales.

ESTRATEGIAS DE REPLIEGUE (DA)

D3 — A4.- Garantizar la presencia de la empresa Covalag
pese al cierre de negocios por la Pandemia Covid 19,
impulsando el consumo de los productos de calidad.

D4 — A2.- Motivar a los empleados a la venta de los
productos que oferta la empresa Covalag, demostrando
que posee precios de productos con calidad.
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4.5. Estrategias del Marketing Mix

Las estrategias del marketing mix aplicadas en la empresa Covalag S.A. son las

siguientes:

4.5.1. Estrategia de Producto

4.5.1.1. ldentificacion del producto
Los productos que se ofertan en la Empresa Covalag S.A. son articulos de primera
necesidad para el consumo de las personas del Cantén La Troncal, brindando alternativas en
relaciéon a marcas de calidad a buenos precios garantizando el bienestar de toda la comunidad
Ilegando a los sectores socio econémico alto, medio y bajo.
Los principales proveedores brindan beneficios de consumo, con propuestas que
impulsan al cliente a la identificacion ya sea por marca, ofertas y promociones de manera

periddica logrando posicionarse dentro del mercado objetivo.

Figura 18. Estrategia de producto
Elaborado por: Flor Gomez
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45.2. Estrategia de Precio

La Empresa Covalag S.A define sus estrategias de precios por medio de la ayuda de
sus proveedores, siendo el mayor beneficiario el consumidor final, las mini tiendas,
emprendimientos, o personas naturales que han optado por crear fuentes de ingresos mediante
la comercializacion de productos de primera necesidad, adquiriendo nuestros productos por
cantidades significativas, logrando asi crear una cadena de adquisicion y nuevos canales de

ventas.
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mercado
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Figura 19. Estrategia de Precio
Elaborado por: Flor Gomez

4.5.3. Estrategia de Plaza

La empresa Covalag S.A al 2023 se enfoca a llegar con sus productos a todos los
consumidores no solo a negocios ya establecidos, su objetivo planificado permite proyectarse
a nuevos cliente potenciales, creando nuevas alianzas que permitan alcanzar mayor
rentabilidad a todos los aliados que adquieren los productos dentro de nuestra empresa a

través de los diferentes canales de adquisicion.
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Figura 20. Estrategia de Plaza
Elaborado por: Flor Gomez

4.5.3.1.Creacioén de aplicaciones para el acceso de Marketing Digital

45.3.1.1. Facebook

Es un aplicacion que ayuda a las personas a promocionar sus productos de una forma
rapida y sencilla en la cual tiene la mayor acogida por jovenes y adultos, en la que permite
obtener su uso con solo tener un correo electronico de la empresa en la que contenga
informacion de los productos que se desea ofrecer, con imagenes coloridas y que sean del
agrado de los consumidores, que ayuden a interactuar con ellos y leer sus comentarios
positivos y negativos que ayuden a crecer a la empresa.

Ventajas
e Publicar informacion para los seguidores
e Anunciar temas nutritivos de los productos
e Llegar a posicionar el mercado con las redes sociales

e Crear publicidad de los productos ofertantes
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Figura 21. Pagina de Facebook de la Empresa Covalag S.A
Elaborado por: Flor Gomez

45.3.1.2. Instagram

Es una herramienta mas didactica en la utilizacién de la informacion y en la
presentacion de algin producto o servicio, con la necesidad de contener una imagen
corporativa estable y la descripcién de los productos que llegue a los consumidores finales de

una manera gratuita y factible.

Ventajas
e Accesibilidad de iméagenes que conecten a los clientes
e Conocer acerca de la empresa
e Conocer las emociones de los consumidores
e Conectar al mercado meta por medio de esta plataforma digital
e Dar informacién por medio de los hashtags

e Alcanzar la mayor de visitas en nuestra pagina
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Figura 22. Pagina del Instagram para la Empresa Covalag S.A.
Elaborado por: Flor Gomez

4.5.4. Estrategia de Promocion

La empresa Covalag S.A contard con promociones de ventas en la que permitird
conocer los productos de una manera directa ofreciendo descuentos, premios, cupones y
muestras gratis para captar nuevos clientes y mantener a nuestros clientes potenciales
garantizando la entrega en los tiempos establecidos con los clientes propios y nuevos, a
mayor servicio oportuno que garantiza mayor fidelidad y recomendacion de nuestros
consumidores, permitiendo tener mayor acogida y brindar nuestros productos a nuevos

clientes, siendo una empresa lider dentro del mercado local y nacional.
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Premios.- Esta estrategia de venta es para convencer al cliente a adquirir un producto,
en la que participara en un sorteo de un algun articulo que sea novedoso Y atractivo

para los consumidores.

Figura 23. Estrategia de Promocion

Elaborado por: Flor Gomez

Cupones.- Son premios de estrategia promocional que se pueden dar mediante una
cantidad especifica de compra, para obtener canjes en productos o dinero.
Descuentos.- Esta estrategia se da para que los clientes de la empresa se motiven a
comprar y fidelizarlos con un descuento especial por la adquisicion de mayor cantidad
de productos o puede ser lo siguiente:

* Descuento de 2x1

*  Promocion de compra un producto y el otro completamente gratis

* Descuento en compras maxima de $50

* Descuento de 25%, 35% y 50%
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Figura 24. Promocion de Descuento
Elaborado por: Flor Gomez

e Muestras gratis.- Esta estrategia es para promocionar algun producto nuevo o ya
existe para que los consumidores lo puedan conocer y degustar para que luego lo

puedan adquirir voluntariamente.

4.6. Disefar estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de la

Empresa Covalag S.A.

Las estrategias que se llevaran a cabo son las siguientes actividades con la finalidad
de cumplir los objetivos propuestos en la que permite influir en el posicionamiento del
mercado digital para los consumidores de la Empresa Covalag S.A qué se pudo detectar que
existe un déficit en las ventas a medida que transcurre el tiempo y el desconocimiento de las
herramientas digitales afectan a los empresarios en promocionar sus productos o el
lanzamiento de nuevos articulos, por ello los medios digitales ayudaran a visualizar de una

forma apropiada y ser adquirido por los clientes.
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a) Presentar una estrategia que englobe la comunicacién digital para dar a conocer sobre
sus productos en la cual se aplicara el siguiente proceso:
e Utilizacion de los sitios web
e Compartir los productos en las redes sociales con imagenes innovadoras
e Crear una imagen que cumpla con las responsabilidades de la empresa
e Promover una imagen positiva de la empresa
e Publicar mensajes que atraigan la atencion de los clientes
b) Crear paginas web en las redes sociales para comunicar los productos de la empresa
Es indispensable la utilizacion del marketing digital en la actualidad porque ayuda a
conocer las necesidades de los usuarios y que les permita adquirir algin producto
especifico, cumpliendo con el debido seguimiento por medio de una encuesta online

con la calidad del servicio o lo que realmente el consumidor necesita.

4.6.1. Ventajas del Marketing Digital de la Empresa Covalag S.A.

e Visibilidad de los productos

e Informacion veridica

e Optimizacion de tiempos

e Accesibilidad de atencion a clientes
e Mejora la presentacion de la empresa

e Detalle de los productos de una manera rapida

72



4.7 Estrategia de un sitio web digital empresarial

Por medio de este sitio web se mostraran las caracteristicas y funciones de la empresa

Covalag S.A.

Pagina
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N ~— NG usqueda
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~ dlswms
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N

Figura 25. Web digital empresarial
Elaborado por: Flor Gomez

4.7.1. Indicadores de gestion

Se desarroll6 un analisis de la gestiones de plan de marketing digital con el fin de medir las

metas de los objetivos de la propuesta de la investigacion:

Tabla 6. Indicadores de Gestidn del Plan de Marketing Digital

Dimension Objetivo Medidor de desempefio
Redes sociales Incrementar un 3% de las Por estadisticas de las
ventas estimadas. redes y compras de clientes
potenciales.
Sitios web Posicionamiento de la
marca de la empresa. Visitas de los sitios web
Accesibilidad de las
SEO redes de la empresa Herramientas digitales de
buscadores

Elaborado por: Flor Gomez
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4.8. Aplicacion de un Inbounding Marketing
Se establece el disefio de Marketing Digital con un enfoque del Inbounding Marketing
basada en cuatro funciones especificas que son (AIDA) como Atencion, Investigacion,

Decision y Accion que se desarrollan a continuacion:

Tabla 7. Disefio de AIDA en el Inbound Marketing

Atencion Investigacion
Es conocida como la calidad que se brinda a Es la que opta por adquirir un
cada cliente dentro de una organizacion o producto en un lugar que sea su
negocio. entera confiabilidad y seguro.
Decision Accion
Se indica tras la indagacion de informacion Es la accion de compra que se
recabada los clientes optan por adquirir los realiza en el negocio.

mejores productos de la empresa para cubrir

sus necesidades.

Elaborado por: Flor Gomez

4.9. Desarrollo de un disefio del Marketing Digital

El desarrollo este modelo de Marketing Digital se enfocara en un Inbounding
Marketing para la Empresa Covalag S.A. en funcion de mejorar las ventas y la estabilidad
econdmica de la organizacion, en cuanto sus beneficiarios directamente estaran destinados a
la empresa y sus clientes en la cual también se alcanzara mejorar la atencion de sus servicios

a medidas de sus necesidades.
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Figura 26. Aplicacion del Inbounding Marketing en la Empresa Covalag S.A
Elaborado por: Flor Gomez



Tabla 8. Ejecucion de la matriz del Inbound Marketing

Matriz de ejecucion para el Inbound Marketing de la Empresa Covalag S.A.

Primera Fase

Método

Buys Persons

Buys Journey

Sales Process

Estrategia de
Contenido

Trafico Web

Objetivo

e Buscar
diferentes
clientes

dentro  del

negocio.
e Construir
tendencias

por medio de

redes
sociales.

Establecer como es
el proceso de
busqueda del cliente
de acuerdo a su
necesidad.

Planear el proceso
de venta y ajustar
las necesidades de
los buys persons.

Cubrir las
necesidades que se
presentan por medio
de los sales Process
de los clientes.

Construir el acceso
al volumen de

Responsable

los Digital

Manager

Digital
Marketing

Digital
Marketing

Digital
Marketing

Digital
Marketing

Desarrollo

Se adoptara
dentro de la
empresa
métodos de
busquedas con
los clientes
potenciales y
también
estimular por
medios de
reacciones de
los clientes al
utilizar las redes
sociales.
Analizar los
procesos de
compra de
acuerdo al
descubrimiento
de las
necesidades de
las personas.
Se desarrolla las
planificaciones
de los procesos
de ventas por
medio de la
compra
especifica.

Por medio de
este método se
realizara
contenidos
atractivos para
los clientes, de
acuerdo al
producto en
base de videos,
Facebook e
Instagram.

Se realizara por
medio de las

Tiempo

1
Semana

Semana

1
Semana

1
Semana

1
Semana
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trafico web

redes sociales.

Lanzar Trafico  Estructurar planes Digital De acuerdo a 1

de trabajo Marketing los planes de Semana
trabajo
estructurados
especificamente
tendrd un
manejo de
volumen en
aumento.

Comprar trafico  Planificar los pagos  Digital Se 1
Marketing reestructurara Semana

los medios de
cancelacién por
Facebook Ads o
plataformas
digitales.

Marketing Proponer el canal de Digital Este método se 1
Digital publicidad y venta Marketing detalla en Semana
mas opcionado para convertir las
la automatizacion visitas de los

estratégica. clientes en
contactos
permanentes,
interactuando
con ellos
ofreciendo un
servicio de
calidad.

Segunda Fase: Equipo

Community Crea estrategias Gerente Gestionar la 1

Manager dentro del General identidad de la Semana
marketing online en empresay su
redes sociales. marca para

conocimientos
de sus clientes.

Social Media Analizar los Gerente Introducir la

Manager diferentes clientes General estrategia de 1
online. ventas para la Semana

empresa.

Disefiador Disenar Gerente Contenidos de 1
publicidades General iméagenes de los Semana
graficas que sean productos
atractivas. ofertados.

Publicista Difundir las Gerente Planificar y 1
diferentes General organizar las Semana

publicidades por
medio de las redes
sociales.

iméagenes con
una vision
empresarial.
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Editor Crear paginas como  Gerente Proyeccién de 1
blogs que ayudena General contenidos Semana
propagar contenido. atractivo para

los clientes.

Programador Desarrollar procesos Gerente Adaptar nuevos 1
y sistemas que sean  General procesos Semana
de interaccién y sistematicos
captacion de para cerrar
clientes. ventas.

Experto en SEO Posicionar la Gerente Interaccion de 1

y SEM empresa en sistemas  General optimizacion de Semana
de buscadores o los sistemas de
redes sociales. busqueda.

Tercera Fase: Tecnologia

Paymentez Procesar pagos de Digital Es una 1
los clientes con su Marketing plataforma que Semana
tarjeta de crédito. ayuda a

cancelacion de
linea por
medios de sitios
0 comercio
electronico.

PayPhone Sistematizar los Digital Funciona como 1
procesos de pagos Marketing sistemas de Semana
de parte online. APP que se

realiza pagos de
una manera mas
flexible.
Cuarta Fase: Inbound Marketing
Leads Captar clientes Digital Conocer 1
Marketing contenidos con Semana
valor por medio
de publicidad,
Facebook,
Instagram y
blog.

Emailing Obtener secuencia Digital Vender 1
de correos Marketing productos de Semana
electronicos primera

necesidad.

Elaborado por: Flor Gomez
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4.9.1. Analisis del Cliente Potencial y Buys persons o Buys Journey

Los clientes potenciales se diferencian de la manera que se mantiene a través de la
actualidad, a medida que ha pasado el tiempo se ha destacado que la utilizacién del internet
en muchos medios electronicos ayudan a satisfacer de la mejor manera las necesidades de los

consumidores.

< Cliente Potencial >

Analisis de la necesidad de los
clientes

Via Internet Forma Fisica

Buscar ayuda en locales
comerciales

v

Determina si esta en el alcance
de su economia

v

Compra el producto

Figura 27. Diferencia entre el la forma fisica y el internet
Elaborado por: Flor Gomez
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4.9.2. Sales Process

Se establece por medio de procesos de venta por la adquisicion de la compra de los
productos de primera necesidad que demanda la Empresa Covalag S.A. en la que se
desarrolla por medio de un listado de productos que los clientes puedan escoger de acuerdo a

su preferencia.

SALES PROCESS

Decision de Compra

Captar el cliente

l

Elige por medio online los

J

Cancelacion por la compra

Figura 28. Proceso de Venta

Elaborado por: Flor Gomez
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4.9.3. Estrategias de Contenidos
Se crea esta pagina wix para reorganizar los productos de la Empresa Covalag S.A.
obteniendo una mayor ejecucién en sus actividades de compra y venta de manera en linea
para los clientes potenciales o el ingreso de nuevos clientes, también contando al acceso a los
diversos proveedores que abastecen a la empresa y donde se mostrara la variedad de
productos y promociones brindando un nuevo servicio de calidad para mejorar la

productividad laboral con eficiencia y eficacia.

WIiX sto Opciones Avanzado  ComrataunParner  Ayuda  Upgrade Guardado  Vista previa @
Pdginatioms v |8l 0 60 3 O s | Q suca
+ | @ Empresa Covalag S.A. Hore Stop Abom Conaa (@) v

B

)

H :Ca'ﬂb‘svc&eﬂcde!uen:abezadf % 7 0
= E
. Supermercado Valdivieso
- i
. . Compra con felicidad

N il vl il o~

Figura 29. Blogs en Wix

Elaborado por: Flor Gomez
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ACTIVIDADES

MESA DE
TRABAJO

Total

4.9.4. Presupuesto

MATERIALES

INSUMOS

Infocus
Computadora
Tripticos
Esferos
Sillas

VIATICOS

Refrigerios

Movilizacion

TOTAL

$ 180,00
$ 40,00
$ 20,00

$ 6,00

$8,00

$ 40,00
$ 20,00

$ 314,00

TOTAL

$ 254,00

$ 60,00

$ 314,00
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Conclusiones

Se concluye que mediante el analisis de los modelos establecidos del marketing
digital estudiados dentro del proyecto de investigacion se optara la mejor estrategia de
funcionamiento para la empresa, en la cual permita el incremento de las ventas por
medio de las redes sociales, paginas de sitio web en la que se relacionan de manera

directa entre los trabajadores y consumidores de la organizacion.

Mediante la entrevista realizada a la Empresa Covalag S.A. se pudo detectar que ellos
no aplican marketing digital para captar clientes ni aumentar sus ventas, en la que el
administrador de la empresa logr6é recalcar que la publicidad que realizan es la
tradicional por medio de volantes, canales de radio y en las paginas amarilla para la

informacion de la empresa.

El anélisis FODA que se desarrollé en el proyecto de investigacién permitié detectar
que los factores internos y externos para la empresa Covalag S.A. mediante su
situacion actual del funcionamiento de la aplicacion de las estrategias del marketing
digital en la que se define mediante el marketing mix de los procesos de las cuatro P
producto, precio, plaza y promocion para aumentar el posicionamiento de los

productos y el incremento de las ventas.
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Recomendaciones

Se recomienda aplicar el marketing digital para la empresa Covalag S.A. ya que es
una herramienta fundamental para los procesos de venta online, y es la nueva
tendencia en el mercado mundial, en la que permite captar de una manera diferente a

nuevos clientes con la utilizacion de las redes sociales 0 medios electrénicos.

La implementacion de un plan de marketing digital para la empresa Covalag S.A.
“Supermercados Valdivieso” sera el desarrollo del Inbounding Marketing que ayudara
al crecimiento y aumento de las ventas, también con la ejecucion de las lineas del
producto, precio, plaza y promocion que serdn estrategias que beneficiaran a la

organizacion y satisfacer las necesidades de los clientes.

Se recomienda la aplicacion de analisis FODA para que los trabajadores se vinculen
de una mejor forma en las gestiones de la empresa, en cuanto a las falencias que se
pudo recalcar, se disefiara una pagina de sitio web que ayudara a tener acceso por via
online para comprar y conocer la gama de producto que se ofertan con la finalidad de
satisfacer las necesidades de los clientes mejorando la productividad de la

organizacion.
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