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ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DE MODA Y ACCESORIOS

BOU CHIC EN EL MERCADO TARIJENO

CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. ANTECEDENTES

El marketing digital es el uso de tecnologias digitales para promocionar los productos
0 servicios de una empresa. Es un término general que abarca muchos canales y
métodos diferentes, uno de esos canales que hoy en dia ha venido a cobrar mucha
fuerza, son las redes sociales, en la cuales se tiene como objetivo impulsar las ventas y

aumentar la visibilidad de la empresa, mediante publicaciones y publicidad.

Una empresa debe tener una estrategia de marketing digital para promocionar sus

productos o servicios. Esta estrategia debe basarse en sus metas y objetivos.

Para esto es importante entender el mercado, la audiencia y la competencia. Con este
conocimiento, se vuelve mas facil identificar los mejores canales para la promocion para

la empresa.

La funcion del Marketing Digital en esencia consiste en analizar, planificar, ejecutar y

controlar las acciones y los programas destinados a realizar intercambios, para lograr los
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objetivos perseguidos y la satisfaccion del consumidor. EI Marketing Digital, se dirige

hacia los posibles clientes no a la competencia ni al mercado.

Es por eso que se ve necesario disefiar una estrategia de marketing digital para
mejorar el posicionamiento y visibilidad de la empresa de Moda y Accesorios Bou
Chic, para que esta logre tener mayor presencia y conocimiento dentro del mercado

tarijefio.

Sin duda los beneficios que trae una estrategia de marketing digital hoy en dia son
sumamente Utiles para las empresas grandes, medianas y pequefias, ya que ayudan a
dar mayor visibilidad, ademas que es de facil entendimiento, con un costo adecuado y

facil de medir.

Para lograr tener mas entendimiento y sobre el tema se recopilara 3 fuentes de

antecedentes los cuales seran: Internacionales, nacionales y locales.
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ANTECEDENTE INTERNACIONAL

Se referencia el trabajo de Mufioz, Cuervo (2019); el cual titula: Propuesta De Un
Plan De Marketing Digital Para La Empresa Alumitex De La Ciudad De Monteria;
Monteria- Cérdoba. Los autores en su Trabajo de Grado, indican que el objetivo de su
investigacion fue disefiar una propuesta de marketing digital para la empresa Alumitex
de la ciudad de Monteria en el afio 2019, debido a que consideran que es importante que
las pymes cuenten con un plan para poder captar de manera mas eficiente a su audiencia

a la cual va dirigida su publicidad.

La metodologia que se utilizé para su investigacion fue: Observacion, grupo focal (15
personas), y aplicacion de encuestas cuya muestra fueron las 15 personas que
participaron en su grupo focal. En cuanto a los resultados con los que concluyeron que
la evolucion del mercadeo digital es imperativa, considerar los canales virtuales tales
como pagina web, Facebook, Instagram; porque permiten un mercado mas amplio con
oportunidades de negocio a menor costo y mas eficiente, ademas que permite un
posicionamiento mas confiable y seguro; como también una fidelizacion e integracién de

los clientes.

ANTECEDENTE NACIONAL

Se tomé como referencia la tesis de grado de: Nina (2016); titulado: Utilizacion Del
Marketing Digital Como Estrategia De Promocion Aplicada A La Empresa Sanifer Ltda.
UMSA, La Paz — Bolivia, el objetivo de este trabajo de investigacion fue analizarla

importancia del Marketing Digital como avance tecnoldgico en la estrategia de
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mercadotecnia de las empresas, ademas de formular mecanismos y herramientas para
promocionar a la empresa utilizando el Marketing Digital. Se concluyé con la
demostracion de la importancia que tiene el MKT en las empresas de hoy y el porqué de
su utilizacién y su rapido crecimiento. ElI aprovechamiento del marketing digital en las
empresas es de mucha importancia por su bajo coste y su amplio espectro de aplicacion,
ademas de los miles de usuarios que interactian continuamente en las redes sociales,
no obstante, se debe tener personal capacitado para el correcto funcionamiento y
seguimiento, ademas de estar actualizado constantemente con la informacion del

entorno social.

ANTECEDENTE LOCAL

En cuanto al antecedente local el mas cercano al tema de la investigacion fue el trabajo
de los autores Cruz, Monzén (2018), titulado Estrategia Publicitaria Para El
Posicionamiento De Marca De La Empresa “Usm Bolivia S.R.L” En La Ciudad De Tarija,
UAJMS, Tarija-Bolivia. Se eligié este trabajo como antecedente porque se encargé de
revisar la publicidad orientada a su negocio, se desarroll6 aspectos importantes
orientados a recabar informacidon que contribuya a la empresa a mejorar su posicion
dentro del mercado al cual esta dirigido, la metodologia que utilizaron fue una
investigacion de mercado donde se tomoé en cuenta una muestra de 377 personas a las
cuales se realizé una encuesta con datos importantes para la implementacion de una
estrategia de publicidad. Finalmente, se disefid una propuesta solucion basada en el
analisis situacional materializado y la informacion obtenida del mercado, dicha propuesta

permitira a la distribuidora “USM BOLIVIA S.R.L”. Posicionarse con la imagen deseada
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en el mercado e incrementar su participacion en el mismo, proponiendo el disefio de una

estrategia publicitaria.

1.2. JUSTIFICACION

1.2.1. JUSTIFICACION CIENTIFICA

En la actualidad, el marketing digital se ha convertido en una herramienta fundamental
para las empresas que desean mejorar su presencia en linea y ampliar su alcance. En
particular, las redes sociales se han convertido en una plataforma importante para las
empresas, ya que les permiten interactuar con sus clientes de manera mas directa y
personalizada. Por lo tanto, el disefio de una estrategia de marketing digital efectiva
utilizando las redes sociales se ha convertido en una necesidad para las empresas que

buscan mejorar su posicionamiento y aumentar sus ventas.

En este contexto, el presente trabajo se enfoca en disefiar una estrategia de marketing
digital en redes sociales para la empresa Bou Chic, que se dedica a la venta de
accesorios de moda. La justificacion de esta investigacion radica en la necesidad de la
empresa de mejorar su presencia y visibilidad en el mercado femenino tarijefio a través
de una estrategia de marketing digital efectiva. Ademas, la investigacion permitira
identificar las fortalezas y debilidades de la empresa en relacidon a su competencia, asi
como conocer la percepcién de los clientes sobre el negocio y el impacto de las redes
sociales en las empresas de este sector. En Ultima instancia, se espera que losresultados
de esta investigacion puedan ser de utilidad para otras empresas del sector que

enfrenten retos similares en su proceso de digitalizacién y crecimiento en linea.
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1.2.2. JUSTIFICACION PRACTICA

La empresa Bou Chic se enfrenta a un desafio importante en su proceso de
crecimiento y consolidacién en el mercado de accesorios de moda en la ciudad de Tarija.
En particular, la empresa necesita mejorar su presencia y visibilidad en el mercado
femenino tarijefio, que es su publico objetivo. Para lograr este objetivo, es necesario
desarrollar una estrategia de marketing digital efectiva utilizando las redes sociales como

medio para llegar a su publico objetivo y mejorar su posicionamiento en el mercado.

Por lo tanto, esta investigacion se enfoca en disefiar una estrategia de marketing
digital en redes sociales para la empresa Bou Chic. La justificacion practica de este
trabajo radica en la necesidad de la empresa de contar con una estrategia de marketing
digital efectiva que le permita mejorar su posicionamiento y visibilidad en el mercado,

llegar a nuevos clientes y fidelizar a los ya existentes.

Ademas, los resultados de esta investigacion pueden ser de utilidad para otras
empresas del sector que busquen mejorar su presencia y visibilidad en linea y alcanzar
a su publico objetivo de manera efectiva. En este sentido, la estrategia de marketing
digital en redes sociales que se propone puede servir como un modelo o referencia para
otras empresas que enfrenten desafios similares en su proceso de crecimiento y

consolidacién en el mercado.

El marketing digital trae consigo muchas ventajas que ayudan a las empresas a
mejorar el posicionamiento, su crecimiento, visibilidad y difusién de su marca. Entre estas

ventajas se puede mencionar:
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e Mejora el reconocimiento de marca y reputacion de su empresa.

e Captacion clientes potenciales.

e Fidelizacion de clientes actuales.

e Aumento de las ventas.

e Mejora la visibilidad de la marca.

e Se puede medir los resultados en tiempo real a través de la interaccion de los
usuarios para asi poder tomar las mejores decisiones para las empresas.

e El marketing digital permite ajustar la estrategia cuantas veces sea necesario para
mejorar los resultados.

e La dindmica de prueba-error y la facilidad para reorientar los procesos otorga al
marketing digital una flexibilidad y un dinamismo que otros métodos no poseen.

e Es un método econémico a comparacion del marketing tradicional que requieren
un coste de inversibn mucho mas alto. Ademas, que los presupuestos del
marketing digital suelen ser elasticos y ajustables.

e EI marketing digital te permite realizar una segmentacibn mucho mas
personalizada en funcion de lo que el cliente hace, su estatus, interés, etc.

e Al aplicar las técnicas de marketing digital en una empresa, permite que haya un

impacto directo e indirecto en la marca y branding.

1.2.3. JUSTIFICACION SOCIAL

La empresa Bou Chic, al ser una empresa dedicada a la venta de accesorios de moda,
se encuentra en un sector altamente competitivo y en constante evolucién. Para lograr

un posicionamiento sélido en el mercado y asegurar su sostenibilidad en el tiempo, es
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fundamental que la empresa cuente con una estrategia de marketing digital efectiva que

le permita llegar a su publico objetivo y mantenerse en contacto con sus clientes.

En este contexto, la presente investigacion se enfoca en disefiar una estrategia de
marketing digital en redes sociales para la empresa Bou Chic, que le permita mejorar su
presencia y visibilidad en el mercado femenino tarijefio. La justificacion social de esta
investigacion radica en la necesidad de la empresa de mantenerse competitiva en el

mercado y generar empleo en la ciudad de Tarija.

Ademas, la implementacion de una estrategia de marketing digital en redes sociales
por parte de la empresa puede tener un impacto positivo en la sociedad al permitir el
acceso a productos de calidad a un precio razonable, asi como promover el consumo
responsable y sostenible de productos de moda. Asimismo, la investigacion puede
contribuir a la generacién de conocimiento en el campo del marketing digital, lo que
puede tener un impacto positivo en la sociedad al impulsar el desarrollo de nuevas
herramientas y técnicas que ayuden a las empresas a mejorar su presencia y visibilidad
en linea, también es algo favorable para la empresa debido al bajo costo que implica
realizar una camparfa de marketing digital a comparacion de una estrategia de marketing

tradicional.
2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

La empresa de moda y accesorios Bou Chic, ubicada en la ciudad de Tarija y fundada

en noviembre del afilo 2021 por Mishel Martinez Toledo y Josué Mollo Tapia, busca
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mejorar su posicion en el mercado femenino local y aumentar su visibilidad. Sin embargo,
hasta el momento, la empresa no ha logrado consolidarse debido a la falta de una
estrategia de promocion definida, la ausencia de publicidad adecuada y medios

convencionales y virtuales, y la falta de un enfoque claro en su marca.

Ademas, Bou Chic no ha logrado captar nuevos clientes ni fidelizar a los que ya posee.
Esto se traduce en una baja participacion en el mercado y en la falta de un

posicionamiento sélido frente a sus competidores directos e indirectos.

Conscientes de la importancia de las redes sociales como un medio para mejorar la
presencia en el mercado y llegar a su publico objetivo, los propietarios de Bou Chic
desean proponer una estrategia de marketing digital enfocada en Facebook e Instagram

para mejorar su situacion actual y lograr el éxito que desean en su negocio.

2.2.  DEFINICION DEL PROBLEMA

La empresa de moda y accesorios Bou Chic, ubicada en la ciudad de Tarija, enfrenta
dificultades para consolidarse en el mercado femenino local y aumentar su visibilidad
debido a la falta de una estrategia de promocion definida, la ausencia de publicidad
adecuada y medios convencionales y virtuales, y la falta de un enfoque claro en su
marca. A su vez, Bou Chic no ha logrado captar nuevos clientes ni fidelizar a los que ya
posee, lo que se traduce en una baja participacion en el mercado y en la falta de un
posicionamiento solido frente a sus competidores directos e indirectos. Es necesario
proponer una estrategia de marketing digital enfocada en Facebook e Instagram para

mejorar la situacion actual y lograr el éxito deseado en el negocio.
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2.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como disefar una estrategia de marketing digital utilizando las redes sociales como
medio para mejorar el posicionamiento de la empresa de moda y accesorios Bou Chic

en el mercado femenino tarijefio?

Este problema se enfoca en la necesidad de la empresa Bou Chic de mejorar su
presencia y visibilidad dentro del mercado, y plantea la busqueda de una solucién a
través de una estrategia de marketing digital basada en las redes sociales, que se adapte

a las necesidades y caracteristicas de la empresa, su publico objetivo y su entorno.

3. PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

H: Si se implementa una estrategia de marketing digital enfocada en las redes sociales
de Facebook e Instagram, disefiada especificamente para la empresa de moda y
accesorios Bou Chic, entonces se lograra mejorar su visibilidad y posicionamiento en el
mercado tarijefio, lo que se traducira en un aumento de su participacién y competitividad

en el sector.

3.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

(Causa) Estrategia de marketing digital en redes sociales.

3.2. VARIABLE DEPENDIENTE

(Efecto) Mejorara la visibilidad y posicionamiento de la empresa de moda y accesorios

Bou Chic dentro del mercado tarijefio.
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3.3. UNIDAD DE OBSERVACION

La Empresa de moda y accesorios Bou Chic.

4. OBJETIVO DE INVESTIGACION

4.1. OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una estrategia de marketing digital enfocada en redes sociales para la
empresa de moda y accesorios Bou Chic, con el fin de mejorar su visibilidad y

posicionamiento para aumentar su participacion en el mercado tarijefio.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagnéstico interno de la empresa utilizando la herramienta de
Cadena de Valor para analizar y estudiar el conjunto de actividades que
realiza, con el objetivo de identificar y mejorar su ventaja competitiva.

e Analizar el entorno interno de la empresa aplicando las 5 fuerzas de Porter
y la Matriz FODA, para identificar las Fortalezas y Debilidades que posee
la empresa.

e Analizar el entorno externo de la empresa aplicando la herramienta PEST,
para lograr identificar las Oportunidades y Amenazas con las que cuenta la
empresa.

e Realizar una Investigacion de Mercado para conocer la percepcion de los

clientes acerca del servicio y productos que ofrece la empresa.
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e Formular estrategias de marketing digital adecuadas para la empresa que
le permitan tener visibilidad y mejorar su posicionamiento en el mercado
tarijefio.

5. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion se requiere un método que permita alcanzar el

objetivo planteado.

5.1. TIPOS DE INVESTIGACION O ESTUDIO

El presente proyecto de investigacion presentara un disefio de caracter Exploratorio y

Descriptivo.

Se utilizara la investigacion exploratoria en la primera etapa de la investigacion para
comprender y definir el problema, utilizando ademés el método deductivo de lo general

a lo particular.

En la segunda etapa se utilizaran los métodos, técnicas y escalas correspondientes al
disefio descriptivo, lo que permitirA recopilar datos primarios de una muestra
representativa acerca de la poblacion bajo estudio, asi también someter a prueba la

hipotesis planteada anteriormente.

5.1.1. DISENO EXPLORATORIO.

Generalmente determinan tendencias, identifican areas, ambientes, contextos y
situaciones de estudio, relaciones potenciales entre variables; o establecen el “tono” de

investigaciones posteriores mas elaboradas y rigurosas.” (Sampieri 2014).
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Para la primera etapa es necesario el uso de la investigacion exploratoria para
familiarizar con la problematica identificar conceptos o variables pertinentes establecer
prioridades para la futura investigacion o sugerir premisas, ademas identificar y definir el
problema de investigacion de manera mas precisa y clara, para ello se recurrira a un
analisis con personas que toman decisiones, entrevistas con expertos y posteriormente

un andlisis de los datos secundarios.

5.1.2. DISENO DESCRIPTIVO.

En la segunda etapa de investigacién se recurrira a este método de investigacion,
cuyo propésito segun Sampieri 2014 “busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o

cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.

Es decir, tnicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente
0 conjunta sobre los conceptos o las variables”, la cual nos permitira recoger datos
primarios de tipo cuantitativo, con respecto a los componentes del problemay su relacion
con las variables del planteamiento del problema, de esa forma someter a prueba la
hipotesis planteada, asi como también verificar el grado de cumplimiento con losobjetivos

planteados en el presente trabajo.

5.1.3. ANALISIS CON LAS PERSONAS QUE TOMAN DECISIONES DE MERCADO.

En este analisis se llevd a cabo mediante una entrevista no estructurada con los

propietarios de la empresa Mishel Martinez Toledo y Josué Mollo Tapia.
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5.1.4. ANALISIS DE DATOS SECUNDAROS

Se requiere la busqueda de datos secundarios en la primera etapa de investigacion,

datos internos de la empresa Bou Chic.

5.2. METODOS O TECNICAS

Un método de investigacion es la estrategia que el investigador utiliza para conducir

la busqueda de nuevo conocimiento.

Para el desarrollo de la investigacion se requiere de técnicas de investigacion, que
tienen una aplicacion préctica, real y efectiva, el mismo permitira alcanzar el objetivo

planteado.

Para tal efecto se utilizara la técnica de la observacidén, entrevista y encuesta,
obteniendo de esta manera informacion de primera mano que ayudara con el analisis

preciso de la empresa.

5.2.1. ENTREVISTA

Procedimiento que consiste en la obtencion y registro de datos e informacion
esencialmente primaria, mediante el contacto personal con el propietario de la empresa
a través de conversaciones de naturaleza profesional o técnica sobre las estrategias que
actualmente se utiliza, técnica que se aplica en forma de dialogo y sometida a una
direccién sistematica, que esta orientado a la obtencién de material de primera mano de

la empresa Bou Chic.
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La recoleccion de datos se realizO mediante las entrevistas a profundidad,
basicamente apoyado por una guia de entrevistas no estructuradas, puesto que el
abordaje cualitativo es caracterizado por tener mayor flexibilidad que el cuantitativo, es
decir cada entrevista de acuerdo a la informacion recabada podra sufrir modificaciones
y/o profundizar determinados aspectos mas que otros, asi poder compilar informacién de

manera veraz, oportuna y fidedigna.

5.2.2. ENCUESTAS

La encuesta es una técnica de adquisicidn de informacion de interés sociolégico,
mediante un cuestionario previamente elaborado, a través del cual se puede conocer la

opinidn o valoracion del sujeto seleccionado en una muestra sobre un asunto dado.

El método de encuesta es el adecuado para la informacién que se requiere recopilar
en esta investigacion, la aplicacion de este método para la recopilacion de datos, es la
mas adecuada considerando el planteamiento del problema que se realiza en este

trabajo.

Las preguntas de la encuesta estaran orientadas a la percepcion de las personas
sobre la empresa y sobre la percepcion del marketing digital en redes sociales, y si este

tiene impacto positivo en la empresa.

5.3. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es el “Plan o estrategia que se desarrolla para obtener la
informacion que se requiere en una investigacion y responder al planteamiento.”

(Sampieri, 2016)
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El disefio de la investigacion sera mixto porque se trabajara con los dos enfoques

cualitativo y cuantitativo.

Empezara con una investigacion exploratoria (cuantitativa) para iniciar y poder

identificar el problema, posteriormente pasara a una investigacion concluyente que es de

caracter cuantitativa que tiene la finalidad de proponer una solucién al problema mas

especifico, descriptiva porque solo se describira el problema y se propondra la solucién,

transversal simple porque soélo se trabajara con una observacion y una sola muestra.

5.4. POBLACIONY MUESTRA

5.4.1. POBLACION

Tabla 1 Poblacién Por Sexo Tarija

Seglin proyecciones a 2021, el departamento de Tarija tiene

aproximadamente 591.800 habitantes:
hombres y 49,5% mujeres.

50,5%
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cuenta para esta investigacion,
basandose sobre el mercado al
gue esta dirigida la empresa son
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a 60 afios. Visualizar la Tabla 1
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Segun las proyecciones de la
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2021, es de 591.800 habitantes, de los cuales el 50,5% son hombres y el 49,5% mujeres.

La provincia Cercado abarca un 46% del total de habitantes, que son 272.228
habitantes. Por lo tanto, el 49,5% son mujeres lo que equivale a 133.392. Segun los datos
aproximados segun las edades entre los 14 hasta los 60 afios de edad equivale a un

34% que daria un total de 45.353.

5.4.2. MUESTRA

La muestra es un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran
datos, que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que

debe ser representativo de la poblacion.

Se aplicé la formula de la muestra aleatoria:

Z2x N *px*q
TN -D+ ZrprQ

Para definir la muestra se tomara en cuenta los siguientes datos, donde:

e Z: nivel de confianza = 95% (correspondiente con tabla de valores de: Z=1.96)
e p: Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado = 50%

e (: Porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado 1-p = 50%

¢ N: Tamafo del universo (se conoce puesto que es finito) = 45.353

e E: Error de estimacion maximo aceptado. =0.1

e n: Tamaino de la muestra.

1,962 x 45.353 * 0,50 * 0,50

n= 0,10%(45.353 — 1) + (1,962 % 0,50 * 0,50)
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13,8416 % 45.353 % 0,25
" 45352 + 09604

43557,02
454,48

n = 95,8 = 96 mujeres

5.5. FUENTES DE INFORMACION

Por fuente de informacion se entiende cualquier instrumento o, en un sentido mas

amplio, recurso, que nos pueda servir para satisfacer una necesidad informativa.

Los principales tipos de fuentes de informacion son:

PRIMARIAS

Son aquellas que el investigador recolecta o relne, que a su vez se divide en interna
gue en este caso serd la entrevista realizada al propietario de la empresa, la observacion
gue se realiz6 al momento de realizar la pasantia; y externa que seran las encuestas que

se realizaran a la muestra establecida.

SECUNDARIAS

Son aquellos cuya informacion ya fue recolectada, datos que ya fueron levantados con
otros propdsitos ajenos a la investigacion. Este también se puede dividir en interna que
seran los registros que posee la empresa respecto a sus ventas de los Ultimos afios,
estados de resultados; externos, datos recolectados sobre investigaciones similares a el

estado de la empresa.
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6. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

6.1. GEOGRAFICA

La investigacion para la empresa de moda y accesorios Bou Chic se la realizara dentro

de la ciudad de Tarija, Cercado.

6.2. TEORICA

Se basara en la teoria de que una empresa puede mejorar su posicionamiento y

visibilidad mediante una adecuada presencia en redes sociales.

6.3. TEMPORAL

Por tanto, el planteamiento de la estrategia de marketing digital en redes sociales

se desarrollard desde la gestion 2023 hasta la gestion 2024.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

2. MARCO TEORICO

El presente capitulo serd necesario estudiar los distintos conceptos y definiciones que
tienen los autores mas relevantes acerca de temas que nos ayudaran a dar un enfoque

al estudio realizado.

2.1. CONCEPTO DE MARKETING

Segun la AMA, es una funcién organizacional y conjunto de proceso para generar,
comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como para administrar relaciones con

estos ultimos, de modo que la organizacién y sus accionistas obtengan un beneficio.

Segun Philip Kotler, Es la técnica de administracién empresarial que permite anticipar
la estructura de la demanda del mercado elegido, para concebir, promocionar y distribuir
los productos y/o servicios que la satisfagan y/o estimulen, maximizando al mismo tiempo

las utilidades de la empresa.

2.2. PROCESO DEL MARKETING

El proceso de marketing incluye cinco pasos: Los primeros cuatro crean valor para los
clientes. Primero, los especialistas en marketing deben entender el mercado, asi como
las necesidades y los deseos de los clientes. Luego, disefian una estrategia de marketing
centrada en el cliente con la finalidad de obtener, mantener y cultivar clientes meta. En

el tercer paso, elaboran un programa de marketing que entregue un valor superior. Todos
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estos pasos conforman la base para el cuarto paso: la construccion de relaciones
redituables con el cliente y lograr crear lealtad. En el Gltimo paso la compafiia obtiene
recompensas de las relaciones estrechas con el cliente captando beneficio monetario de

este. (Kotler & Armstrong, 2017). Ver ilustracion 1.

llustracién 1 Proceso del Marketing

Crearvalor paralos clientes y - Captar en reciprocidad
construir relaciones con los clientes B el valor de fos clientes
Comprender ¢l i Di_se"ﬁarhun_a 1 Crearun programa i Con$truir‘ : Captar valor de los
mercado y 1as P estrategia de s de markeling . relacrones =y lient
necesidades y n* marketing gi) | integradoque n* | rentables y crear j cllentes pata
deseos de los e orientada, S entregueun - deféite en Rl cenerar utilidades
clientes “i alosclientes ~" yalor supefior c i losclientes Sl v capital de clientes

Fuente: Kotler, Philip Y Armstrong, Gary Fundamentos de marketing, 2013

2.3. EVOLUCION DEL MARKETING

Atras quedan los dias en que el objetivo de las practicas de marketing eran producir y
vender utilizando al consumidor como medio para maximizar los beneficios de la

empresa.

Actualmente, el marketing debe entenderse como un concepto empresarialestratégico
y global, en que las tecnologias de la informacion y la comunicacién actian como hilo
conductor de la actividad que se realiza para adaptar los productos y serviciosa las

necesidades y preferencias de los clientes y relacionarse con ellos.

La evolucién del concepto de marketing se relaciona estrechamente con el nivel de

competitividad que las empresas han sufrido en el tiempo.
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De forma que, a inicios del siglo pasado, cuando la demanda era més grande que la
oferta, los esfuerzos para generar ingresos se centraban en la produccion en serie y
en distribuir masivamente, y las empresas procuraban aumentar estos ingresos
afiadiendo caracteristicas adicionales o novedosas al producto, que lo hicieran mas

atractivo para el mercado.

El Marketing 1.0 surge en una época donde la produccidén en masa (tras la Revolucion
Industrial) estaba en pleno alce y no habia criterios para el consumo, simplemente se
consumia lo que el mercado ofrecia sin importar las diferentes caracteristicas de los
productos o servicios. Las empresas invertian unicamente en el desarrollo del producto.
Una de las caracteristicas a destacar en esta fase es la comunicacionunidireccional,
donde no se escuchaba a los clientes y eran soélo las empresas las que aportaban

informacion.

El ndcleo central de la actividad, pues, era el producto, y no se pensaba en las
necesidades del cliente. En esa época los atributos del producto podian provocar por si

mismos una diferencia competitiva objetiva.

Pero cuando la competitividad entre las empresas aumenta, debido a la proliferacion
de las marcas, el marketing se define como la manera de orientar la actividad de las
empresas a satisfacer al consumidor, obteniendo a cambio un beneficio. En estesentido,
se sitla en el centro del proceso a la persona, el cliente, con el objetivo de satisfacerle
mediante beneficios funcionales y emocionales, e intentar fidelizarle, estableciendo una

relacion duradera con él.
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Con un enfoque més centrado en el cliente, surge el Marketing 2.0, donde el cliente
presta atencion a las diferentes ofertas y toma decisiones. Las empresas buscan tanto
satisfacer al cliente como retenerlo, es decir, la fidelizacion. La conversacion entre marca
y consumidor empieza a funcionar gracias a centros de atencion al cliente y la web 2.0
donde los medios digitales y sociales permiten la retroalimentacion de las experiencias

de los usuarios al igual que la creacion de contenido.

Se inicia asi una nueva fase para la practica del marketing, en la cual se desarrolla el
valor de marca y se segmentan los clientes, mediante la tecnologia de la informacion
existente. Las empresas se enfocan a la relacion con el cliente, con el objetivo de saber
lo que desea y poder cumplir sus expectativas. Se diferencian de la competencia no

por el producto en si, sino por lo que éste significa en la mente y corazén de los clientes.

El marketing 2.0 estd muy unido al Big Data, y segun Kotler, Kartajaya y Setianwan:

El social media marketing (marketing 2.0) surge en la actual era de la informacién,
basada en las tecnologias de la informacion. La tarea del marketing ya no es tan sencilla.
Los compradores de hoy estan bien documentados y pueden comprar facilmente
diversas ofertas de productos similares. Es el consumidor quien define el valor del
producto. Las preferencias de los consumidores difieren mucho de unos a otros. La
empresa debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para un
segmento objetivo especifico dentro del mercado. La regla de oro de: el cliente manda,

funciona bien para casi todas las empresas. (Kotler, Kartajaya y Setianwan, 2013)
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El Marketing 3.0, segun Kotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan, |. (2012) es:

El marketing 3.0 cree que los consumidores son seres humanos integrales, y que
todas sus necesidades y deseos deben ser siempre atendidos. Por lo tanto, el marketing
3.0 complementa el marketing emocional con uno espiritual. En el marketing 3.0 las

empresas se diferencian entre si por sus valores. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2012.).

En esta fase es donde el cliente, ademas del papel adquirido anteriormente, evalla
otros puntos ofertados por las marcas como la responsabilidad social. Los clientes,
aparte de satisfacer sus necesidades, buscan la satisfaccion de sus sentimientos y
valores. Esto lleva a que las empresas vendan valores asociados a sus marcas buscando
el impacto en su publico objetivo. En un mundo donde los gustos de los consumidores y
sus deseos y necesidades cambian constantemente, siempre existen nuevos retos y
desafios para las empresas y, por ello, para el marketing, el cual se debe renovar cada
vez que encuentre un desafio nuevo y asi poder ser mas eficiente en alcanzar sus

objetivos.

A modo resumen, Ver la Tabla 2, que muestra una comparacion entre el Marketing

1.0, 2.0 y 3.0 mediante diferentes caracteristicas
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OBJETIVO

FUERZAS

PROPULSORAS

PERCEPCION
DEL MERCADO
POR LA

EMPRESA

CONCEPTO
FUNDAMENTAL

DE MARKETING

MARKETING 1.0 MARKETING 2.0

Marketing Marketing

centrado en el centrado en el

producto consumidor

Satisfacer y
Vendedor de
retener a los

productos
consumidores
Revolucién Tecnologias de la
Industrial informacion
Mercado de
Consumidores
masas.

mas inteligentes

Consumidores con
con mente y

necesidades ,
corazon

fisicas

Desarrollo de
Diferenciacion
productos

Tabla 2: Comparacion del Marketing 1.0, 2.0y 3.0

MARKETING 3.0

Marketing
centrado en los

valores

Hacer de este
mundo un mejor

mundo

Nueva ola

tecnoldgica

Ser humano
integral con
mente, corazény

espiritual

Valores
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Posicionamientos

DIRECTRICES DE corporativos y de
Especificaciones duct Posicionamiento
MARKETING progucto.
del producto de valor
CORPOTAVIVAS Mision, vision y
valores

Funcional,

PROPUESTA DE Funcional y
Funcional emocional y

VALOR emocional

espiritual

INTERACCION
Transaccionesuno Relacionesunoa Colaboracion entre
CON LOS
a uno uno muchos
CONSUMIDORES

Fuente: Kotler, Kartajaya y Setianwan, 2013

La dltima version que tenemos a dia de hoy es el Marketing 4.0 donde, segun Kotler,
P., Kartajaya, H., y Setiawan, I. (2017), el objetivo es la confianza y fidelizacion del
cliente, usando del marketing tradicional lo mejor e interactuando con la parte online del

marketing digital.

El Marketing 4.0 y el ambito digital van de la mano, la conexion ininterrumpida a la
Red, el aumento de la capacidad de trabajo diario al igual que la comunicacion directa
marca-consumidor, propician su expansion. En un entorno en el cual los clientes

disponen de menos tiempo, donde se quieren las cosas inmediatamente (Martinez-
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Ferndndez, Valentin-Alejandro, 2016) y lleno de posibilidades, las empresas deben
esforzarse en enviar el mensaje que el cliente realmente quiere oir. Podria ser como una
era de investigacion de mercados constante donde, gracias a los distintos avances
(geolocalizacion, Big Data,...), es posible una monitorizacion 24 horas de los clientes
actuales y potenciales. Actualmente la competencia es a nivel global por lo que se debe
buscar una comunicacion 360° en la cual la conversacion es directa, se tienen en cuenta
los canales on y off-line y las redes sociales juegan un papel muy importante. Son los
clientes los que realmente tienen algo que decir, generan contenido en sus redes

sociales y en los perfiles digitales de las empresas.

La Tabla 3 muestra cémo ha ido evolucionando el Marketing a lo largo del tiempo y
compara diferentes &mbitos.

Tabla 3 Marketing 1.0 al 4.0

MARKETING MARKETING MARKETING MARKETING

1.0. 2.0 3.0. 4.0.
Prediccién y
FOCO Producto Consumidor Emocién
anticipacién
Satisfacer y Construir un Identificar
OBJETIVO Vender
Retener mundo mejor Tendencias
FUERZA Revoluciéon | Tecnologias de Nueva Era
Big Data

PROPULSORA Industrial la Informacion tecnoldgica
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) Informacién y
CONEXION Sin conexion Conocimiento Inteligencia
Personas

Fuente: Marisa Martin Jiménez

El marketing relacional se basa en crear una interaccion con el cliente que permita
conocerle en profundidad e involucrarle en los procesos de la empresa. De esta forma,
internet juega un papel fundamental, dado que posibilita la creacion de una comunicacion
igualitaria entre las marcas y su publico, y entre los propios usuarios. Por otro lado, las

marcas obtienen nuevas posibilidades publicitarias y de conocimiento del consumidor.

El marketing digital nace por el impulso de las nuevas tecnologias, la evolucion de
los medios de comunicacion social, la globalizacion de la economia, la mayor formacion

e informacién que tiene el consumidor y el cambio de habitos en el consumo.

Los estandares de competitividad contintdan intensificandose, generando dificultades
de diferenciacibn mas grandes y margenes de beneficios menores. Por lo que las
empresas permanecen en una busqueda ininterrumpida de formulas que les permitan
obtener informacion sobre los clientes, el mercado y la competencia de una forma

coherente y rentable.

2.4. MEZCLA DE MARKETING

Es un conjunto de herramientas o variables de marketing que la empresa combina
para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de marketing

consiste en todo lo que la empresa es capaz de hacer para influir en la demanda de su
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producto. Las multiples posibilidades se clasifican en cuatro grupos de variables
conocidas como las “cuatro P”: PRODUCTO, PRECIO, PLAZA Y PROMOCION. (Kotler

& Armstrong)

2.4.1. PRODUCTO

La existencia de deseos y necesidades natas e innatas en el hombre ha originado que
el mismo hombre busque los mejores satisfactores para estas carencias, los productos
inventados por el mismo hombre se han convertido en los mejores satisfactores. Las
empresas deben tomar en cuenta que el producto o servicio que ofrecen constituye el
rostro de su negocio, de ahi que deban esforzarse por ofrecer el mejor producto o

servicio.

"Un producto es todo aquello que puede ofrecerse a la atencién de un mercado para
su adquisicién, usa o consumo, y que ademas puede satisfacer un deseo o necesidad.

Abarca objetos fisicos, servicios, personas, sitios, organizaciones e ideas". (Kotler, 2013)

2.4.2. PRECIO

El precio, a nivel conceptual, expresa el valor del producto o servicio en términos
monetarios. Las materias primas, el tiempo de produccién, la inversién tecnolégica y la
competencia en el mercado son algunos de los factores que inciden en la formacion del
precio Es importante tener en cuenta que el precio también incluye valores intangibles,
como la marca. Una camisa fabricada con idénticos materiales puede tener precios muy
diferentes de acuerdo a la marca, ya que el consumidor adquiere con ella diversos

valores simbolicos.



45

Asimismo, dentro del &mbito del derecho también tenemos que subrayar que existe lo
gue se conoce como precio. En su caso es un término que se emplea para hacer

referencia a la contraprestacion en dinero.

2.4.3. PLAZA

Es el lugar o punto desde el que se ofrece el producto a los clientes; es decir, su
distribucién. La ubicacion o distribucién es una parte muy importante de la definicion de
la mezcla de productos. Debe posicionar y distribuir el producto en un lugar accesible
para su publico y clientes potenciales. Esto viene de la mano con un conocimiento

intensivo del mercado al que se dirige.

Existen distintas plataformas de distribucién, hoy en dia, como empresas online, redes

sociales, empresas fisicas, entre otras.

2.4.4. PROMOCION

Con la promocion se busca fomentar la creacion, desarrollo y consolidacion de los
emprendedores y las empresas a través de promover, coordinar y vincular los programas

y las acciones de apoyo con todos los actores econdémicos del pais.

El objetivo de una promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o
adquisicion de un producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento
puntual de las ventas. Se trata de dar a conocer un nuevo producto o los cambios en
precio, calidad, tamafio de un producto ya existente, con el fin de incentivar a los

consumidores a comprar nuestro producto.
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La promocion de ventas pertenece al sector del marketing, ya que es este el
encargado de crear aquellas actividades y medios encaminados a una estimulacion e

incremento de la demanda de un producto.

El concepto de promocién en las ventas es muy amplio, pues depende en gran medida
de todas las variables que se contienen dentro del area comercial, por ejemplo precio,
produccion, calidad... Por lo que estas cambiaran en funcién si lo que deseamos es
lanzar un nuevo producto al mercado (publicidad, marketing, pruebas gratuitas,
exposicion al publico) o lo que deseamos es relanzar un producto ya conocido e

incrementar ventas (bajada de precio, dar una mayor cantidad.

2.4.4.1. MEZCLA DE PROMOCION

La mezcla de promocion, también conocida como mix de promocién, mezcla total de
comunicaciones de marketing, mix de comunicacién o mezcla promocional, es parte
fundamental de las estrategias de mercadotecnia porque la diferenciacion del producto,
el posicionamiento, la segmentacion del mercado y el manejo de marca, entre otros,

requieren de una promocion eficaz para producir resultados.

Por ello, es conveniente que todas las personas involucradas con las diferentes
actividades de mercadotecnia conozcan en qué consiste la mezcla de promocién y
cudles son sus principales herramientas, para que de esa manera estén mejor

capacitadas para apoyar adecuadamente a su planificacién, implementacion y control.

Definicion de la Mezcla de Promocion, Segun Expertos en la Materia:


https://economipedia.com/definiciones/marketing.html
https://economipedia.com/definiciones/estrategias-de-precio.html
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Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), la mezcla de promociéon es "un
conjunto de diversas técnicas de comunicacion, tales como publicidad, venta personal,
promocion de ventas y relaciones publicas, que estan disponibles para que un vendedor
(empresa u organizacion) las combine de tal manera que pueda alcanzar sus metas

especificas" (Amstrong, 2018)

Para Philip Kotler y Gary Amstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
la mezcla de promocién o mezcla total de comunicaciones de marketing de una empresa,
consiste en la combinacién especifica de herramientas de publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing directo que laempresa utiliza

para alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing. (Amstrong, 2018)

Para Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing, la mezcla
de promocion es la combinacion de ventas personales, publicidad, promocién de ventas

y relaciones publicas de una organizacion.

En resumen: La mezcla de promocién es la combinacion de ciertas herramientas como
la publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas, marketingdirecto,
merchandising y publicidad blanca, para lograr metas especificas en favor de laempresa

u organizacion. (Stanton, 2017) (Ver Tabla 4)
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Tabla 4 Herramientas de la Mezcla de Promocién

HERRAMIENTA

Publicidad

Venta Personal

Promociéon de

ventas

Relaciones Publicas

Marketing Directo

Merchandising

EXPLICACION

Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no
personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador
identificado (Smith, 2018)

Forma de venta en la que existe una relacion directa entre
comprador y vendedor. Es una herramienta efectiva para
crear preferencias, convicciones y acciones en los

compradores. (Chavarria, 2016)

Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la
compra o venta de un producto o servicio. Por ejemplo:
Muestras gratuitas, cupones, paquetes de premios
especiales, regalos, descuentos en el acto, bonificaciones,

entre otros. (Chavarria, 2016)

Consiste en (accionistas, trabajadores, proveedores,
clientes, etc...) de una empresa u organizacion. (Amstrong,
2018)

Consiste en establecer una comunicacion directa con los
consumidores individuales, cultivando relaciones directas
con ellos mediante el uso del teléfono, el fax, correo
electrénico, entre otros, con el fin de obtener una respuesta

inmediata.

Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto
de venta para conseguir la rotacion de determinados

productos (Sivera, 2018)
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Consiste en la forma impersonal de estimular la demanda o
de influir en la opinién o actitud de un grupo hacia la
Publicidad Blanca = empresa, a través de una comunicacién en medios masivos
gue no paga la empresa u organizacion que se beneficia
con ella. (Stanton, 2017)

2.5. MARKETING DIGITAL

El marketing digital es la aplicacién de las estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y
traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el &mbito digital aparecen nuevas
caracteristicas como la inmediatez, la irrupcién de las redes sociales y las herramientas

gue nos permiten hacer mediciones reales. Se conocen dos instancias

La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la utilizacibn de medios
tradicionales. Su mayor caracteristica es la imposibilidad de comunicacién y exposicion
de los usuarios. Solamente la empresa tiene el control de aquello que se publica sobre

si misma.

Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir informacion facilmente gracias a las
redes sociales y a las nuevas tecnologias de informacién que permiten el intercambio
casi instantaneo de piezas que antes eran imposibles, como videos, gréfica, etc. Se
comienza a usar internet no solo como medio para buscar informacion sino como
comunidad, donde hay relaciones constantemente y feedback con los usuarios de

diferentes partes del mundo.


https://www.mdmarketingdigital.com/blog/

50

En este nuevo &mbito se desarrolla la segunda instancia del marketing digital ya que
los usuarios pueden hablar de la marca liboremente. Ellos tienen un poder importantisimo

gue antes solo se les permitia a los medios: La opinion.

Las técnicas de comercializacion deben entonces cambiar su paradigma. Si antes los
distribuidores, los medios, y los productores eran los que tenian el poder de la opinion,
ahora el foco debe cambiar al usuario. Este es capaz de buscar aquello que quiere

gracias al poder de los search engines (Google, Yahoo, Bing, etc.), y no solo preguntar

a los medios dados si su decision es correcta, también tiene la posibilidad de leer

resefias, comentarios y puntuaciones de otros usuarios.

Profesionales que se han tenido que formar para poder exprimir al maximo las
posibilidades de cada una de ellas, que todo el mundo esta en Internet es una afirmacion
gue cada dia se acerca mas a la realidad. Promocionarse y vender productosy servicios
a través de este medio se ha vuelto fundamental para las empresas que quieran destacar
en un mercado altamente competitivo, por lo que es muy importante que apliquen

diferentes estrategias de marketing digital.

2.5.1. PARA QUE SIRVE EL MARKETING DIGITAL

El marketing digital es una herramienta fundamental para que las empresas puedan
promocionar y vender sus productos o servicios a través de medios digitales como
Internet y redes sociales. A través del marketing digital, las empresas pueden llegar a
una audiencia mas amplia, conocer mejor a sus clientes potenciales, establecer

relaciones duraderas con ellos y, en dltima instancia, aumentar sus ventas. Ademas, el


https://www.mdmarketingdigital.com/
https://www.mdmarketingdigital.com/blog/posicionamiento-web-seo-sem/

51

marketing digital permite a las empresas medir y analizar los resultados de sus campafas
publicitarias, lo que les permite ajustar su estrategia y obtener mejores resultados en el

futuro.

El marketing digital sirve para acercar productos o servicios a posibles clientes en los
medios digitales. Algunas ventajas del marketing digital (en contraposicién al marketing

tradicional) son: resultados medibles, alcance global, inmediatez y precision en el target.

2.5.2. DIFERENCIA ENTRE MARKETING DIGITAL Y MARKETING TRADICIONAL

El marketing tradicional tiene grandes limitaciones en cuanto a la segmentacion del
universo objetivo. También tiene enormes dificultades para la medicion de impacto y

retorno de inversion.

El marketing digital, por el contrario, centra su estrategia en la segmentacion
geografica del publico objetivo, intereses, edad, género, poder de compra. EI marketing
digital al dia de hoy permite inclusive micro-segmentar al puablico por eventos, como, por
ejemplo: elecciones, cambio de empleo, cumpleafios, casamientos, nacimientos,

mudanzas, etc.

2.6. ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

La estrategia de marketing digital es un proceso reiterativo, posterior al plan de
marketing, donde se define la implementaciéon del mismo. Una buena estrategia de
marketing sera el conjunto virtuoso de disefio, creatividad, rentabilidad, ingenio y analisis
donde debemos mantener siempre claro el objetivo de conseguir un 6ptimo retorno de la

inversion.
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Una estrategia de marketing digital debe incluir todos los espacios relevantes en
donde el target interactie, buscando influenciar opiniones y opinadores, mejorar los
resultados de los motores de busqueda, y analizando la informacion que estos medios
provean, se debera optimizar el rendimiento de las acciones tomadas con el objetivo de

obtener un circuito realimentado con feedback positivo.

La publicidad se ha convertido en una herramienta imprescindible para todo tipo de
empresas: grandes, pequefias y medianas. Ademas, en el nuevo mundo, el mundo
digital, las cosas han cambiado un poco, y, para que la maquinaria esté correctamente
engrasada y todo funcione de forma adecuada, hay que elaborar estrategias de

marketing digital.

El marketing digital es un medio relativamente nuevo y que se mueve en un entorno
que estd en constante cambio. Las inversiones en marketing digital suelenser un
tema delicado para las empresas por una falsa sensacién de inseguridadrespecto al

retorno que pueden obtener de ellas.

Sin embargo, en un mercado altamente competitivo como es el de Internet, se

requieren como parte fundamental de cualquier plan de negocio.

Dar a conocer, vender tu servicios y productos a través de Internet se antoja
fundamental en plena revolucion digital. Eso si, Si una empresa quiere que su estrategia
de marketing digital funcione, va a necesitar contar con profesionales cualificados que la

asesoren y a alguien en un mercado saturado de opciones y muy competitivo.


https://www.tokioschool.com/formaciones/cursos-marketing-digital/especializacion-marketing/
https://www.tokioschool.com/formaciones/cursos-marketing-digital/especializacion-marketing/
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Existen diferentes tipos de estrategias de marketing digital. Y después se hablara
de algunas de ellas, pero, primero se dara una definicion sobre qué son y como
funcionan dentro del ambito de la empresa. Las estrategias de marketing digital se
definen como el conjunto de acciones que vamos a poner en marcha para que una

empresa pueda alcanzar unos determinados objetivos.

Estos objetivos se definen con anterioridad mediante un analisis de mercado y de
la competencia. De esta forma podemos saber qué es lo que la empresa necesita y

cémo podemos obtener los mejores resultados posibles.

2.6.1. DIFERENTES ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Las estrategias de marketing digital son la combinacién de acciones que se aplicaran
para promocionar ciertos productos y servicios en plataformas online, las cuales
permitiran el cumplimiento de ciertos objetivos determinados previamente. Antes de su
aplicacién es necesario realizar una valoracién del mercado y de la competencia, para
saber qué requiere la empresa y como alcanzar los mejores resultados. Basicamente,
este tipo de mercadeo usa las plataformas en linea para promocionar una marca,
producto o servicio, ya sean webs, blogs, redes sociales, correos electrénicos y video
marketing, entre otras. Aunque hay una gran variedad entre las que elegirlas

principales estrategias de marketing digital son:

2.6.1.1. POSICIONAMIENTO EN BUSCADORES

Denominado habitualmente Search Engine Optimization (SEO), que puede ser

traducido como optimizacion de motores de busqueda, trata de adecuar un sitio de
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Internet para que los motores de busqueda —como Google, Bing o Yahoo— la
posicionen entre los primeros lugares que se presentan a los usuarios, incrementando
su presencia en la red sin pagar por ello. Para obtener el objetivo deseado se controlan
algunos de los factores que tienen en cuenta los buscadores, cuando arrojan los

resultados como:

e Velocidad de carga del sitio.

e Silaweb se adapta a los teléfonos celulares o, lo que es lo mismo, si
es responsive.

e Tener contenidos originales.

e Presencia activa en las redes sociales
e Uso de ciertas palabras clave.

e Arquitectura de la pagina

e Protocolo de seguridad HTTPS.

e Extension del contenido.

e Enlaces.

2.6.1.2. MARKETING EN BUSCADORES

Conocido como Search Engine Marketing (SEM), implica la utilizacion de las
herramientas proporcionadas por las plataformas de busqueda con la finalidad de
posicionar un sitio web entre los primeros lugares. Para acercarse al publico objetivo se

recurre a los anuncios patrocinados, generalmente basados en el pago por clic (PPC).

La ventaja de este tipo de estrategia es que las paginas de las organizaciones

aparecen entre los primeros puestos desde el primer dia. Ademas, Unicamente se gasta
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por cada clic que se recibe, lo que proporciona un gran control de la inversién en

publicidad.

2.6.1.3. MARKETING DE CONTENIDOS

Este tipo de estrategia de marketing digital busca atraer clientes e incrementar la red
de leads, se genera un lead cada vez que un usuario proporciona sus datos. Para
lograrlo, se emplea el disefio, creacion y distribucion en diferentes medios y canales de
contenido valioso, el cual ayudara a las personas a informarse sobre una materia

determinada.

Para tener éxito, es importante planificar los temas que se presentaran, tomando en
cuenta las preferencias de los compradores potenciales y las busquedas que realizan

normalmente por Internet.

2.6.1.3.1. TIPOS DE CONTENIDOS

Para disefiar un plan de marketing de contenidos y darles propdsito a las actividades
en redes sociales, los contenidos que existen y sus propésitos individuales son los

mismos.

e CONTENIDO DE VALOR. Tal como su nombre indica, el contenido de valor se
centra en brindar valor (ser atil) a potenciales clientes.
Es bueno aclarar que, por “brindar valor”, una marca o persona hace alguna de
las siguientes (0o ambas) acciones:
e Advertir y educar a tus potenciales clientes sobre la existencia un

problema
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e Ofrecer ayuda detallada para resolver un problema

CARACTERISTICAS DEL CONTENIDO DE VALOR

e Se centra 100% en el usuario, no en la marca

e Da contexto o educa sobre la existencia de un problema

e Ofrece ayuda detallada sobre como resolver un problema que vincula

a la marca y al consumidor

e Es facil de entender para el lector o visitante

e Es aplicable
o EDUCATIVO. A diferencia del contenido de valor, que se centra Unica y
exclusivamente en ayudar, el contenido educativo tiene una diferencia puntual:

Deja entrever cualidades o caracteristicas del producto.

¢ Esto no lo convertiria automaticamente en contenido promocional? No, ya que en
ningin momento le dice al consumidor que compre, tome una oferta o descuento.
El contenido educativo solo menciona atributos/funciones de la empresa o

producto dentro de la pieza de contenido.

De este modo, los potenciales clientes que ya estén educados sobre un problema

pueden explorar una solucion sin sentirse presionados.

En conclusion, el contenido educativo es un punto intermedio entre el contenido de

valor y el contenido directamente promocional.

CARACTERISTICAS DEL CONTENIDO EDUCATIVO



57

Al igual que el contenido de valor, el contenido educativo:

e Advierte sobre la existencia de problemas
e Sugiere soluciones a problemas que lo vinculan con la audiencia
e Es facil de entender

e Es aplicable

A diferencia del contenido de valor, el contenido educativo:

e Habla abiertamente sobre caracteristicas del producto (o el

producto completo) dentro de la solucién que plantea

e Educa al usuario sobre cémo dicha funcién, producto o servicio

ayuda a resolver el problema planteado

° CREATIVO. El contenido creativo es una de las herramientas mas

poderosas que un mercadologo puede tener a su alcance.

A diferencia del contenido de valor y el educativo, este va directo a las emociones

y en la mayoria de los casos usa el humor como vehiculo.

De modo que, mientras mas pueda la gente sentirse identificada con el contenido,
mas probable es que éste se “haga viral” y la marca consiga asociarse con un

conjunto de emociones o0 momentos especificos.

No obstante, cabe destacar que este tipo de contenido es el mas dificil de lograr,

ya que hay que ser extremadamente preciso en lo que se quiere comunicar.

CARACTERISTICAS DEL CONTENIDO CREATIVO
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e Habla directamente a las emociones de la audiencia
e Su meta es lograr que la marca sea asociada con ciertas
emociones o momentos especificos
e En la mayoria de los casos usa el humor como vehiculo
o PROMOCIONAL. El contenido promocional es el mas sencillo de todos. A
diferencia de los tres tipos de contenidos mencionados, este se centra

exclusivamente en que el usuario adquiera el producto.

Cabe destacar que, para que un contenido sea parte de esta categoria debe
tratarse de una oferta limitada, descuento o anuncios de nuevos productos.
Siempre que el fin sea concretar una transaccién, o hablar Unicamente del

producto, el contenido sera de tipo promocional.

CARACTERISTICAS DEL CONTENIDO PROMOCIONAL

e Su Unico fin es incentivar o concretar una transaccion

e Su argumentacion gira en torno a los beneficios de adquirir el

producto o servicio

e Esta dirigido a usuarios que ya saben que tienen un problema y

ahora quieren una solucién

2.6.1.4. EMAIL MARKETING

Este tipo de técnica esta basada en el envio de mensajes de correo electrdnico para
atraer nueva clientela, crear lealtad con la misma, interactuar con las personas y generar

confianza en una marca, para finalmente elevar las ventas. Una buena campafia de este
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tipo se distingue porque los textos enviados tendran en cuenta los intereses del cliente o
consumidor potencial, por lo que tendran cierta personalizacion para evitar que sean

marcados como Spam.

2.6.1.5. MARKETING EN REDES SOCIALES

El Social Media Marketing (SMM) consiste en el uso de las redes sociales para crear
oportunidades de negocio, construir la imagen de una marca, atraer nuevos clientes e

incrementar la fidelidad de los que ya se tienen.

Las interacciones, imagenes, videos y archivos compartidos en Facebook, Instagram,
LinkedIn, YouTube, Twitter o TikTok, pueden hacer que las personas conozcan los
productos o servicios que ofrece una compafiia y se transformen en compradores

asiduos.

2.6.1.6. INBOUND MARKETING

Mezcla diferentes estrategias de marketing digital para atraer clientes, como marketing
de contenidos, SEO, SEM, email marketing y un buen manejo de las redes sociales. A
su vez, emplea analitica web y automatizacion para crear una experiencia agradable para
cada una de las personas que se acercan a la compafiia. Es una tacticano intrusiva. Se
inicia generando contenido de valor enfocado en potenciales clientes para resolver sus
problemas y cubrir sus necesidades. De esta forma se da inicio a un modelo de atraccién
para convencer, vender y, por ultimo, cautivar a las personas. Decidir cuéles son las
estrategias que se aplicaran en cada caso y como se llevaran a cabo para alcanzar el

éxito, no es nada sencillo. En un mercado tan competitivo, la
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empresa necesita contar con profesionales que hayan estudiado una Estrategias
Marketing Digital, para sobresalir entre un mar de ofertas. Y consideren una prioridad
crear estrategias de marketing digital sélidas. De esta forma, se focalizaran los esfuerzos
para alcanzar la meta establecida con anterioridad y se evitara el desperdicio de tiempo,

energia y recursos.

2.6.1.7. BUYER PERSONA

El Buyer Person es una descripcidon o una resefia semi ficticia del cliente ideal de tu
Marca. El objetivo es conocerlo y definirlo en un papel para poder llegar a su corazén 'y

saber qué necesita en cada momento.

La gran diferencia entre publico objetivo y buyer persona esta en la Humanizaciéon del
Buyer Persona mientras que, el Publico Objetivo es una representacion generalizada de
tu segmento de mercado sin llegar a profundizar en intereses. De hecho, al definir un
Publico objetivo no profundizamos en lo que le gusta, en sus deseos, en su proyeccion

en el futuro o su filosofia de vida.

2.7. REDES SOCIALES

Las redes sociales son plataformas digitales formadas por comunidades de individuos
con intereses, actividades o relaciones en comun (como amistad, parentesco,trabajo).
Las redes sociales permiten el contacto entre personas y funcionan como un medio para

comunicarse e intercambiar informacion.


https://concepto.de/comunidad/
https://concepto.de/amistad-2/
https://concepto.de/persona-2/
https://concepto.de/informacion/
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Los individuos no necesariamente se tienen que conocer antes de entrar en contacto a
través de una red social, sino que pueden hacerlo a través de ella, y ese es uno de los

mayores beneficios de las comunidades virtuales.

“Una red social se puede definir como un conjunto de nodos interconectados que
forman una estructura de individuos y/o instituciones organizadas culturalmente con un
propdsito comun, que puede ser solidario o no. Asi, las redes sociales despliegan y hacen
posible una forma especifica de interaccion social y cultural gracias a un nimero de
nodos diversos y reconfigurables de unidades sociales que son los protagonistas de la

actividad de la red.” (Del Fresno, 2012).

En resumen, se pude decir que las Redes Sociales son:

e Son empresas privadas
e Gratuitas para el usuario (entretenerse, informarse, conocer)
e Empresas pueden solicitar su participacion

e organica (gratuita) y publicitar sus productos y servicios (paga)

No son un canal de venta directa, aunque tienen social e-commerce

Ventajas de las Redes Sociales

El uso de redes sociales ha sido absorbido por personas en todo el mundo y hoy ya
es parte de la rutina. Esto hizo de esos espacios un lugar donde las marcas y empresas
también quisieran estar para interactuar con sus prospectos y clientes, trayendo

posibilidades muy positivas, como:


https://concepto.de/comunidades-virtuales/
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Compartir la vision de la empresa: las redes sociales son una especie de
escaparate de su empresa; en ellas podras mostrar la vision del negocio, en
lo que cree;

La personalizacion del mensaje y la interaccion directa con el cliente: en las
redes sociales, es posible tener una relacion mucho mas personalizada y
directa con cada cliente o posible cliente, ya que puedes entrar en contacto
con cada uno, ya sea para resolver problemas o para descubrir nuevas
informaciones;

Posibilidad de segmentacién del publico: al publicar en redes sociales, es
posible segmentar tus posts de acuerdo con las caracteristicas de la
audiencia, dirigiendo tus esfuerzos hacia aquellos rangos del publico que
poseen mas afinidad con tu solucion;

Poder saber mas sobre cada uno de tus clientes: las personas comparten
sus gustos, deseos y otras informaciones que pueden ser valiosas para las
empresas a la hora de acercarse a su publico objetivo. Mantente atento a lo

gue es relevante para tu audiencia para conectarse mejor a ella

2.7.1. TIPOS DE REDES SOCIALES

Las redes sociales se pueden clasificar en dos tipos:

Redes sociales horizontales o genéricas. Son aquellas redes sociales que no
poseen una tematica determinada, sino que apuntan a todo tipo de usuarios. Estas

redes funcionan como medios de comunicacion, informacion o


https://concepto.de/usuario/
https://concepto.de/medios-de-comunicacion/
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entretenimiento. Son muy numerosas y populares, por ejemplo: Facebook o

Twitter.

e Redes sociales verticales. Son aquellas redes sociales que relacionan personas

con intereses especificos en comun, como musica, hobbies, deportes.

En general, ingresar en una red social es muy sencillo ya que simplemente implica
rellenar un cuestionario con datos personales basicos y asi obtener un nombrede
usuario y una contrasefa que le serviran al usuario para ingresar de manera privadaa la
red. Mientras el usuario cumpla los requisitos para el registro en dicha red (por ejemplo,

mayoria de edad), podra hacerlo de manera simple y rapida.

Conoce ahora mas detalles de las redes sociales mas conocidas en Latinoamérica.

INSTAGRAM

Instagram fue una de las primeras redes sociales exclusivas para acceso movil.
Es cierto que actualmente es posible ver las actualizaciones en desktop, pero el producto

esta destinado para ser usado en el celular.

Es una red social de compartir fotos y videos entre usuarios, con la posibilidad de

aplicacioén de filtros.

Originalmente, una peculiaridad de Instagram era la limitacion de fotos a un formato

cuadrado, imitando las fotografias vintage, como las de camaras Polaroid.


https://concepto.de/musica/
https://concepto.de/deporte/
https://concepto.de/dato/
https://www.instagram.com/
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En 2012, la aplicacion fue adquirida por Facebook por nada menos que mil millones
de dolares. Desde su adquisicion, la red social ha cambiado bastante y hoy es posible

publicar fotos en diferentes proporciones, videos, Stories, boomerangs y otros formatos

de publicacién.
o« Afo de fundacién: 2010
e Usuarios en el mundo: 1.478 millones

WHATSAPP

WhatsApp es la red social de mensajeria instantdnea mas popular. Practicamente

toda la poblacidén que tiene un smartphone tiene también el WhatsApp instalado.

En 2017, también entr6 en la moda de los Stories e implementé la funcionalidad, que

fue bautizada como «Mi estado».
e Ao de fundaciéon: 2009
e Usuarios en el mundo: 2.000 millones

TIKTOK

Es una red social de origen chino con contenido exclusivamente en video y en formato
vertical. Videos cortos de 1 segundo hasta 10 minutos en reproduccion automatica;
TikTok es una version internacional de Douyin, como se le conoce en China desde 2016.

Pero el nombre original de creacién fue A.me.


https://web.whatsapp.com/
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Fue creado por la empresa de base tecnoldgica ByteDance, fundada por Zhang
Yiming en 2012 y tiene como sede principal Pekin. Su producto principal no fue esta red

social. Primero lanz6 Toutiao, una plataforma de contenido a nivel mundial.

o« Afo de fundacién: 2012

e Fusién: 2018 se fusiona con Musical.ly

e Usuarios en el mundo: 1 hillébn

FACEBOOK

Facebook es, de lejos, la red social mas popular del planeta. ¢Quién nunca oyo la
broma, principalmente para las relaciones, de «si no esta en Facebook es porque no es

oficial»?

Esta es la red social mas versétil y completa. Un lugar para generar negocios, conocer

gente, relacionarse con amigos, informarse, divertirse, debatir, entre otras cosas.

Para las empresas, es practicamente imposible no contar con Facebook como aliado
en una estrategia de Marketing Digital, ya sea para generar negocios, atraer trafico o

relacionarse con los clientes.

e Afio de fundacion: 2004

¢ Usuarios en el mundo: 2.910 millones

YOUTUBE


https://www.facebook.com/
https://www.rdstation.com/es/marketing-digital/
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YouTube es la principal red social de videos online de la actualidad, con mas de 2.000
millones de usuarios activos en el mundo y mas de 500 millones de videos visualizados

diariamente.

Fue fundado en 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim. El éxito rotundo
hizo que la plataforma fuera adquirida por Google al afio siguiente, en 2006, por 165 mil

millones de ddélares.

o« Afo de fundacion: 2005

e Usuarios en el mundo: 2.562 millones

Tips para tu empresa:

TWITTER

Es cierto que Twitter alcanz6 su auge a mediados de 2009 y, desde entonces, esta
disminuyendo, lo que no quiere decir que todos los publicos dejaron de usar la red social.
No es casualidad que la mayoria de los «<memes» que explotan en internet generalmente

empiezan en 140 caracteres actualmente ampliado a 280.

Hoy, Twitter se utiliza principalmente como una segunda pantalla, en la que los
usuarios comentan y debaten lo que estan viendo en la television, publicando

comentarios sobre noticias, reality shows, juegos de futbol y otros programas.

e Afio de fundaciéon: 2006

e Usuarios en en el mundo: 436 millones


https://www.youtube.com/
https://twitter.com/
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LINKEDIN

LinkedIn es la mayor red social corporativa del mundo. Se asemeja bastante a las
redes de relaciones, pero la diferencia es que su foco son contactos profesionales — es
decir, en lugar de amigos, tenemos conexiones, y en lugar de paginas, tenemos

empresas.

Es utilizado por muchas empresas para reclutamiento de profesionales, para el
intercambio de experiencias profesionales en comunidades y otras actividades

relacionadas al mundo corporativo.

o« Afo de fundacion: 2002

e Usuarios en Latinoamérica: + de 66 millones

2.8. POSICIONAMIENTO

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 relacién con los
productos competidores. Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones
gue distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja

estratégica en sus mercados metas” (Kotler y Armstrong).

El posicionamiento comienza con un producto, un servicio, una compairiia, una institucion
o hasta una persona. Es un proceso de penetracion en la mente del cliente potencial. La
idea principal es que se debe captar la atencién del cliente y ser la primera opcion en su

mente a la hora de una eleccidén


https://www.linkedin.com/
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La estrategia de posicionamiento es crucial y basica para el desarrollo de las
estrategias de marketing. Los términos “producto” y la “mente” de los consumidores,
coinciden en que hablar de posicionamiento es hablar del producto y la mente de los

consumidores.

De modo que analiza al posicionamiento bajo tres enfoques:

e Posicionamiento individual: Se refiere a la imagen inmediata que se forma
en la mente de los individuos cuando se menciona un producto, empresa o
sujeto determinados. Dicha imagen es distintiva y competitiva con respecto a
los demas objetos de su tipo, proveyéndole ventajas o desventajas en la posible
preferencia de los clientes.

e Ubicacion en el mercado: El concepto de posicionamiento identifica las
caracteristicas, segmento o segmentos donde el producto es exitoso.

¢ Relacién con lacompetencia: El posicionamiento se refiere a la situacién que
guarda cada empresa o producto con respecto a sus competidores en el
mercado meta o en un determinado segmento de ese mercado. Marca las

diferencias, ventajas y desventajas con respecto a nuestros competidores.

Un objeto esté posicionado cuando puede ser identificado en un lugar en comparacion
con los lugares que otros objetos ocupan. La percepcion del posicionamiento esta
vinculada al modo y a las variables usadas como definicion de los puntos de referencia:
cuanto mas semejantes son los posicionamientos mayores debe ser la percepcién de los
grupos de referencia. Estos grupos de referencia desarrollan un doble papel: consolidan

la percepcién de un elemento como parte de una categoria de producto o grupo
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estratégico a la vez que pueden contribuir a un proceso de no diferenciacién o de

estandarizacion de referenciales.

2.9. VISIBILIDAD

La visibilidad es la capacidad de una marca, negocio u otro tipo de entidad de llegar a
ser encontrado, visto y conocido por el mayor numero de usuarios posible,

particularmente aquellos que forman parte de su publico objetivo.

La estrategia de visibilidad digital de marca se posiciona como el gran objetivo dentro
de la estrategia de marketing digital por parte de las empresas que buscan mayor

visibilidad ante millones de usuarios y atraer a sus potenciales clientes.

Hacer presencia en Internet va mas alla de tener un sitio web. La realidad es que la
consigna de que estar en Internet era suficiente para hacer negocios en el mundo online,

dejo de ser una solucion para convertirse en una herencia del pasado.

A dia de hoy, lo que realmente interesa no es la presencia en Internet, sino establecer
estrategias que te permitan mejorar la visibilidad de marca. La cual esti
estrechamente ligada con el establecimiento de relaciones que te permitan identificar

guién es el cliente potencial y cuales son sus necesidades.

Por lo tanto, la estrategia de visibilidad de marca debe girar en torno a las personas y
no a la promocién intrusiva de tus productos y/o servicios. Esta realidad exige ponerte
en contexto y escuchar lo que los prospectos estan diciendo. Hacerlo permitir4 obtener

mayores beneficios.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO INTERNO

3. ANALISIS INTERNO

3.1. INTRODUCCION

Para mejorar su participacion en el mercado y ampliar su posicionamiento y visibilidad,
resulta fundamental que la empresa de Moda y Accesorios Bou Chic implemente una
estrategia de marketing digital. De esta manera, se lograra aumentar la presencia y el
conocimiento de la empresa en el mercado tarijefio, o que permitird una mayor captacion

de clientes y un incremento en las ventas.

A continuacion, se realizara el analisis interno de la empresa con ayuda de entrevistas
realizadas a los propietarios se pudo recabar informacion acerca de como esta
organizada, cuales son sus actividades primarias y de soporte para asi poder elaborar la

herramienta de Cadena de Valor.

3.2. ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

Bou Chic es una empresa de moda y accesorios que nace en noviembre de 2021,
fundada por Mishel Martinez Toledo y su esposo Josué Mollo Tapia, quienes cuentan
con experiencia previa en el rubro tras trabajar en distintas empresas de la ciudad y
analizar el mercado. La empresa se ubica en el centro tarijefio, en una zona con una
gran variedad de empresas que ofrecen ropa, zapatos, accesorios, maquillaje, entre

otros.
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Bou Chic busca diferenciarse en el mercado ofreciendo productos de manera eficiente
y eficaz, a través de capacitaciones constantes en asesoramiento de imagen impartidas
por un experto a todos los trabajadores, para que puedan orientar de manera adecuada
a los clientes en cuanto a tipos de cuerpos, biotipos faciales, colorimetria de piel y tipos
de accesorios para determinados atuendos. Ademas, se enfocan en brindar una atencién

al cliente de excelencia.

La empresa cuenta con SHEIN como proveedor principal, una empresa asiatica
conocida por ofrecer productos de buena calidad a bajos costos. Estos productos son
importados y requieren de ciertas regularizaciones para entrar al pais, pero son

novedosos y atractivos para el mercado.

Uno de los objetivos de Bou Chic es mejorar su presencia en redes sociales, ya que
aunque cuentan con una clientela constante y participan continuamente en ferias de
emprendimientos, aliin no han logrado posicionarse y ganar visibilidad en la mente de los

consumidores.

Cabe destacar que la empresa no cuenta con una mision, vision, valores y objetivos
claramente definidos. Sin embargo, cuenta con un pequefio organigrama a través del

cual se toman las decisiones.

La empresa cuenta con el siguiente logo (puedes ser visualizado en la ilustracion 2),
el cual posee 3 tipos de tipografia, un dinosaurio como mascota y plantas encerrando las

letras en un circulo.
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llustracion 2 Logo Actual de la Empresa

Cosmelicos y Hlecesoios
»r—V—>

A o

Fuente: Proporcionado por los duefios

3.3. ORGANIZACION DE LA EMPRESA

3.3.1. ESTRUCTURA DE RECURSOS HUMANOS DE LA EMPRESA

La estructura de recursos humanos es un elemento fundamental en toda empresa ya
gue son las personas quienes le dan vida y movimiento a las operaciones diarias. En el
caso de la empresa Bou Chic, ésta cuenta con una estructura de recursos humanos
compuesta por un pequefio plantel cuyo esta descrito en la tabla 5, quienes trabajan en
equipo para llevar adelante las operaciones del negocio. A pesar de ser una estructura
pequefia, la gestidon de recursos humanos es esencial para asegurar la satisfaccion del

cliente, la eficiencia en la operacion y el logro de los objetivos empresariales.
Tabla 5 Estructura de RRHH de la empresa

Mishel Martinez Toledo

Josué Mollo Tapia
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Araceli Galarza

Denisse Duchén

¢ |[taya Mendieta

e Sara Alarcon

Fuente: Elaboracion propia

3.3.2. ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

La empresa cuenta con una organizacion lineal, cumpliendo esta con las

caracteristicas de este tipo de organizacion, las cuales son:

. Autoridad lineal o Unica.

. Lineas formales de comunicacion.
. Centralizacion de las decisiones.

. Forma piramidal.

. Staff

En este organigrama se tiene lineas directas y Unicas de autoridad entre superiores y
subordinados, llegando a considerarse una organizacion centralizada, pues existe “mas

autoridad concentrada en el nivel mas elevado de la jerarquia”.
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Pero, teniendo en cuenta que se trata de una empresa en crecimiento la comunicacion

informal también esta presente en la organizacion. (Ver Organigrama en la Tabla 6)

Tabla 6 Organigrama

GERENCIA GENERAL

Mishel MartinezToledo

I
|

ASESOR DE IMAGEN

Denisse Duchen

ENCARGADO

COMERCIAL

Josué Mollo Tapia - Araceli Guzman Galarza

Itaya Mendieta
— Sara Alarcén

3.3.3. PERSONAL

La empresa por el momento no cuenta con una planilla de trabajadores extensa por
lo que uanicamente cuenta con dos vendedoras en dos diferentes horarios y una
encargada financiera que se encarga de controlar las ganancias diarias, semanales y

mensuales.

Todos los integrantes de la empresa reciben constates capacitaciones sobre atencion
al cliente, asesoramiento de imagen y se mantienen actualizados con las tendencias de

la temporada.
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3.3.4. CARTERA DE SERVICIOS

La empresa de moda y accesorios Bou Chic ofrece un servicio que hace que se
diferencie de los demas, esto gracias a que se cuenta con un asesor de imagen que
ayuda a los clientes a poder hacer una compra mas inteligente ligada a sus verdaderas
necesidades tanto para el tipo de cuerpo, colorimetria de la piel, tipo de cara y estilos a
los que son mas afines; a la vez puede orientar a las clientes en cuanto a la forma de

complementar su vestimenta con los adecuados accesorios.

Bou Chic ofrece una variedad de productos de moda femenina, que estan detallados

enla Tabla 7.

Tabla 7 Productos que Ofrece la Empresa

VARIEDAD DE
ROPA INTERIOR BELLEZA DECORACION

ACCESORIOS
Ofrecen una variedad Ofrece cosméticos, Ofrecen productos de
d . m Lenceria, bralettes y

€ accesorios como organizadores y decoracién para el

et llar bikinis;
aretes, coflares, skincare. hogar.

carteras, gafas,

pafioletas entre otros.

Fuente: Elaboracion propia

3.4. CADENA DE VALOR

La Cadena de Valor consiste en desglosar la cadena de produccion de la empresa en

las diferentes actividades que intervienen en el proceso. En el desglose de la cadena de
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valor hay que distinguir dos partes; por una parte, las actividades primarias directamente
relacionadas con la creacion o distribucion del producto y por otra, las actividades de

apoyo o soporte, que ayudan a mejorar la efectividad de las actividades primarias.

Las cinco actividades primarias segun Porter son:

e Logistica interna: Los pedidos se realizan cada dos meses y estos llegan a la
ciudad en un lapso de dos a tres semanas, una vez que llegan los productos se
procede a clasificar en las diferentes secciones que tiene la empresa, se
acomodan los productos en las estanterias y muebles y se almacena en bodega
los productos sobrantes. Se realizan los inventarios de cada producto para
controlar las entradas y salidas diarias y mensuales.

e Operaciones: Los productos una vez clasificados se afiade a cada uno una
etiqueta del logo de la empresa con un eslogan de cada seccion. Para realizar
envios se empaqueta los productos en cajitas personalizadas con una frase
motivadora y una nota de agradecimiento con el nombre del cliente.

e Logisticaexterna: La empresa se abastece con articulos de temporada cada dos
meses.

Los envios nacionales se los realiza por via terrestre (flota) y aérea (currier), y se
hacen los envios por delivery dentro del territorio tarijefio de forma gratuita.

e Marketing y ventas: Las ventas se las realiza de manera personalizada ya que
ellos implementan la asesoria de imagen en su servicio ya que cada cliente tiene

diferentes necesidades.
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Se ofrecen promociones de venta de dias con descuentos en productos, cupones,

regalos por la compra de un determinado precio

e Servicios: Para el servicio post-venta, la empresa cuenta con un grupo de

WhatsApp al que se afiaden a las clientes para informar sobre las novedades que

tiene la empresa y pedir sugerencias sobre productos que deseen que se

incorpore en la empresa y asi tener una relacion continua con sus clientes.

Las actividades de apoyo o soporte no estan directamente relacionadas con la

fabricacion del producto, pero también crean valor para la empresa, complementando a

las actividades primarias:

Infraestructura de la empresa: La empresa desde sus inicios fue financiada
con los ahorros de los propietarios, con ayuda de un préstamo bancario para
incrementar la compra de productos, como asi también de los muebles,
estanterias, y decoraciones de la empresa. Se encuentra en una zona
estratégica con alto flujo del mercado meta. El alquiler se paga mensualmente
junto con los servicios basicos los cuales son abastecidos con las ganancias
propias de la empresa. La empresa lleva una contabilidad diaria y mensual en
el gue se actualiza los ingresos y egresos que tiene la empresa en cuanto a sus
inventarios y asi controlar sus ventas.

Abastecimiento: La empresa realiza sus compras a través de la plataforma de
SHEIN, que cuenta con un sistema operativo de facil manejo, ademas que por
cierto monto el envio hasta nuestro pais es gratuito y cuenta con cupones de

descuento que disminuye el costo del pedido total.
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e Desarrollo tecnolégico: Manejan un software para el manejo de sus
inventarios y el control diario y mensual de sus productos y articulos.

e Recursos humanos: En cuanto al personal este recibe capacitaciones
continuas sobre asesoramiento de imagen y atencion al cliente para que
puedan brindar un servicio personalizado y de calidad a sus clientes, donde
prime el respeto, la empatia y la amabilidad.

Los trabajadores de la empresa cuentan con un excelente clima laboral ya que
son tratados como familia y reciben incentivos por ventas logradas.

e Elmargen

En cuanto al margen, los propietarios no dieron informacién concreta sobre el nivel de

ventas y los costos que se manejan en la empresa.

En conclusion, se puede decir que la propuesta de valor que ofrece la empresa Bou
Chic, es la busqueda de brindar un servicio de calidad mediante la venta personalizada
con asesoria de imagen hacia sus clientes con productos novedosos y en tendencia de
calidad a precios accesibles; contar con procedimientos establecidos para el control de
Sus inventarios en cuanto entran a la empresa hasta la venta de los mismos; contar con
trabajadores capacitados continuamente para que puedan estar actualizados e
informados sobre las nuevas tendencias existentes y en cdmo aconsejar a los clientes
sobre qué articulos van mas con ellos, ademas de contar con un excelente clima laboral
donde se sientan comodos y en familia; se mantienen en contacto con sus clientes
mediante su grupo de WhatsApp donde mandan las novedades, y reciben sugerencias.

El resumen de este puede ser visualizado en la tabla 8.



ACT. DE SOPORTE

ACT. PRIMARIAS

79

Tabla 8 Cadena de Valor

INFRAESTRUCTURA
Financiamiento propio y bancario, ubicado en una zona con gran flujo de publico objetivo. Llevan a cabo la
contabilidad e inventarios de manera detallada.

Fuente: Elaboracién Propia

Fuete: Elaboracion propia

SERVICIO
POST-VENTA

Cuenta con un
grupo de whatsapp
al que se envian
novedades y se
mantiene contacto
con las clientes.
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3.5. ANALISIS DEL ENTORNO

Las organizaciones estan insertas en un ambiente en el que operan variables no
controlables por las mismas y que influyen en mayor o menor medida sobre ellas. El
analisis del entorno es importante para comprender los acontecimientos que ocurren en
los distintos ambitos del mismo y el impacto que tendran sobre las organizaciones. El
contexto presenta oportunidades y amenazas que las instituciones deberan tratar de
aprovechar o sortear respectivamente, por medio del disefio de estrategias, politicas y

estructuras adecuadas (Lamattina y Ferrari, 2002).

El ambiente organizacional sera estudiado desde dos perspectivas: el macroentorno

y el microentorno. Sus elementos se exponen a continuacion en la llustracién 3.

lustraciéon 3 Ambiente Organizacional

ESFERA
SOCIOCULTURAL

MACROENTORNO

MICROENTORNO

CLIENTES COMPETIDORES

ESFERA
ECONOMICA

ESFERA
POLITICO-
LEGAL

ORGANIZACION

PROVEEDORES

ESFERA
TECNOLOGICA

Fuente: Porter, Michael (1984). Estrategia Competitiva
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3.5.1. MACROENTORNO DE LA EMPRESA

El macroentorno se refiere al contexto mas general de la organizacién y esti
compuesto por todas aquellas variables que influyen indirectamente sobre la empresa.
Abarca distintos factores como demograficos, econémicos, del mercado financiero,

tecnoldgicos, politicos, legales, socioculturales, etc.

Para esto se utilizara el ANALSIS PEST, para definir y determinar como se encuentra

la empresa frente los factores externos.

3.5.1.1. FACTOR POLITICO

Dentro de los factores politicos que afectan a la empresa en el pais, se encuentran los

siguientes:

a. Respecto a la Constitucion Politica del Estado se tiene que:

e Se garantiza la libertad empresa y el pleno ejercicio de las actividades

empresariales.

b. Respecto a la iniciativa empresarial y seguridad juridica

e Estd prohibido el Monopolio privado en la reduccion y comercializacion de

bienes.

¢ El Monopolio estatal estd permitido en actividades productivas y comerciales

de necesidad publica.

e Lainversion boliviana se prioriza frente a la extranjera.
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e La inversion extranjera estd sometida a la jurisdiccion y a las leyes y

autoridades bolivianas.

c. Respecto a las politicas tributarias

e Tasas de impuestos sobre las ganancias son demasiadas altas, lo que reduce

el margen de competitividad de las empresas.

e Sistema tributario en Bolivia designa los siguientes impuestos que se puede

apreciar en la Tabla 9:

Tabla 9 Sistema tributario en Bolivia

IMPUESTOS ALICUOTA
IVA 13%
RC IVA 13%
IT 3%
IUE 25%
ITF 0,15%
Inmuebles y Vehiculos Escala diferenciada

d. Respecto a la politica monetaria

El Ministerio de Economia y el BCB firman el Programa Fiscal-Financiero 2022 que

establece un crecimiento del PIB de 5,1% La politica monetaria tendra como objetivo la
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estabilidad del poder adquisitivo interno de la moneda, para contribuir al desarrollo

econdémico y social.

e. Otros factores

En el ultimo analisis, los cinco “factores mas problematicos para hacer negocios” en
Bolivia son la corrupcion, una burocracia gubernamental ineficiente, las regulaciones

laborales restrictivas y las tasas impositivas.

Por otro lado, existen ciertas politicas que todo negocio que quiera importar productos
de otros paises debe seguir. Algunos desconocen los requisitos legales para las

importaciones en el pais y otras personas estan absolutamente perdidas.

Para realizar una importacion, el importador debe seguir los siguientes pasos:

e Paso 1: Registro y Empadronamiento del Importador
e Paso 2: Verificacion de Autorizaciones Previas y Certificaciones
e Paso 3: Despacho Aduanero de Importacion

e PASO 4: Verificacion de la Legalidad de Documentos por parte de la Aduana

Nacional de Bolivia

La empresa de moda y accesorios Bou Chic, importa los productos de la empresa

asiatica SHEIN, que es una empresa especializada en ropa y accesorios femeninos.

La plataforma de ventas Sheln habilita los envios a Bolivia desde finales del afio 2021,
esta empresa ofrece productos novedosos y tendencia, lo cual hizo que se vuelva un

proveedor muy popular para importar actualmente en lo que fast fashion se refiere.
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La plataforma cuenta con politicas de devolucién si los productos llegan al pais
defectuosos. Sheln tiene un proceso de compras segura desde el pago hasta la entrega.
Y se tiene 30 dias para reclamar por una prenda rota, defectuosa, o por algo que se esté

inconforme (nimero de dias dependera al pais a donde se envia y tipo de envio).

Para los envios a Bolivia se debe a revisar la informacion de envio, el cual se
encuentra en la misma péagina del producto. Sheln hace envios directos a Bolivia. Los
envios de Sheln son gratuitos a partir de cierto monto de la compra, pero generalmente
tienen un costo de 20-30 $ Ddélares y tardan en llegar entre 15 a 30 dias laborales o
hébiles, el tiempo es bastante corto en comparacion con otras empresas y es que Shlen
hace envios Express a Bolivia, con empresas como DHL, Fedex, por lo cual se debe
tener en cuenta de los cobros extras de estas empresas en tu ciudad, ademas de los
gastos en aduanas, ya que los envios de tipo Express con estas empresas ingresan a

aduanas si o si.

Una vez realizado el pago ya sea por tarjeta bancaria o paypal. Hecha la compra se
recibe la confirmacién de la compra ademas del cédigo de Rastreo o seguimiento de

Sheln.

En los dltimos afios la inestabilidad politica se torna con algunos riesgos para la
sociedad y por ende a las empresas privadas y publicas, la existencia de conflictos por
el tema electoral hizo que la sociedad permanezca con susceptibilidad para el ambito
politico por ello la estabilidad obtuvo un desequilibro totalmente negativo. Por estas

caracteristicas, se califica a esta variable como Oportunidad Media.
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3.5.1.2. FACTOR ECONOMICO

En un contexto internacional adverso, aun debilitado por los efectos de la pandemia
por COVID — 19 y el conflicto bélico suscitado en Europa, con el resurgimiento de
problemas inflacionarios en las principales economias, que repercutieron en la region y
principalmente a paises vecinos y socios comerciales; Bolivia reporta un ambiente de
estabilidad econdémica que se refleja en el comportamiento de sus principales indicadores
macroecondmicos en términos de precios y crecimiento, es asi que el Producto Interno
Bruto (PIB) de Bolivia, en el primer semestre de la presente gestidon, registrd una
variacion acumulada de 4,13%, como resultado de las medidas de politica econdémica y

social implementadas orientadas a la reconstruccién econémica.

Es necesario considerar indicadores macroecondmicos que afectan al sector como

ser: el PIB (Producto Interno Bruto), la Inflacion (IPC):

e PIB Bolivia

Producto Interno Bruto (PIB) de Bolivia, en el primer semestre de la presente gestion,
registré una variacién acumulada de 4,13%. La descomposicién del crecimiento del PIB
por el lado del gasto, muestra que la contribucion del mercado interno al crecimiento en
el primer semestre de 2022, incide con un valor de 2,30 puntos porcentuales, mayor a la

contribucion de la dinamica por el mercado externo que fue de 1,83 puntos porcentuales.
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e PIB Tarija

En 2022 los principales indicadores economicos del departamento de Tarija se
recuperan, las exportaciones aumentan, las recaudaciones tributarias suben y el
mercado interno se dinamiza con las medidas economicas implementadas por el

Gobierno.

Respecto al sistema financiero, en enero de 2022 la cartera bruta crediticia en el
departamento de Tarija se increment6 en un 5% al pasar de 1.099 millones de délares,

en 2021, a 1.157 millones en la presente gestion.
e IPC

La tasa de variacion anual del IPC en Bolivia en octubre de 2022 ha sido del 2,9%, 10
décimas superior a la del mes anterior. La variacion mensual del IPC (indice de Precios

al Consumo) ha sido del 0,8%, de forma que la inflacibn acumulada en 2022 es del 2,5%.

La economia del pais si ciertamente ha venido mejorando después de la crisis
sanitaria que provoco el Covid 19 en afios anteriores, busca recuperar su estabilidad esto
se ve reflejado en el incremento del PIB nacional y local. Por lo que la economia es una

oportunidad media para la empresa.

3.5.1.3. FACTOR SOCIO-CULTURAL

La moda se ha convertido en un tépico ampliamente difundido entre la poblacién
femenina. Se ha generado cierta unificacion entre niveles sociales respecto de las

tendencias en la indumentaria, o que ha permitido que las mujeres de clase media


https://datosmacro.expansion.com/paises/bolivia
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tengan opciones para incorporar a sus guardarropas modelos de prendas similares a los

gue pueden observar en la television, las revistas, etc.

Esta ampliacion de la moda, asi como el uso de estilos mas “descontracturados” o
versatiles constituyen oportunidades para los locales de moda y accesorios a la hora de
decidir qué combinacion de productos ofrecer a sus clientes. En la sociedad moderna las
personas adquieren articulos de moda no soélo para satisfacer la necesidad de
vestimenta, sino también para verse bien, sentirse admirado, ser aceptado socialmente,

etc., lo cual es un factor positivo a tener en cuenta por los comerciantes.

Ademas, se ha modificado la forma de comprar indumentaria, orientandose a locales
integrales que ofrezcan prendas de vestir, calzado y accesorios. Otra variable a
considerar para el negocio de moda y accesorios es el crecimiento demografico ya que

el mismo amplia el nUmero de clientes potenciales en el largo plazo

Las empresas de accesorios actualmente aumentaron su popularidad en la ciudad de
Tarija, esto se debe a que es un negocio muy rentable y con alta demanda entre el

mercado femenino, que busca ciertos productos para acompafar y resaltar su belleza.

Estas empresas de Accesorios se hicieron muy populares por la difusidon de diferentes
influenciadores a lo largo del mundo que muestran y ostentan sus productos por las redes

sociales, especialmente por medio de Instagram, Tiktok, Facebook y YouTube.

La empresa de Accesorio Bou Chic, busca ofrecer productos en tendencia que sean

atractivos y cumplan con las necesidades de su publico objetivo.
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EL factor socio-cultural por el incremento de tendencia es la moda es una oportunidad

alta para ser explotada por la empresa.

3.5.1.4. FACTOR TECNOLOGICO

El gran desarrollo de las comunicaciones a través de internet ofrece una oportunidad
para que las empresas puedan ampliar enormemente el reconocimiento de su marca,
sabiendo aprovechar los buscadores, su pagina web, las redes sociales, el uso de
publicidades en sitios concurridos por su mercado meta, etc. Sin embargo, esta
caracteristica puede convertirse también en una amenaza cuando los competidores

saben aprovecharla mejor o no se acompafia de un servicio acorde a la imagen difundida.

Ademas de contribuir al reconocimiento de la marca, las redes sociales junto con el
avance en las tecnologias de la comunicacion han permitido que las empresas puedan
estar en permanente conexién con sus clientes, pudiendo darles a conocer los nuevos
productos y hacer promociones por el dia o por determinadas franjas horarias, teniendo

la certeza de que dicha comunicacion sera efectiva.

El auge de internet ha llevado incluso a que practicamente cualquier producto pueda
comprarse por medio de la mencionada red, con lo que las empresas de diversos rubros

han tenido que adaptarse a ello para poder estar a la altura de sus competidores.

La tecnologia como factor macroecondmico es una oportunidad alta para ser
explotada, gracias al incremento del uso del internet y las redes sociales que vienen a

formar parte de la vida diaria de las personas.
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3.5.1.5. CONCLUSION DEL MACRO ENTORNO

Por un lado, las condiciones generales de la politica y la economia representan un

gran desafio para cualquier empresa ya establecida y mas aun para una que recién se

inicia. Pero la empresa también presenta grandes oportunidades como se describira a

continuacion. (Ver tabla 10 Matriz PEST)

Las Amenazas para la empresa en cuanto a la economia y politica llegarian a ser:

La posible fluctuacion en la tasa de cambio puede afectar el costo de los
productos importados, como los productos que Bou Chic importa de la empresa
SHEIN en Asia.

Un tipo de cambio desfavorable podria aumentar los costos de importacion, lo
que podria afectar la rentabilidad de la empresa.

Por otro lado, las politicas gubernamentales, como los impuestos, pueden
afectar los costos de la empresa. Las regulaciones comerciales y los aranceles
también pueden afectar los costos de importacion, lo que podria afectar la

rentabilidad de la empresa.

Las oportunidades que tendria le empresa segun el analisis del macro entorno son:

Aprovechar la creciente demanda de productos de moda y accesorios en el
mercado local, ya que los consumidores bolivianos cada vez estan mas
interesados en seguir las tendencias de moda.

Diversificar la oferta de productos, ofreciendo articulos de moda y accesorios

de distintas marcas y estilos para llegar a un publico mas amplio.
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e Aprovechar la ubicacion estratégica de la tienda, situada en una zona

concurrida de la ciudad de Tarija, para aumentar la visibilidad y el trafico de

clientes.

e Fortalecer su presencia en redes sociales y en linea, ya que cada vez mas

consumidores prefieren realizar compras por internet. Esto les permitiria llegar

a un publico mas amplio y aumentar sus ventas.

e Ofrecer promociones y descuentos atractivos para fidelizar a los clientes y

atraer a nuevos consumidores.

e Ampliar la capacitacion del personal en areas como la atencion al cliente, la

asesoria de imagen y el conocimiento de los productos, para brindar un servicio

de mayor calidad y satisfacer las necesidades de los consumidores.

Tabla 10 Matriz PEST

«POLITICO

« Se garantiza la libertad empresa
y el pleno ejercicio de las
actividades empresariales.

« Respecto a la iniciativa
empresarial y seguridad juridica

« Respecto a las politicas
tributarias

« Respecto a la politica monetaria

*SOCIO-CULTURAL

La moda se ha convertido en un tépico

ampliamente difundido entre la
poblacién femenina.

Y

T
-

*«ECONOMICO

« PIB Bolivia, registré una
variacion acumulada de 4,13%.
PIB Tarija: En 2021, se
incremento en un 5% al pasar de
1.099 millones de ddlares, en
2021, a 1.157 millones en la
presente gestion.

«|PC: La tasa de variacién anual
del IPC en Bolivia en octubre de
2022 ha sido del 2,9%, 10
décimas superior a la del mes
anterior.

« Politicas de Importacion de
productos

+TECNOLOGICO
El gran desarrollo de las
comunicaciones a
través de internet
ofrece una oportunidad

En la sociedad moderna las personas

adquieren ropa y accesorios no sélo para que las empresas

para satisfacer la necesidad de puedan ampliar
vestimenta, sino también para verse enqrmemente el
bien, sentirse admirado, ser aceptado reconocimiento de su

socialmente, etc marca,

Fuente: Elaboracion propia
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3.5.2. MICROENTORNO DE LA EMPRESA

El microentorno esta constituido por todas aquellas fuerzas o factores con los cuales
la organizacioén interactia directamente, los que condicionan su accionar y, a su vez, son
influidos por ella. Dichas fuerzas existen dentro del sector en el que se desenvuelve la
organizacion y se refieren esencialmente a los clientes, competidores y proveedores,

como se mostré anteriormente en la llustracion 3

Para el analisis del microentorno se utilizara el “Modelo de las 5 Fuerzas Competitivas”
de Michael Porter (1984) a fin de examinar los distintos aspectos que pueden influir en

el funcionamiento diario de la futura empresa.

3.5.2.1. 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 negociacién de los proveedores.

Esas fuerzas delimitan precios, costos y requerimientos de inversion, que constituyen
los factores basicos que explican la expectativa de rentabilidad a largo plazo y, por lo

tanto, el atractivo de la industria.

Las cinco fuerzas relacionadas con los correspondientes actores de la industria

pueden observarse en la llustracién 4:
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llustracién 4: Fuerzas que mueven la competencia en un sector industrial

COMPETIDORES
POTENCIALES

Amenaza de
nuevos ingresos

Y

Poder negociador de COMPETIDORES EN :
EL SECTOR Poder negociador de

los proveedores INDUSTRIAL los clientes

N2

Rivalidad entre los
competidores existentes
7'y

\4
F 3

PROVEEDORES

COMPRADORES

Amenaza de productos
0 servicios sustitutos

SUSTITUTOS

Fuente: Porter, Michael (1984). Estrategia Competitiva.

3.5.2.1.1. RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES EXISTENTES

La competencia es alta en la zona, con una gran cantidad de tiendas de moda y
accesorios. Sin embargo, Bou Chic puede diferenciarse a través de su enfoque en la
asesoria de imagen y su atencion al cliente, lo que podria ayudar a reducir la rivalidad
entre competidores. Ademas, el enfoque en el marketing digital puede ayudar a ampliar

su presencia en el mercado.

En este punto deben considerarse aquellas organizaciones que ofrecen productos
similares a los de la empresa que se pretende instalar. Es decir, se analizaran los locales

de accesorios femeninos orientados a mujeres jovenes.

En la ciudad de Tarija existen varios negocios que ofrecen moda y accesorios entre

los mas grandes podemos nombrar a los siguientes:
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e LIDEMODA

e TE LO PRUEBAS TARIJA

e MINISO

e ALOJA TARIJA

e MOROCHA

e BERENICE

e PAM STORE

e ONE LENCERIA Y ACCESORIOS

e Entre otras empresas pequefas y medianas por toda la ciudad.

A continuacion, se enuncian las variables que intensifican la rivalidad competitiva en

este sector:

a)

b)

Concentracion de competidores: Existe un niumero elevado de competidores
en el sector. Puede observarse una estructura fragmentada, constituida por una
gran cantidad de pequefias empresas y algunas de tamafio mediano. En principio,
existe una serie de competidores directos que se encuentran en el centro de la
ciudad en el que se encuentra la empresa y en las zonas aledafias. Ademas, las
empresas del centro de la ciudad son otra opcion para las clientes meta a la hora
de adquirir los productos.

Crecimiento del sector: Existe un crecimiento moderadamente lento. Esta
caracteristica genera que tanto las nuevas empresas como las ya establecidas
deban luchar entre si para aumentar su participacion, a diferencia de aquellos

mercados que tienen un crecimiento rapido que permite a las empresas que lo
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integran mejorar sus resultados al ritmo del mercado, sin tener que luchar por los
clientes de sus competidores.

Grado de diferenciacion: En el sector analizado muchas veces los productos
ofrecidos por los locales competidores tienden a ser muy similares entre si, con lo
gue la eleccién por parte de los compradores se basa principalmente en el precio
0 en el servicio, generandose una intensa rivalidad en estos dos sentidos. Por
esto, brindar al cliente una grata experiencia de compra, mantenerse en
permanente comunicacion con el mismo, asi como otorgarle facilidades de pago
y promociones son aspectos importantes para lograr la fidelizacion.

Es por eso que la empresa Bou Chic busca diferenciarse al momento de vendery
ofrecer sus productos a los clientes de una forma mas eficiente y eficaz, contando
con capacitaciones en Asesoramiento de Imagen por parte de los socios y
vendedores, para que asi estos puedan orientar de una mejor manera en cuanto
a tipos de cuerpos, tipos de caras, colorimetria de piel, tipos de accesorios para

determinados atuendos, etc.

Cabe destacar que las barreras de salida, otra de las variables analizadas para

determinar la intensidad de la rivalidad del sector, son bajas, permitiendo que los

competidores puedan abandonar el negocio con relativa facilidad, lo cual contribuye

a disminuir la intensidad de la rivalidad en el mismo.

Los motivos son los siguientes:

e No existen activos especializados que luego sean dificiles de vender al liquidar

el negocio.
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e No existen costos fijos de salida elevados ya que, al ser un local nuevo, los
costos de indemnizaciones laborales no serian significativos en caso de tener
que cerrarlo.

e Tampoco se habrda generado una identificacion tal de sus duefios con el
negocio que impida tomar la decision de abandonarlo en caso de que no sea
rentable.

e No existen restricciones gubernamentales que dificulten la salida del sector
debido a la preocupacion por pérdida de empleos o efectos sobre la economia

regional.

En conclusion, podemos afirmar que existe un alto grado de rivalidad entre los
competidores del sector de venta de accesorios femeninos. Si bien los emprendedores
pueden salir del negocio con cierta rapidez, el numero elevado de empresas, el
crecimiento lento del sector y la similitud de los productos ofrecidos contribuyen a

intensificarla en una mayor proporcion.

3.5.2.1.2. AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

El mercado de la moda y los accesorios puede ser atractivo para nuevos
competidores, especialmente en un lugar con alta concentracién de tiendas en el centro

de la ciudad.

En el sector analizado las barreras de entrada son bajas, con lo que la amenaza de
nuevos competidores se incrementa. Esto se debe a una serie de aspectos que se

explican a continuacion.
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En primer lugar, los requisitos de capital para instalar un negocio de accesorios de
dimensiones pequefias no son significativos en comparacion con otro tipo de actividades.
Ademas, tampoco es necesario invertir en investigacion y desarrollo, ni en publicidad

irrecuperable.

En cuanto a la diferenciacion del producto, las empresas ya establecidas poseen
identificacion de marca y lealtad por parte de los clientes, lo cual dificulta el
posicionamiento de las nuevas empresas. Sin embargo, puede observarse que los
locales competidores ubicados en el centro de la ciudad son relativamente nuevos con
lo que estos factores aun no se han consolidado. Diferente es el caso de algunas
empresas del centro de la ciudad que cuentan con una larga trayectoria en el rubro

(LIDEMODA, TE LO PRUEBAS TARIJA).

Por otra parte, los costos de cambio de proveedor no son significativos en este sector
ya que, a diferencia de muchas de las empresas dedicadas a la produccion, los clientes
no tienen necesidad de cambiar equipamiento, reentrenar al personal o redisefar

productos al comenzar a comprar en otra empresa.

Por ultimo, no existen barreras ligadas a politicas gubernamentales que impidan el
ingreso al comercio de indumentaria. En lo que se refiere a la reaccion esperada por
parte de los competidores actuales, se debera tener en cuenta que un nuevo negocio
podria esperar acciones del tipo de descuentos de precios y promociones que le genere

dificultades para afianzarse en el sector.
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3.5.2.1.3. AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los productos sustitutos son aquellos que pueden desempefar la misma funcién que

los del sector analizado.

Si bien la empresa cuenta con productos novedosos y atractivos para el mercado, es
importante tener en cuenta que existen productos sustitutos como tiendas de segunda
mano o incluso la compra en linea. Sin embargo, Bou Chic puede destacarse por la

calidad de sus productos y el valor agregado de su asesoria de imagen.

En el sector de la empresa, se puede observar que existen productos sustitutos en
cuanto a la calidad y precio de los accesorios, ya que se ofrece diferentes tipos de
accesorios que podrias ser remplazados por otras calidades o materiales, por ejemplo,

joyeria de oro o plata, piedras preciosas que tienen un precio mas elevado.

Otro producto sustituto llegaria a ser el mercado de ropa americana donde llegan
diferentes puestos que ofrecen una gran variedad de accesorios y articulos a precios

mas econdmicos.

3.5.2.1.4. PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

Los proveedores son organismos dedicados a dotar a la organizacién de aquellos
elementos necesarios para el desarrollo de sus actividades. Segun Michael Porter,
pueden ejercer poder de negociacion sobre las organizaciones que participan en un
sector amenazando con elevar los precios o reducir la calidad de los productos o

Servicios.
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Considerando las variables que determinan el poder de negociacién de los
proveedores en el sector analizado, se pueden identificar algunas que aumentan dicho
poder y otras que lo disminuyen. Entre las que propician su incremento se encuentran

las siguientes:

La empresa cuenta con un proveedor principal, SHEIN, lo que puede limitar su poder
de negociacién en términos de precios y condiciones de entrega, pero ofrece precios
competitivos para el mercado a diferencia de contar con un proveedor dentro del pais lo

cuales aumentan el precio para ganancias propias.

Aunque actualmente existen una cierta cantidad de empresas que trabajan con el
mismo proveedor, esto no es una desventaja, ya que al igual que las otras empresas y

negocios Bou Chic ofrece productos en tendencia.

3.5.2.1.5. PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES

Los compradores determinan la existencia de la empresa, al adquirir (0 no) los
productos y servicios de la misma. Su poder de negociacion depende de varias
caracteristicas referidas a la situacibn de mercado y a la relativa importancia de sus

compras en relacion con el total de ventas del sector.

Existe una amplia variedad de tiendas de moda y accesorios en la zona, lo que puede
hacer que los clientes tengan una gran capacidad de eleccion. Sin embargo, Bou Chic
busca diferenciarse con un enfoque en la asesoria de imagen y una atencion al cliente

de excelencia, lo que podria aumentar su fidelidad y reducir su poder de negociacion.
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En el caso del comercio de accesorios femeninos, puede observarse lo siguiente: en
primer lugar, los clientes son consumidores finales que compran para uso personal, con
lo que el monto de compra de cada uno de ellos individualmente no es significativo en
relacion al total de ventas de cada empresa. Por esto, no tienen suficiente poder para
influir en los términos y condiciones de venta. Sin embargo, los clientes en conjunto
afectan indudablemente la rentabilidad del mercado al forzar mediante la falta de
consumo la baja de precios o una mejor calidad tanto de los productos como de los

servicios asociados.

Por otra parte, los compradores estan seguros de que podran encontrar facilmente
productos similares a los de un local en otras empresas, con bajos costos de cambiar de
un proveedor a otro, lo cual aumenta su poder de negociacion. La similitud que existe
entre los productos ofrecidos, lleva a las empresas a luchar entre si y tratar de generar
diferencias en funcién del servicio prestado y beneficios brindados, de manera que los

clientes las elijan a la hora de comprar.

Otro aspecto que contribuye a aumentar el poder de negociacion de los compradores
es el nivel de informacién respecto del mercado en cuestion. En este caso, los clientes
pueden conocer con relativa sencillez la variedad de productos, precios y condiciones de
venta de las empresas competidoras, l0 que le proporciona mayor poder a la hora de
decidir donde comprar, pudiendo obtener la combinacion mas favorable de calidad,

precio y forma de pago.
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3.5.2.1.6. MATRIZ DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Para calificar las 5 fuerzas de Porter, se puede utilizar una escala del 1 al 5, donde 1

indica una amenaza muy baja y 5 indica una amenaza muy alta: (Visualizar Tabla 11)

Tabla 11 Matriz de las 5 Fuerzas de Porter

Se puede afirmar que existe un alto grado de rivalidad entre los

competidores del sector de venta de accesorios femeninos. Si bien

RIVALIDAD ENTRE LOS los emprendedores pueden salir del negocio con cierta rapidez, el
COMPETIDORES EXISTENTES namero elevado de tiendas, el crecimiento lento del sector y la )
similitud de los productos ofrecidos contribuyen a intensificarla en
una mayor proporcion
Debido a que la industria de la moda y accesorios tiene una
barrera de entrada relativamente baja, hay una posibilidad
AMENAZA DE NUEVOS significativa de que nuevos competidores entren en el mercado.
ENTRANTES Ademas, la ubicacion de la empresa en una zona donde ya existen )
otras empresas similares, aumenta la probabilidad de que se
presente una mayor competencia.
Los productos de moda y accesorios tienen pocos sustitutos
AMENAZA DE PRODUCTOS directos, por lo que la amenaza de productos sustitutos no es muy
SUSTITUTOS alta, pero los productos sustitutos varian en cuanto a la calidad y >
precio.
5 Como la empresa tiene un proveedor principal, el poder de
PODER DE NEGOCIACION
negociacion de los proveedores no es muy alto. Ademas, hay 3

CON LOS PROVEEDORES
varios proveedores potenciales en el mercado.
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Debido a que la empresa se enfoca en ofrecer productos de

moda a precios asequibles, el poder de negociacién de los clientes
PODER DE NEGOCIACION
es relativamente alto. Sin embargo, esto puede ser contrarrestado 4
CON LOS CLIENTES

por la capacidad de la empresa para ofrecer un servicio al cliente

excepcional y una experiencia de compra agradable.

Fuente: Elaboracion propia

En conclusién, el analisis de las cinco fuerzas de Porter permite entender mejor el
entorno en el que se desenvuelve la empresa Bou Chic. Si bien existen amenazas, como
la competencia directa y la posibilidad de la entrada de nuevos competidores, también
se presentan oportunidades, como la posibilidad de diferenciarse en el mercado y el uso
de estrategias de marketing digital. Es importante destacar que, aunque algunas fuerzas
pueden ser mas intensas que otras, todas ellas pueden influir en el éxito o fracaso de la
empresa. Por lo tanto, es necesario tomar medidas para mitigar las amenazas y
aprovechar las oportunidades identificadas, 10 que permitira a Bou Chic seguir siendo

competitiva en el mercado.

3.5.2.2. ANALISIS FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite evaluar la situacién actual de una
empresa, identificando sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Es una
técnica muy util para desarrollar estrategias que permitan aprovechar las fortalezas y
oportunidades, mientras que se trabaja en la eliminacion o minimizacion de las

debilidades y amenazas. En esta seccion, se presentara un analisis FODA de la empresa
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Bou Chic, con el objetivo de identificar su posicion actual en el mercado y las posibles

estrategias a implementar para mejorar su desempefio.

FORTALEZAS

e Capacitaciones constantes sobre Asesoramiento de Imagen para el personal.
e Excelente atencion al cliente.

e Proveedor principal de productos de buena calidad a bajos costos.

¢ Ubicacion estratégica de la tienda en una zona comercial.

e Disefios novedosos y atractivos para el mercado.

OPORTUNIDADES

e Crecimiento del mercado de moda y accesorios en Tarija.
e Posibilidad de ampliar la oferta de productos y servicios.
e Potencial de expansion en el mercado nacional.

e Mejora de presencia en redes sociales y participacion en ferias de

emprendimiento.

DEBILIDADES

e Falta de definicién de misién, visién, valores y objetivos.
¢ Dependencia de un solo proveedor para la adquisicion de productos.
e Falta de presencia y posicionamiento en la mente de los consumidores.

e Limitado alcance de la publicidad y promocién de la tienda.

AMENAZAS
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e Competencia intensa en el mercado de moda y accesorios en Tarija.

¢ Inestabilidad econdmica y politica del pais.

e Posibles fluctuaciones en los precios de los proveedores y costos de
importacion.

e Cambios en las preferencias y tendencias de moda del mercado.

En general, la empresa Bou Chic tiene varias fortalezas que pueden ayudarle a
destacarse en el mercado de moda y accesorios en Tarija. Sin embargo, existen algunas
debilidades que necesitan ser abordadas, como la falta de definicion de su mision, vision,
valores y objetivos, y la dependencia de un solo proveedor. Las oportunidades de
crecimiento y expansion estan presentes, pero también hay amenazas que deben ser
consideradas, como la competencia intensa y la inestabilidad econémica y politica del
pais. La empresa puede trabajar en aprovechar sus fortalezas para enfrentar las
amenazas y aprovechar las oportunidades, mientras trabaja en superar sus debilidades

para mejorar su posicion en el mercado. (Ver Tabla 12).

Tabla 12 Matriz FODA

e Crecimiento del mercado de moda y

o accesorios en Tarija.
e Capacitaciones constantes sobre

Asesoramiento de Imagen para el Posibilidad de ampliar la oferta de

personal. productos y servicios.

e Excelente atencion al cliente. e Potencial de expansion en el mercado

nacional.
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e Proveedor principal de productos de e Mejora de presencia en redes sociales
buena calidad a bajos costos. y participacion en ferias de
e Ubicacion estratégica de la tienda en emprendimiento.
una zona comercial.
e Disefios novedosos y atractivos para el

mercado.

e Competencia intensa en el mercado de

moda y accesorios en Tarija.

e Falta de definicion de mision, vision, Inestabilidad econdémica y politica del

valores y objetivos. pais.

* Dependencia de un solo proveedor Posibles fluctuaciones en los precios

para la adquisicién de productos. de los proveedores y costos de

e Falta de presencia y posicionamiento importacion.

en la mente de los consumidores. « Cambios en las preferencias y

e Limitado alcance de la publicidad y tendencias de moda del mercado.

promocién de la tienda.

Fuente: Elaboracion propia

3.5.3. CONCLUSION SOBRE EL MICROENTORNO

En conclusién, la empresa de moda y accesorios Bou Chic opera en un entorno
altamente competitivo y dindmico en la ciudad de Tarija, Bolivia. A pesar de enfrentar
desafios econdémicos y politicos, la empresa cuenta con oportunidades de crecimiento
en un mercado en constante evolucién y con una creciente demanda por productos de

moda y accesorios.
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En el plano del microentorno, las fuerzas de Porter indican que la empresa enfrenta
una competencia intensa, se vislumbra una fuerte rivalidad con los competidores
ubicados en la zona, como asi también con las empresas localizadas en el centro de la
ciudad de Tarija. A esto se suma la relativa facilidad con que pueden agregarse nuevos
competidores al mercado y el gran poder de negociacion que tienen los consumidores al
contar con una amplia oferta de productos similares y amplia informacion al respecto,
pero puede diferenciarse a través de su enfoque en la atencion al cliente y la calidad de

los productos.

Con todo esto, no se considera que la empresa Bou Chic esté condenada al fracaso.
De hecho, la apertura de nuevas empresas en los Ultimos meses que han logrado gran

concurrencia y mantenerse vigentes hasta la fecha demuestra lo contrario.

La matriz FODA destaca las fortalezas de la empresa en la formacién constante de su
equipo, la ubicacion estratégica de la tienda y la amplia variedad de productos que ofrece
a precios competitivos, mientras que también identifica areas de mejora en la necesidad
de desarrollar una identidad corporativa mas sélida y mejorar la presencia en redes
sociales que podria canalizarse positivamente es el gran fomento que esta teniendo la
moda en los medios de comunicacion, buscando estar a la vanguardia y ser novedoso
con los productos que se ofrecen al publico. Ademas, como se mencion0 anteriormente
el uso de las redes sociales como medio de comunicacion puede ser una herramienta
sumamente efectiva y barata para atraer publico y mantener informados a los clientes.
Esto puede desembocar en clientes fidelizados, siempre y cuando exista coherencia

entre las expectativas generadas y lo que realmente se entrega.
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En resumen, es necesario que Bou Chic se adapte continuamente a las tendencias y
necesidades del mercado, aprovechando sus fortalezas y oportunidades para superar

los desafios y lograr el éxito a largo plazo.

3.6. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Se realizara un andlisis de las redes sociales de 4 empresas referentes dentro del
rubro al que se dirige la empresa Bou Chic, y asi identificar y analizar como esta

posicionarse con referencia de estas.

Anteriormente se hizo un andlisis de la competencia que tiene la empresa Bou Chic,
muchos de su competencia se encuentran ya posicionados en las redes sociales, es
importante estudiar y hacer un estudio de benchmarking y analizar qué es lo que estan
haciendo bien (y no tan bien). Con esto, podremos tener una buena idea de cuales son
las expectativas en la industria, lo cual ayudara a establecer los propios objetivos para

redes sociales e identificar oportunidades.

Para analizar la competencia se debe realizar una Auditoria de sus Redes Sociales

gue consiste en:

Crear una lista de los competidores que se quiera analizar y todas sus

de redes sociales.
¢ Revisar la informacion del perfil
¢ Identificar los acierto y fallas de sus publicaciones.

e Evaluar el desempefio de cada canal.
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Se analizara las cuentas de 4 empresas de accesorios de la ciudad de Tarija:

e LIDEMODA
e TE LO PRUEBAS TARIJA
e CHIC TARIJA

e | AM MOROCHA

Las redes sociales que se analizara seran: Facebook, Instagram y Tiktok.
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LIDEMODA TARIJA

facebook

En cuanto a sus publicaciones,
realizan contenido tipo catalogo de
sus productos. El tono de voz que
maneja la empresa es amigable y

. . entretenido, en su copywriting invitan
L1deModa Tartja
* 50 € - Tienda de coay @ \eN ¥ VISITA NUES DA a los visitantes a pasar por la
APROVECHA NUESTROS g
empresa Yy cuentan sobre las
Administrar configuracion de segu* (~] Pedidos ol WhatsApp: promociones que manejas, brindan
Sy A Moy Yu , Belen y sonas me ; S ‘ informacion y links de contacto con la
.i‘" 7“ g') (ee gu te Horartos Lunes a Sabado: 930 & (3:00 y de Y
Pagina: | y v { empresa para realizar pedidos.

Ubtcacion

Y finalmente utilizan hashtags

Lidemoda Tarija cuenta con 11.379 que son como palabras clave que las

i personas utilizan para marcar el
seguidores en su cuenta de Facebook.

tema del contenido Cada hashtag es

Cuenta con informacién de su ubicacion transformado en un hipervinculo que

el rubro y cuenta con 5 estrellas en dirigen la busqueda de las personas,
e -2 . las cuales, también, marcaron su
calificacion de los usuarios

contenido con un hashtag en

especifico.
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thuw ndo

Colle (S de Abril ##7S frente a (a plozuela Sucre, Cercado,

Tar )0, Bolavia

2)cd y 9 personas mas siguen

Siautendo ¥ Enviar men' Contactor

Lidemoda Tarija cuenta con 2.437
seguidores y 726 publicaciones. Cuenta
con informacién de su ubicacién y un
link de redireccidon para su pagina de

Facebook.

© QY

S Me gusta

(idemoda_tarija CEPILLO
ELECTRICO '@ @

€ LIMPIEZA FACIAL

A pesar de tener una buena cantidad
de seguidores, el alcance que tiene su
pagina no es muy alto, esto a que el
nivel de interaccion promedio en sus
publicaciones es de 5 a 10 me gustas y

no posee comentarios.

Su feed cuenta con
publicaciones de sus productos tipo
catélogo al igual que la pagina de
Facebook, no sigue una paleta de
color por lo que no es muy atractivo

a la vista.

Realizan el mismo contenido
para ambas redes sociales por lo
gue se puede notar que utilizan
bussines meta para programar su

contenido.

Al igual que en Facebook
utilizan hashtag al pie de sus

publicaciones.
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& lidemodatarija a
La cuenta de Tiktok cuenta con 12,0K, con

278.4K me gustas acumulados en sus videos,

en la informacién cuenta con un pequefio

@Iidembdatarija eslogan para sus productos y la direccién de su

6 12.0K 278.4K empresa.
Siguiendo Seguidores Me gusta
“ v Sus videos mas virales son contenido de

Siempre con las mejores novedades!! entretenimiento con parodias graciosas de los
Calle 15 de Abril #175 Plazuela Sucre

dias de los vendedores con los clientes, trends
de moda, bailes, también exponen sus

productos y su ubicacion.

Con su contenido de entretenimiento

gracioso logré captar muchas visualizaciones e

ARA LA
REINA DE LA CASANO TE QUEDES S
TUREBALD 24

> 620
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TE LO PRUEBAS TARIJA

facebook

© WhatsApp

YD .

. Te (o Pruebas? Tarta e
Pruebas? Tarija

d* Tortia - @

PERLASUES 4 o

ta en TB (,0

BOLSO

- +
Hermoso bolso bandolera pequefio hecho o manr\g ,*

£

Mas novedades en

Direccion
Calle General Trigo #MD entre Domingo Poz y
Corrado(Pajoda de San Roque )

A

R

Te e puebos?

Te lo Pruebas? Tarija cuenta con
20.418 seguidores en su cuenta de
Facebook. Cuenta con informacion de
su ubicacion el rubro y cuenta con 4,7

estrellas en calificacion de los usuarios

En cuanto a sus publicaciones, realizan contenido tipo
catdlogo de sus productos. El tono de voz que maneja la
empresa es amigable e informativo, en su copywriting invitan
a los visitantes a pasar por la empresa y las caracteristicas de
sus productos, brindan informacion y links de contacto con la

empresa para realizar pedidos.

Y finalmente utilizan hashtags que son como palabras
clave que las personas utilizan para marcar el tema del
contenido Cada hashtag es transformado en un hipervinculo
que dirigen la basqueda de las personas, las cuales, también,

marcaron su contenido con un hashtag en especifico.

A pesar de tener una gran cantidad de miembros dentro
de su comunidad, su alcance es muy bajo y sélo tiene de 3 a
maximo 10 interacciones en sus publicaciones y no cuentan

con comentarios.
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~* 9
Nl

281 2

Publicaciones  Seguadores Stgudendo

Te o prehes?
Te (o Pruebas? Tarija

waw.facebook .com/ TLPTarija/

enerol Trigo # 42 (Bajoda De San Roque), Tarija,

r 4 [0 personas mas

eliasmollotapia, soledod_|

siguen esta cuenta

Seauir Enviar men' Correo elec:  *&

Cqdc
el pvebes?

p Te e prdes?

“ v ;
o
‘ 't
paS-

Te lo Prueba? Tarija cuenta con 2.894

seguidores y 691 publicaciones. Cuenta con

informacién de su ubicacion y un link de

redireccion para su pagina de Facebook.

7?/0 p?ueéas?

A pesar de tener una buena cantidad

de seguidores, el alcance que tiene su
pagina no es muy alto, esto a que el
nivel de interaccion promedio en sus
publicaciones es de 5 a 35 me gustas y

no posee comentarios.

tibolso Hperlox

O
Te le prebes?
Sy ' 2
Te e puekes?
= =)
\ s
) =
:\(\QJ/O‘\//_)/n /u

Su feed cuenta con
publicaciones de sus productos tipo
catalogo al igual que la pagina de
Facebook, no sigue una paleta de
color por lo que no es muy atractivo

a la vista.

Realizan el mismo contenido
para ambas redes sociales por lo
gue se puede notar que utilizan
bussines meta para programar su

contenido.

Al igual que en Facebook
utilizan hashtag al pie de sus

publicaciones.
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telopruebas a

La cuenta de Tiktok posee con 3.907

seguidores, con 119.3K me gustas

@telopruebas
acumulados en sus videos, en la
7 3907 119.3K
Siguiendo Seguidores Me gusta informacion cuenta con una una breve

descripcién de su rubro.
Seguir

accesorios de belleza moda y hogar Sus videos mas Vvirales son

contenido de entretenimiento con
parodias graciosas de los dias de los
vendedores con los clientes, trends de
moda, bailes, también exponen sus

productos y su ubicacion.

Con su contenido de
entretenimiento gracioso logré captar
muchas visualizaciones e hizo crecer su

cuenta
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CHIC — ACCESORIOS DE MODA

CHIC - Accesorios de Moda

9003 seguidores * 8 seguado

WhatsApp Enviar mensaje

Segudr

Vlenciones

Detalles

Pagina * Joyeria y r

Calle Ingavt # 0233, Taride, Polivia

CHIC - Accesorios de Moda posee
con 9.003 seguidores en su cuenta de
Facebook. Brinda informacion de su
ubicacion el rubro y tiene un botén de
acceso directo hacia su whatsapp,

contacto de referencia, horarios de

atencion.

Su calificacion de acuerdo a los

usuarios es de 3,5 estrellas

s para este verano fchic tenemos (os

ios para estar bel(o!@®) o @ W

Ingavi entre Sucre y Dandel

22\ CHIC - Accesorios de Moda

CHIC — Accesorios de Moda
realiza publicaciones en torno a sus
productos, mostrando las nuevas
novedades que traen para ofrecer,
tratan de humanizar el contenido esto
a que ponen una persona mostrando

como usar los productos.

En cuanto al copywriting es muy
breve e invita a visitar la empresa y

conocer las novedades que traen.

Su tono es amigable, utiliza
emoticones que lo ayudan averse mas

confiable
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3870 2933

Segquidores Stgutendo

05 de (v

s (o medor tienda de sorios de Tartga,

Siauiendo ¥ Enviar men'**

Chic_Tarija cuenta con 3.892
seguidores y 835 publicaciones. En su
informacién nos presenta su mision
acompafiada de hashtag que identifican

al rubro del negocio

Las publicaciones que realizan

son las mismas que las de Facebook y
el nivel de interaccion con relacion a
sus seguidores es baja. Cuentan con
una interaccion desde 4 a 150 me

gustas.

El tono con el que se dirige a su
audiencia es cercano y amigable
donde describe el contenido y utilizan

hashtags al pie de la publicacion

Cuenta con Historias destacadas
mostrando diferentes productos y

promociones que ofrecen.

En cuanto a las publicaciones que
realiza son fotos utlizando los
productos, en diferentes locaciones de
la ciudad, no sigue una paleta de color
y elementos gréaficos lo que hace que

no se vea armonioso su feed.

Realizan el mismo contenido para
ambas redes sociales por lo que se
puede notar que utilizan bussines meta

para programar su contenido.

Al igual que en Facebook utilizan

hashtag al pie de sus publicaciones.

NO TIENE CUENTA DE TIKTOK



| AM MOROCHA

facebook

| AM MOROCHA

AceRs0RI08

1 am Morocha

(M2 Me qusta * (8(S seguidore

0008 0 -

WhatsApp Enviar mensaje

Te gusta

Detalles

Pagina - Producto/servicio

| am Morocha tiene 1.742 me gustas
y 1.815 seguidores en su cuenta de
Facebook. Brinda informacion de su
ubicacion el rubro y tiene un botén de
acceso directo hacia su whatsapp,
contacto de referencia, horarios de
atencién y enlaces que direccionan a

sus otras paginas.

1 am Morocha esta en Ciudod Tortda,
Tortja, Bolivio
(0 oct wdad Torida, Tartda, Polivia * @
Medallas Protectoras
San Benito 4

Materiol : Acero Tnox i

Realiza tu pedido :

En sus publicaciones muestran de

manera estética sus productos.

Tiene breve descripcion del
producto que ofrece, pero no cuenta
con contacto o un link, también no
indica su direccion para poder visitar

Su empresa.

| am morocha trabaja junto con
influenciadores de la ciudad de Tarija,
donde se puede apreciar como utilizan

sus productos y los rcomiendan.
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Publicactones tdores Stgudendo

I am Morocha 9

nuestra tienda e Virginio lema entre Colon

emprende y 23 personas mas siguen esta

GiauiendniZ Enviar men* Contoctor 2

| am Morocha cuenta con 3.344
seguidores y 161 publicaciones. En su
informacién nos invita a visitar su
empresa y su direccion y un link de

referencia.

{ammorocha_tarija Tulipanes

Las publicaciones que realizan

son las mismas que las de Facebook y
el nivel de interaccion en las
publicaciones es bueno y existen
comentarios, hablando de los

productos y consultando precios.

Cuenta con Historias
destacadas mostrando
diferentes productos y

promociones que ofrecen.

En cuanto a las
publicaciones que realiza son
fotos atractivas de sus
productos, muestra un feed
estético y una forma creativa

de mostrarlos.

Realizan el mismo
contenido para ambas redes
sociales por lo que se puede
notar que utilizan bussines
meta para programar Ssu

contenido.
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& lam morocha Blas a

La cuenta de Tiktok posee con

503 seguidores, con 1528 me gustas

@iammorocha acumulados en sus videos, en la

2 503 1528

Siguiendo Seguidores Me gusta

empresa.
v

Sus videos no poseen muchas

informacién no cuenta con datos de la

visualizaciones, su contenido esta
enfocado en mostrar sus productos,
novedades el cémo utilizarlos,
ademas muestra el detras decamaras

de las sesiones de fotos.

Manillas y collares
magneticas %
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Analizando las redes de los competidores, y haciendo una auditoria de sus redes

sociales se puede identificar lo que estan haciendo bien y lo que no.

Respecto a las empresas de LIDEMODA TARIJA Y TE LO PRUEBAS? TARIJA,
ambas tienen una buena cantidad de seguidores, pero no tienen una estrategia de
contenidos, ya que so6lo muestran sus productos con formato de catalogo lo que hace
gue su audiencia no empatice y conecte, esto se ve reflejado en las reacciones y la falta
de interaccién; en cuanto a sus cuentas de Tiktok lograron crear contenido que
entretiene, con trends o parodias de dia a dia de un vendedor o comprador de la
empresa, cuenta con muy buena visualizacion en sus videos logrando en alguno el millén

de reproducciones.

Por otro lado, CHIC — Accesorios de Moda, si bien cuenta con mas de mil seguidores
en cada red social su contenido todavia no logra conectar con la audiencia, su contenido
son fotografias reales de los productos, lo que hacen bien es humanizar su marca ya que
se puede ver el uso que se le puede dar a cada producto y diferentes combinaciones, le

falta crear contenido de valor que conecte y no sélo enfocarse en la parte de promocion

Y por ultimo | am Morocha, tiene mas de mil seguidores en sus cuentas de Facebook
e Instagram y alrededor de 500 seguidores en tiktok, el contenido que realiza es muy
agradable a la vista, las fotografias de los productos son atrayentes, pero al igual que las
otras empresas solo publica contenido de los productos tipo catalogo por eso no logra
conectar del todo con sus seguidores. | am Morocha utiliza la estrategia de utilizar
influenciadores de la ciudad de Tarija para promocionar sus productos, entre estos

podemos mencionar a Maria René, Rosa Perales, Mariela Fernandez, y otras mujeres
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con influencia o gran cantidad de seguidores. Su contenido en Instagram es agradable y

cuenta con buena interaccion de sus seguidores.

De las 4 cuentas que se analizaron de la competencia | am Morocha podria ser la
Unica que cuenta con una estrategia de contenido y si bien no cuenta con la cantidad de
las otras cuentas su crecimiento es organico y de personas que realmente estan

interesados en la empresa.

3.6.1. GRAFICO POSICIONAL

COMPETENCIA

30000
25000
20000
15000

10000

- .
0

LIDEMODA TE L?APF?IEJAEBAS CHICTARIA I AM MOROCHA BOU CHIC

B Serie 1 25816 27219 12895 5589 0

SEGUIDORES ACUMULADOS EN SUS RRSS

Se realizd un gréfico sobre los nimeros de seguidores con los que cuentan las
empresas en todas sus Redes Sociales, esto nos ayuda a identificar qué empresas estan
posicionadas dentro del mercado tarijefio y cOmo ya estas empresas cuentan con
visibilidad de sus marcas ya que pueden ser reconocidas con facilidad en relacion de la

empresa Bou Chic.
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La empresa que cuenta con mas seguidores acumulados en todas sus redes sociales
es Te lo Pruebas Tarija y Lidemoda que cuentan con cierta trayectoria en la ciudad, por
ende se puede decir que esta bien posicionada en la mente de los clientes a la hora de
buscar accesorios de moda, Chic Tarija ocupa una posicion media en referencia de las
demas, pero cuenta con una cantidad favorable de clientes fieles y por ultimo | am
Morocha es una empresa creada recientemente por lo que la cantidad de seguidores es
buena ya que apenas lleva 2 afios en el mercado y ya es reconocida por muchos dentro

de la ciudad.

Se puede observar que la empresa Bou Chic no posee posicionamiento y visibilidad
dentro de las redes sociales ya que todavia no cuenta con sus redes sociales
establecidas, este es el problema que se pretende solucionar, dando asi una guia para
gue puedan implementar la estrategia y asi mejorar su posicion en el mercado que es lo

gue ellos anhelan.
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CAPITULO IV

INVESTIGACION DE MERCADO

4.1. INTRODUCCION

Se realiz6 la investigacion de mercado para conocer la percepcion de los clientes
acerca de la empresa de moda y accesorios Bou Chic, sobre los productos que ofrecen
y si estos cumplen las expectativas en factores de calidad, precio, ubicacion, distribucion
y conocer que promociones son las que buscan. También para conocer cual es su

percepcion sobre las redes sociales y si estas tienen impacto en la decision de compra.

4.2. OBJETIVO GENERAL

Analizar la percepcion que los clientes tienen sobre la empresa de moda y accesorios

Bou Chic y la influencia que tienen las redes sociales en las empresas.

4.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e |dentificar las caracteristicas que prefieren los consumidores, al momento de
decidir la compra de accesorios.

e Conocer los medios de comunicacion, redes sociales de mayor preferencia de
los clientes.

¢ |dentificar las caracteristicas de valor de los clientes, que permitan diferenciarse

de la competencia.
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4.4, POBLACION Y MUESTRA

4.4.1. POBLACION

La poblacion tomada en cuenta para esta investigacion, basandose sobre el mercado
al que esta dirigida la empresa son mujeres de la ciudad de Tarija-Cercado entre las

edades de 14 a 60 anos.

Segun las proyecciones de la poblacion tarijefia para el afio 2021, es de 591.800

habitantes, de los cuales el 50,5% son hombres y el 49,5% mujeres.

La provincia Cercado abarca un 46% del total de habitantes, que son 272.228
habitantes. Por lo tanto, el 49,5% son mujeres lo que equivale a 133.392. Segun los datos
aproximados segun las edades entre los 14 hasta los 60 afios de edad equivale a un

34% que daria un total de 45.353. (Ver Anexos A. Datos INE Tarija)

4.4.2. MUESTRA

La muestra es un subgrupo de la poblacién de interés sobre el cual se recolectaran
datos, que tiene que definirse y delimitarse de antemano con precision, ademas de que

debe ser representativo de la poblacion.

Se aplico la formula de la muestra aleatoria:

ZZ*N*p*q
n_eZ(N—1)+(ZZ*p*q)

Para definir la muestra se tomara en cuenta los siguientes datos, donde:
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e Z: nivel de confianza = 95% (correspondiente con tabla de valores de: Z=1.96)
e p: Porcentaje de la poblacion que tiene el atributo deseado = 50%

e (: Porcentaje de la poblacién que no tiene el atributo deseado 1-p = 50%

e N: Tamafo del universo (se conoce puesto que es finito) = 45.353

e E: Error de estimacion maximo aceptado. =0.1

e n: Tamaino de la muestra.

1,962 * 45.353 % 0,50 * 0,50
"= 010245353 — 1) + (1,962 = 0,50 = 0,50)

_ 3,8416 x 45.353 0,25
"= 745352 + 09604

_ 43557,02
"~ 454,48

n = 95,8 = 96 mujeres
4.5. . DISENO DE LA ENCUESTA
La encuesta fue disefada con 2 secciones:

La primera seccion consta de preguntas sobre el conocimiento de la empresa y la
percepcién que tienen las clientes sobre los productos, precios, plaza y promocion que

maneja la empresa.

Y la segunda seccion consta de preguntas sobre como perciben la promocién de las

empresas a traves de las redes sociales y si esta tiene impacto en su decision de compra.
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4.6. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacion, se mostrara los resultados de las encestas realizada, (Ver encuesta

en ANEXOS B).

e PRIMERA SECCION: PERCEPCION DEL CLIENTE HACIA LA EMPRESA

BOU CHIC

GRAFICO 1: PERCEPCION DEL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

1. ¢ COmo considera nuestra marca?

M Reconocida

B Moderadamente reconocida

53 personas; 55% .
P ! Poco reconocida

¥ nada reconocida

INTERPRETACION: Se puede apreciar que el 55% de las personas encuestadas
consideran que la marca de la empresa es POCO RECONOCIDA y un 16% NADA
RECONOCIDA. Mientras que el 26% percibe que la marca Bou Chic es moderadamente

conocida y sélo un 3% que es reconocida.
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Con esta pregunta se puede observar que la empresa a pesar de estar casi 2 afios
dentro del mercado todavia no alcanza mucha relevancia dentro del mercado tarijefio,

por lo que un 71% considera que todavia no es muy reconocida en la ciudad.

GRAFICO 2: NIVEL DE SATISFACCION

2. ¢Qué nivel de satisfaccion le brindan nuestros

productos?
0 personas; 0%

m Satisfecho
B Moderadamente satisfecho

IE Poco satisfecho

@ Nada Satisfecho

INTERPRETACION: EIl nivel de satisfaccion que perciben los clientes con los
productos y articulos que ofrece la empresa es alto, debido a que 89 personas de las 96
consideran que estan satisfechos y moderadamente satisfechos y sélo 7 personas no
tuvieron una buena experiencia con la satisfaccion ya que consideran poco satisfactorios

los productos y articulos de la empresa.
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GRAFICO 3: PERCEPCION DE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

3.éCémo calificaor.gg/la calidad de los productos?

0; 0%

27 personas; 28%

H Excelente

M Bueno

E Regular
& Mala
B Muy mala

INTERPRETACION: Respecto a la calidad de los productos se puede observar que
la percepcién que tienen los clientes es positiva, ya que el 72% considera que la calidad

de los productos es buena y excelente y un 28% de los encuestados la considera regular.
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GRAFICO 4: FACTOR PRECIO

4. ¢ Al momento de elegir los productos como
evaluaria el factor precio?

2 personas, 2%

11 personas; 12% ‘

B Muy importante

32 personas; 33% H |mportante

Moderadamente importante
& Poco importante

B Nada importante

INTERPRETACION: Al momento de elegir los productos el factor precio es importante

para los clientes.

Se puede observar que 17 personas lo consideran como un factor muy importante, 34
personas importante y 32 personas moderadamente importante; por otro lado 13
personas consideran que el factor precio no es tan importante a la hora de adquirir un

producto.
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GRAFICO 5: PERCCEPCION DE LOS PRECIOS QUE OFRECE LA

EMPRESA

5. ¢Como califica el nivel de los precios de la

empresa?
0; 0% 0; 0%

6 personas; 6% as, 6%

H Muy alto
H Alto

Adecuados

84 personas; 88%
& Bajo

B Muy bajo

INTERPRETACION: Se puede observar que el 84% de las personas encuestadas
considera que los precios son adecuados respecto a su calidad, esto es favorable para
la empresa ya que ofrecen precios justos. Por otro lado, un 6% considera que los precios

son altos respecto a su calidad y un 6% que los precios son bajos respecto a su calidad.
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GRAFICO 6: PERCEPCION DE LA UBICACION DE LA EMPRESA

6. ¢Qué le parece la ubicacion de nuestra

empresa?
0; 0% 0; 0%

B Excelente
48 personas, 50%

B Buena
Adecuada

m Mala

M Pésima

INTERPRETACION: Segun los clientes encuestados la ubicacion en la que se
encuentra la empresa es positiva el 50% la considera como adecuada, mientras que el

38% como buena y un 12% como excelente.
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GRAFICO 7: PERCEPCION DE LA FORMA EN QUE EXIBEN LOS

PRODUCTOS

7. éQué tan bien exhibidos estan nuestros

productos para usted?
0; 0%

1 persona, 1%
14 personas, 15%

24 personas, 25%

B Muy bien

57 personas; 59% m Bien

Adecuada

w Mala

M Pésima

INTERPRETACION: Segtn un 59% de los clientes de la empresa Bou Chic los
productos tienen una forma adecuada de exhibir sus productos, un 25% la considera
buena y un 15% muy buena. Sdélo una persona de las 96 encuestadas considera mala la

manera de exhibir los productos.
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GRAFICO 8: QUE PROMOCIONES PREFIEREN LOS CLIENTES

8. ¢Qué tipo de promociones le parecen mas
atractivas?

17 personas; 18%

W Descuentos
B Promociones

Cupones

INTERPRETACION: Segun los clientes las promociones que prefieran en la empresa
son promociones especiales con un 49%; descuentos en los productos un 33% vy el 18%

cupones o gift cards.
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GRAFICO 9: PORQUE MEDIO COMUNICATIVO PREFIEREN QUE

LES LLEGUE INFORMACION DE LA EMPRESA

9. ¢Por cual medio publicitario le gustaria enterase

de nuestras promociones?
0; 0%

M.

3 personas, 3%

1 personas, 1%

W Radio
M Television
= Carteles

w Internet

INTERPRETACION: Esta pregunta es importante para la propuesta de investigacion,
se preguntd a los clientes por cual medio prefieren que les llegue informacion de la
empresa y un 96% indicé que prefieren enterarse por medio del INTERNET; un 3% por

medio de carteles y un 1% por un medio televisivo.
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GRAFICO 10: CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS

10. ¢Cual es la caracteristica mas importante para
usted a la hora de comprar?

4 perso

9 personas, 9%

M Precio
M Calidad
Disefio

W Image/Empaque

INTERPRETACION: Se puede observar que segun los clientes encuestados el precio
y la calidad son las caracteristicas mas importantes con un 45% y 40% respectivamente;
el disefio del producto tiene un 9% de importancia y un 4% a la imagen y empaque del

producto.
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e SEGUNDA SECCION: PERCEPCION DEL MARKETING DIGITAL Y LAS

REDES SOCIALES.

GRAFICO 1: FRECUENCIA DE USO: FRECUENCIA DE USO

1. ¢Con qué frecuencia utiliza usted sus redes
sociales?

0; 0%

B Muy Seguido

Seguido

39 personas; 41%

B Poco

B Nada

INTERPRETACION: Con esta pregunta se puede evidenciar la importancia de las redes
sociales actualmente, ya que 92 de las personas encuestadas afirman que utilizan sus

redes sociales de manera seguida y so6lo 4 personas indican que Su USO €S pPOcCOo

frecuente.
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GRAFICO 2: RED SOCIAL QUE MAS UTILIZA

2. ¢Cual es la red social que mas utiliza?

B Facebook
Instagram
39 personas; 41% M Tiktok

B YouTube

INTERPRETACION: Las redes sociales que mas utilizan los clientes son Instagram con

un 41%; Tiktok con el 32%; Facebook con un 21% y Youtube un 6%.

También se pudo evidenciar que el publico joven de un rango de edad de 19 a 25 afios

tiene mas afinidad por la red Instagram; los adolescentes jovenes a Tiktok y los adultos

a Facebook.
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GRAFICO 3: RED SOCIAL PARA VER PROMOCIONES DE LOS

NEGOCIOS

3. éEn qué red social prefiere ver promociones de

negocios?
0; 0%

B Facebook
Instagram

m Tiktok

36 personas; 38%

M LinkedIn

INTERPRETACION: Se puede evidenciar que los clientes prefieren ver las promociones
e informacién de los negocios son en las dos primeras redes sociales Instagram y
Facebook con un 38% y 36%, esto por lo natural que ya es para los usuarios de las redes

sociales ser bombardeados con publicidad de negocios.

Por otro lado, el 26% prefiere la red social Tiktok, esto es porque el contenido

promocional en esta red social es mas dinamico y entrenido.
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GRAFICO 4: INFLUENCIA LAS REDES SOCIALES EN EL

CRECIMIENTO DE UN NEGOCIO

4. ¢{Como consideras que las redes sociales

influyen en el crecimiento de los negocios?
0; 0%

B Muy importante
Importante

B Poco importante

70 personas; 73%

B Nada importante

INTERPRETACION: La percepcién que tienen los clientes sobre las redes sociales y

el crecimiento es de mucha importancia con un 83% consideran que es positivo que un

negocio cuente con sus redes sociales activas para ganar visibilidad, posicionamiento y

crecimiento dentro del mercado.

Solo un 7% de los encuestados considera de poca importancia.
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GRAFICO 5: INFLUENCIA DE LAS REDES SOCIALES EN LA

DECISON DE COMPRA

5. éQué tanto influye la precencia en redes sociales
de un negocio en su decision de compra?

0; 0%

B Demasiada influencia

Mucha influencia
32 personas, 33%

B Suficiente influencia
B Poca influencia

B Nada de influencia

INTERPRETACION: Esta pregunta también es clave para la investigacion ya que se
puede evidenciar la opinion de las clientes que asisten a la empresa, en esta pregunta
se puede observar que las redes sociales juegan un papel muy importante dentro del
marketing actual, ya que puede influir en la decisién de compra de las personas, Como
se puede ver que 89 personas de las 96 considera que si influyen en su decision de
compra hacia un negocio, y sélo 7 personas no lo considera un factor relevante a la hora

de comprar sus productos.
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4.7. CONCLUSIONES DEL ANALISIS DE LOS DATOS

Con los resultados de las encuestas realizadas a clientes de la empresa de moda y

accesorios Bou Chic, se concluye con los siguiente:

La empresa Bou Chic a pesar de estar 2 afios en el mercado todavia no logro

posicionarse de manera positiva en la mente de las consumidoras tarijefias esto
se ve porque la gran parte de los encuestados dijeron que era una marca poco
reconocida.

El nivel de satisfaccion que brindan a sus clientes es positivo con relacion a los
precios, calidad de productos, ubicacién de la empresa, exhibicion de los
productos y articulos.

El tipo de promociones que la empresa debe ofrecer a sus clientes debe ser
activa y dinamica para fidelizarlos y mantenerlos.

El internet y las redes sociales juegan un papel muy importante al momento de
promocionar una empresa, ya que las personas actualmente para mas
conectadas a sus celulares en los cuales reciben informacion de las

promociones y nuevos negocios de la ciudad, pais y el mundo.
La calidad y el precio son factores muy importantes para los clientes.

La frecuencia del uso de las redes sociales cada vez es mas alta, por lo tanto,

se debe buscar tener presencia en estas.

Instagram, Facebook y Tiktok, son redes sociales que cada vez van tomando

mas relevancia en la vida de las personas ya que son medios sociales utilizados
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no sélo para mantener actualizado un perfil, sino, para que las empresas y
negocios medianos y pequefios puedan tener interaccion mas directa con sus
clientes y asi promocionar su marca, productos y promociones.

Las redes sociales si influyen en el crecimiento de una empresa 0 negocio ya
que con estas se puede lograr un mayor alcance no solo local, sino nacional y
hasta internacional. Los negocios deben mantenerse actualizados con las

nuevas tecnologias si quieren mantenerse en el mercado.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5. PROPUESTA

5.1. INTRODUCCION

A lo largo de la investigacion se detectd ciertos problemas los cuales deben ser
cubiertos para lograr mejorar la empresa, entre ellos se propondra una mision, vision y
valores que resulta fundamental para establecer el camino que se debe seguir si se
guiere alcanzar el éxito, es decir, estos conceptos permiten definir los pilares sobre los

gue se sustentara una estrategia para el mercado.

Con ayuda de los resultados de la investigacién de mercado se pudo conocer que los
productos y el servicio que ofrece la empresa Bou Chic son percibidos de manera positiva
por los clientes en tanto la calidad, precios y ubicacién; a su vez los clientes encuestados
afirmaron que el que una empresa cuente con redes sociales es muy importante y que

este influye en su decisién de compra.

La propuesta de la estrategia de marketing digital para la empresa de moda y
accesorios Bou Chic fue disefiada con el objetivo de poder mejorar su posicionamiento
dentro del mercado tarijefio promoviendo la visualizacion de la marca a traves del uso de

Internet y las redes sociales.
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Para poder armar la Estrategia de Marketing Digital en Redes Sociales, es necesario

identificar qué estrategias se abordaran; las estrategias que se realizaran para esta

investigacion son:

MARKETING EN REDES SOCIALES. Este tipo de marketing se refiere a todas
las estrategias que se puede realizar a través de las redes sociales con el fin
de promover la marca. El marketing en redes sociales puede tener diferentes
objetivos y es un medio para estar mas cerca de la audiencia.

Sin embargo, el enfoque del social media marketing es el de construir
comunidades alrededor de la marca y difundir mensajes para que sea
compartido y viralizado.

Las redes sociales que se tomaran en cuenta para este plan seran: Facebook,
Instagram, Tiktok.

MARKETING DE CONTENIDOS. Esta estrategia de marketing esta centrada
en crear y distribuir contenido valioso para atraer a una audiencia objetivo.

Se trata de compartir informacién que ayude al publico objetivo a educarse
sobre su problema y sus distintas soluciones para que posteriormente se decida
a compra.

También se utiliza una estrategia de contenidos para posicionarte dentro del
mercado con ayuda de las redes sociales, asi las personas pueden encontrar
el contenido y asi descubrir a la empresa.

Para aplicar una estrategia de marketing de contenidos en la estrategia de

marketing digital, se debe realizar toda la planificacién de la estrategia de
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contenidos pensando primeramente en los clientes y sobre lo que busca en

internet.

5.2. PROPUESTA MISION, VISION Y VALORES DE LA EMPRESA

La mision y vision definen la base de toda compaifiia, representa por qué ypara
qué existe la empresa. Definir la mision, visibn y valores de una empresa resulta
fundamental en la actualidad. Estos tres conceptos nos permiten definir la estructura y
los objetivos de una organizacion, asi como su cultura, su papel en la sociedad y su
forma de actuar ante cualquier decision o problema. En definitiva, son los pilares sobre

los que se sostiene una empresa.

Por lo tanto, se propone para la empresa de moda y accesorios Bou Chic, la siguiente
mision, vision y valores.

5.2.1. MISION

“Somos una empresa de moda y accesorios de alta calidad para la mujer con estilo

propio, contamos con personal profesional de la moda brindamos una atencion

personalizada para mejorar tu imagen.”

5.2.2. VISION

“Ser la empresa de moda y accesorios de alta calidad para mujeres mas reconocida

del sur del pais.”


https://blog.becas-santander.com/es/cultura-empresa-liderazgo-femenino.html
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5.2.3.

VALORES

Integridad. Dar lo mejor de cada uno en todo lo que realizan, haciéndose asi
responsables de los resultados

Emocionalidad. Ofrecer una atencion de calidad haciendo valer sus
emociones, por lo tanto, se busca hacer sentir comodo, ayudado y pleno con
sus decisiones de compra.

Pasion. Motivar y comprometerse a inspirar tanto a los clientes internos y

externos.

5.3. ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

5.3.1. OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

5.3.1.1. Objetivo General.

Elaborar una estrategia de marketing digital en redes sociales para mejorar el

posicionamiento de la empresa de moda y accesorios BOU CHIC.

5.3.1.2. Objetivos Especificos.

>

YV V VvV VvV V

Identificar los objetivos estratégicos para las Redes Sociales y determinar los
KPIs para medir los resultados.

Identificar el buyer persona

Determinar el contenido adecuado para la empresa

Determinar las Redes Sociales

Elaborar un calendario de contenido

Determinar el presupuesto para las campafas en redes sociales.
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5.4. ESTRATEGIA REDES SOCIALES

Una estrategia de redes sociales describe las metas en redes sociales, las tacticas
gue se empleara para lograrlas y las métricas a las que daras seguimiento para medir el

progreso.

5.4.1. OBJETIVOS DE LA ESTRATEGIA DE REDES SOCIALES

El primer paso para una estrategia en redes sociales es establecer metas y objetivos

claros. Sin éstos, no hay manera de medir el éxito y el retorno de inversion (ROI).

El ROI (Return on Investment) en redes sociales se mide mediante una formula que
relaciona los ingresos generados a partir de una campafa o estrategia de marketing en
redes sociales con el costo invertido en la misma. Para ello, se pueden tomar en cuenta
diferentes indicadores como el numero de seguidores, interacciones, clics en enlaces,

descargas de contenido, etc.

La férmula general para calcular el ROI en redes sociales es:

ROI = (Ingresos generados - Costo de inversion) / Costo de inversion

Medir el ROI de redes sociales es clave para la estrategia de marketing de redes
sociales. La estrategia muestra qué esta funcionando y qué no, lo cual te permite ajustar

tacticas y recursos para ser mas efectivo.

Los principales KPI para medir la visibilidad, interaccién social y engagement en redes

son los facilitados por cada red social en cada caso.


https://blog.hootsuite.com/es/roi-social-guia/
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Los objetivos y las métricas que se tomard en cuenta para la estrategia estan

detalladas en la Tabla 13:

Tabla 13 Objetivos y KPI de la estrategia de marketing digital

Generar conocimiento de la = El conocimiento y visibilidad = Menciones de marca
marca de la marca
Alcance de las publicaciones
(estas métricas muestran
cuantas personas en las Impresiones
redes sociales saben que

existe y comprenden qué

tipo de productos y servicios

ofrece)
Hacer crecer la marca Posicionamiento (estas Seguidores, contenido
métricas iluminan la compartido, y guardado.

audiencia actual y potencial)

Impulsar ventas y clientes Conversiones (estas Busqueda de la pagina, click
potenciales métricas demuestran la  en los links de contacto, etc.
efectividad de las

interacciones en redes

sociales)
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Mejorar la retencibn de Consumidores (estas = Menciones, suscriptores,
clientes métricas reflejan como es comentarios

qgue los clientes activos

piensany se sienten sobre tu

marca)

Fuente: Elaboracion propia

5.4.3. ANALISIS DEL BUYER PERSONA

Estudiar lo que busca nuestro buyer persona, al momento de definir y establecer las
redes sociales se puede segmentar al publico al que se quiere llegar y una vez
establecidas las estadisticas de redes sociales también proporcionan una gran cantidad
de informacién valiosa sobre quiénes son los seguidores, donde viven y cdmo interactian
con la marca en redes sociales. Estos datos permiten refinar la estrategia y dirigirse mejor

a la audiencia.

En Marketing Digital el modelado del "buyer persona” permitira entregar mensajes

personalizados.

Es el proceso en el que hay que pensar y definir quién es el cliente al que se quiere

vender y al que se puede atender con el servicio.

Para moldear correctamente al buyer persona se necesita definir:

e Quiénes

e Qué edad tiene
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e Cuéanto gana

e COmMo viste

e Qué le gusta o disgusta
e Sus preocupaciones

5.4.2. IDENTIFICAR AL BUYER PERSONA

Una vez delimitados los objetivos que se quiere lograr con la estrategia digital para la

empresa Bou Chic, es momento de segmentar al publico objetivo. Una estrategia efectiva

es definir al buyer persona.

Se trata de una representacion ficticia de tu cliente ideal. Para desarrollarlo de manera

eficaz en la Estrategia de Marketing Digital en redes sociales se debes responder las

siguientes preguntas:

llustracién 4 Buyer persona

Biografia
Gaia es una mujer de 24 afios que vive en la
ciudad de Tarija, estudia Administracion en la
UAIMS, le gusta sentirse bien consigo misma y
trata de verse bien la mayor parte dell tiempo,
busca prendas y accesorios que esten a precios
accesibles debido a que no tinene una fuente de
ingresos fija.

Personalidad

Extrovertida

24 afios ) Eem—
Emocional
Sexo Mujer )
Planificadora
- )
Estudiante Sendible
)
Estado Civil Soltera
Obhjetivos
3 = Encontrar tiendas en la ciudad
Un'Vel’SldOd de Tarija que ofrecan articulos

en tendencia a precios
accesibles

Fuente: Elaboracion propia

Gaia Anibarro

«2 Cuales son sus caracleristicas?

Le gusta tener una buena precencia, manejar un buen
estilo, utilizar las dltimas tendecias en la moda, la
buena musica y comida.

«2 Cuales son las actividades que realiza?

Va a la universidad y realiza sus deberes. Por las tardes pasea
por la ciudad con sus amigasvisita tiendas comerciales y
lugares de comida. Le gusta revisar sus redes sociales y
mantenerse actualizada respecto a las tendencias en moda.

«2Qué lipo de informacion consume?

La informacién que consume es mayormente en Redes Sociales,
donde busca contenido que le ayude a mantenerse
actualizada en temas de cultura, entretenimiento, moda, etc.

«2Quién influye en sus decisiones de compra?
Sus Influenciadores son amigos, figuras publicas,
familia, articulos y revistas de moda.
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Como se puede observar en lailustracion 4 el buyer persona de la empresa Bou Chic
es una chica joven que le gusta verse y sentirse bien, le gusta la moda por eso busca
empresas de moda y accesorios que vendan productos de buena calidad a precios

accesibles, esto debido a que sus ingresos no son muy altos.

Ella consume las redes sociales de manera constante y es ahi donde ella busca
informacion de empresas de moda y también es ahi donde es influenciada a comprar por

todo el contenido que consume de bloggers de moda, influencers, revistas, etc.

5.4.4. MARKETING DE CONTENIDOS

El marketing de contenidos es una técnica de marketing que se basa en crear, publicar

y compartir contenidos de interés para el buyer persona.

Habiendo identificado el Buyer persona para la empresa, se debe buscar la forma de
atraer nuevos clientes a través de la creacién de contenidos relevantes y valiosos y asi

dar mayor visualizacion a la marca.

Un buen contenido no se enfoca en vender, sino en traer algun beneficio para quien
lo lee, como resolver un problema, aclarar una duda o ensefiar algo. La venta es sélo
una consecuencia de este proceso. Esto se logra atrayendo, involucrando y generando

valor para las personas.

A continuacion, se propone una serie de contenidos basandose en los 4 tipos que

existen: Contenido de Valor, educacional, creativo y promocional.
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Para las publicaciones se recomienda que sigan una regla muy importante. La regla
del 80-20, que supone dividir las publicaciones en 80 por ciento dedicadas a informan,
educan o entretienen; y el 20 por ciento a promocionar el negocio o generan

conversiones.

Se realizd una ilustracion con el plan de contenidos para la empresa basandose en los 4
tipos existentes, para asi poder armar y planificar las publicaciones. (Visualizar

llustracién 5)
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llustracién 5 Plan de Contenidos

Ii CONTENIDO DE VALOR..
,, « -Advertir y educar a tus potenciales..
‘ - clientes sobre la existencia un .

problema

‘\ ¢ Ofrecer ayuda detallada para .
resolver un problema
L
» Tips y uso de los accesorios que
ofrece lg tiendo
« Diferentes usos de Iso productos
» (dmo cuidar los productos
« Tutoriales de peinados con los
accesorios
* Tutorales de maquillaje
o Tutoriales de Cuidado de piel
¢ ldeas de outfits con un
determinado producto

CREATIVO

A diferencia del contenido de valor y
el educativo, este va directo a las
emociones y en la mayoria de los
€asos usa el humor como vehiculo.

(v

+ Horarios de atencidn

+ Ubicacién

+ Fotos atractivas de los productos

+ Testimonios de los clientes

» En vivos con sorteos

» Historias mostrando las novedades

de la tienda ! . '
« Promociones, Giveaway con otras producto, el contenido serd de tipo
pdginas promacional.

Fuente: Elaboracién propia

® 2 EDUCATIVO
@

-A diferencia del contenido de valor, que
se centra Unica y exclusivamente en
ayudar, el contenido educativo tiene una
diferencia puntual: Deja entrever
cualidades o caracteristicas del producto.

PROMOCIONAL

Se centra exclusivamente en que el usuario
adgquiera el producto.
Siempre que el fin sea concretar una
transaccién, o hablar Unicamente del

Consejos sobre cémo elegir alguna prenda
Colorimetria (Uso de la colorimetria en
ropa, accesorios, maquillaje)

Biotipos y formas de rostros

Tips de Maquillajes en general

Formas de uso de los accesorios

Modo correcto del uso de accesorios y/o
productos

Qué y comos hacerla.

Como se empaguetan los productos

* Productos favoritos del mes

Trends de balies en tendencia
mostrando los productos

Post de los clientes utilizando los
productos

Trends cémicos

El dia a dia de un vendedor

Un dia en la tienda
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El mensaje que se quiere llevar a los seguidores es el de el “autoconocimiento” que a
través de las publicaciones educacionales y de valor aprendan a conocerse y ver qué le
favorece a cada uno y aprendan a dar solucion a pequefios problemas que surgen a la
hora de elegir un accesorio o que conozcan su propio cuerpo e identifiquen qué es mas

favorable para cada uno y asi se sientan mas comodos con sus decisiones de compra.

5.4.4.1. IDENTIDAD VISUAL

Pero a nivel estético también es importante que las redes sociales cuenten con toda
la identidad visual. La identidad visual es la construccién de varios elementos graficos y
visuales para comunicar el concepto de una marca, sus valores y el posicionamiento en
el mercado hacia su publico. Algunos de estos elementos de marca son: nombre, logo,

tipografia, paletas de colores, elementos graficos.

El contenido que se debe publicar tiene que ir enfocado a crear una comunidad,
ayudar y aportar algo de valor a los clientes. Anteriormente se creia que crear contenido
era Unicamente llenar el feed o pagina con fotografias de los productos, pero ahora se
enfoca en crear contenido que humanice a la empresa, dandole una cara a los duefios y
clientes donde la interaccién es mas directa, por ende, se crea una relacion mas amena

con la marca.

54.4.1.1. LOGOTIPO

La empresa cuenta con un logo que no se ve muy profesional (Ver llustracion 2),
cuenta con muchos elementos gréaficos los cuales distraen y hacen que no se vea

armonico y femenino, mas al contrario el logo se muestra muy infantil para los productos
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que ofrece por lo que se realiz6 una propuesta de 3 logos alternativos. (Visualizado en

lailustracion 6)

Se propone los siguientes logos, siguiendo una linea mas limpia jugando con diferentes
tipografias, que hagan resaltar la femineidad, elegancia y modernidad. También se
propuso una paleta de color (llustracion 7) basandose en el antiguo logo, pero primando

los colores neutros con un pop de color en verde hoja seca que de frescura a la marca.

llustracién 6 Logotipos propuestos

YODA

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracién 7 Paleta de color propuesta

#FFFBFS

\§F7E7CE #A4614C #00000

Fuente: Elaboracion propia.

ESLOGAN

“Vestimos el Amor Propio”

Una frase corta pero que empodera el conocimiento y amor propio.
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5.4.4.1.2. TIPOGRAFIA

llustracién 8 Tipografias propuestas

TAN Pearl
Ua Dewr AWM enveilleax

Aristotelica Pro

ABCDEFGHIRIMNOPORS
a TUVWXYZabcdefahiikimn

opqr’sm\'\\’x\'zlfz83’5 0789
Ol i@ %18 ()

7{* ABODETEANCLMUOPE
q/ |7267“W%&/@Z@&%WMW
77%%904‘254567590// e+ $#N\E"()
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUV

AO WXYZabcdefghijklmnopgrstuv
wxyz12345678Q0j1 @#S%NEX()

Fuente: Elaboracion propia.

La tipografia que se propone para el estilo de la marca contiene:

e Tipografias DECORATIVAS: (TAN pearl) que aportan personalidad, tendencia

y exclusividad a la marca.
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e Tipografia SCRIP: (Un jour Merveilleux) este tipo de letra aprta delicadez,a
feminidad y elegancia.
e Tipografia MODERNIDAD: (Aristotelica Pro) aporta modernidad y minimalismo

a la marca.

5.4.4.1.3. PROPUESTA DE ESTILO

llustracién 9 Propuesta de Feed

SRR *

-
L4

\

IW

Eleva tus
estandares y el
universo
respondera con
altura.

Aplica para todo en la vida.

PIEL NORMAL N +
AMIXTA ' Do NOYCRO N £ ¢

SE SIENTE GRASAEN LA C DF \ S

ZONAT, Y NORMAL SECA P l E L
EN LAS OTRASZONAS. @ — +

w,

S /7

OUTFIT

Nty ] WL

s S/ # X
A ATy s~
[ $ S ;k."{»,“\"}'

Fuente: Elaboracion propia.
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Se recomienda mantener una estética limpia para los contenidos, con un toque de

elegancia. (Ver ilustracion 9)

Fotografias de los productos que sigan la paleta de color de la marca con elementos
como el satin, madera y plantas. En cuanto a los contenidos de los artes que siga una

misma linea de estilo.

Es importante humanizar el contenido, es decir, publicar el uso de los productos en
personas o en los mismos duefios de la empresa para aportar mayor cercania de los

seguidores hacia la empresa.

5.4.4.2. IDENTIDAD VERBAL

La identidad verbal es una herramienta de branding que permite a la marca transmitir
sus mensajes de forma estratégica, alineada con su propuesta de valor y personalidad
para construir las percepciones adecuadas que quiere que su publico perciba y asocie a

ella.

Cada contenido publicado debe ir acompafiado de copywriting, que es una técnica
de escritura persuasiva. El objetivo es convertir al lector en suscriptor y fidelizarlo con el
contenido. El tono de voz hace referencia a coOmo se quiere comunicar con la

audiencia.

Es por eso que es necesario definir el tono de voz y personalidad que describe cdmo
la marca se comunica con el publico e influye en cdmo las personas perciben los

mensajes.
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El objetivo de la voz de la marca es:

Informar - Despertar curiosidad - Ensefiar como se hace algo - Entretener/Divertir —
Emocionar — Vender — Agradecer - Calmar a un cliente o usuario enfadado -
Empatizar con un cliente o usuario para que se sienta escuchado y atendido -

Reconocer un error

Es por esto que la empresa Bou Chic, adoptara un tono y personalidad amigable,

cercano, femenino e informativo.

5.4.5. ELECCION DE LOS CANALES O REDES SOCIALES

Ahora es tiempo de dar rienda suelta a la creatividad. Para ello, es importante seguir
las pautas planteadas anteriormente para el contenido. Hay que tener en cuenta que el
cliente moderno se caracteriza por ser mas exigente. Por ello, hay que priorizar los

contenidos creativos que contengan informacion relevante.

Es necesario saber para qué sirve cada red social con la trabajara la empresa:

Tabla 14 Utilidad de las Redes Sociales

v

FACEBOOK

v

INSTAGRAM

TIKTOK

Fuente: Elaboracion propia

\ 4
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Para las estas diferentes redes sociales se establecieron los diferentes tipos de
contenido que deben realizarse, ahora se determinara los diferentes formatos para cada

uno: (Ver Tabla 15)

Tabla 15 Redes Sociales

e Imagenes . e Videos de
Imagenes

e Carruseles * . 15s,30s,1m

e Historias * Videos . Hist’oriaé

e Reels * Histonias e Envivos

e Envivo

Fuente: Elaboracion propia

INSTAGRAM

A través de Instagram lo que se intentara es crear una COMUNIDAD, donde se pueda
interactuar de manera mas directa con los seguidores, agregar un valor mas exclusivo
mostrando el dia a dia de la empresa, esta red social permite interactuar de forma mas
real como si se trataran de amigos cercanos, y mostrarles el proceso de como se fundé
la empresa en forma de story time, con esta aplicacién hay que mantener constante la

publicacién de historias.

Esta red social permite interactuar de cerca con la audiencia, y hacer investigaciones

de mercado con encuestas y cajitas de sugerencias.
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4.3.4.1. CONFIGURACION DE LAS REDES

Una vez ya decididas las redes sociales en las que se enfocard la empresa se tiene

gue mejorar sus redes existentes para alinearlos a la estrategia propuesta.

Asegurandose de llenar todos los campos del perfil, incluyendo palabras clave que las

personas usarian para buscar el negocio.

Utilizar la identidad visual y verbal uniforme (logos, imagenes, etc.) a lo largo de las

redes para que los perfiles sean facilmente reconocibles. (Ver ilustraciones 10, 11y 12)

llustracién 10 Perfil de Facebook Empresa Bou Chic

@ Editar foto de portada

Bou Chic Moda Y
Accesorios

@bouchicmodayaccesorios

© Agregar a historia

#° Editar perfil
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llustracién 11 Perfil de Instagram empresa Bou Chic

BOU CHIC | Moda y Accesorios = Enviarmensaje s ==e

publicaciones sequidores sequidos

BOU CHIC | Moda y Accesorios

MODA Y ACCESORIOS

"VESTIMOS TU AMOR PROPIO”

@ Un lugar donde compras emociones

¥ Accesorios para personas Unicas como tl

®info +591 76357474 / DM

@¢€nvios nacionales

®1 Calle Méndez entre Ingavi y Madrid, Tarija Bolivia.
walink.co/54f8a4

llustracién 12 Perfil de Tiktok empresa Bou Chic

(— Bou Chic Moda y Accesorios Q

Seguir v

"Vestimos tu Amor Propio"
Calle Mendez entre Ingavi y Madrid.
Tarija-Bolivia
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5.4.6. CALENDARIO DE PUBLICACIONES

Un calendario de redes sociales es una descripcion general de sus proximas

publicaciones en las redes sociales, organizadas por fecha.

La planificacion del contenido es muy importante para la estrategia, ya que permite
crear y publicar contenido de manera mas eficiente, si el contenido es elaborado sobre
la marcha es més propenso a cometer errores tipograficos, problemas de tono y otros
errores. Dedicar tiempo por adelantado a crear el calendario de redes sociales permite
programar las publicaciones para llegar a la mayor audiencia posible. De esa manera,
hay mucho mas tiempo dedicado para crear, modificar, corregir y programar

publicaciones.

A continuacion, se propondré un calendario de contenido de modo guia para que los
propietarios de la empresa lo llenen segun las pautas establecidas y un calendario de

ideas de contenido mensual ver llustraciones 16y 17.
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Copys
MES  Diade lasemana  Fecha  Hora Tema Objetivo Enlace Palabra clave objetivo Hashtags Imagen Observaciones

LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES
SABADO
(NN N (N (N N A [ N S S S S S

LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES
SABADO

LUNES
MARTES
MIERCOLES
JUEVES
VIERNES
SABADO

LUNES
MARTES
MIERCOLES
Semana 4 JUEVES
VIERNES
SABADO

LUNES
MARTES
MIERCOLES

"eidoid uoioeioqe|3 :awuan

JUEVES
VIERNES
SABADO

0pIUBILOD B OLEpUS[ED 9T BlqeL

791



165

Tabla 17 Ideas de conmtenido mensual

D

L

M

O1

02

03

Canse os para combinar
f e I nutcva
ca leccion.

04

Fns Iﬂ‘ ram

nOUf

Historias en Facebogk
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Fuente: Elaboracion propia.

Los beneficios de que se utilice un calendario de contenido estan en:

Ahorrar tiempo a la hora de organizar las ideas y planificar las tareas.
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e Tener un registro de las publicaciones mensuales para consultar y elaborar la

planificacion del afio siguiente.

e Reportar a los clientes las acciones realizadas con mayor facilidad.

e Publicar una mayor cantidad de contenidos.

e Contenidos més trabajados, ya que tendran una funcion clara: crear marca,
conseguir seguidores, fomentar la interaccion, atraer trafico a tu web, conseguir

ventas, etc.

5.4.7. MONITORIZAR Y EVALUAR LOS RESULTADOS
La estrategia de redes sociales es un documento de suma importancia para el

negocio, y no se debe asumir que saldra perfecto a la primera. Conforme se inicie a

implementar el plan y monitorear los resultados.
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Para esto es bueno utilizar una herramienta para automatizar la publicacion del

contenido, ademas que estas herramientas ayudan a monitorear los resultados: (Ver

tabla 18 Herramientas Meta Bussines)

18 00 oL@

[=]
=I
=

Tabla 18 Herramienta Meta Bussines

Busca palabras clave en toda...

Crear

@ Publicar
#) Historia

< Anuncio

Atraer publico

3 Feed de negocios
Sigue a profesionales como ti e interactia con ellos para
obtener ideas sobre cdmo atraer a tu publico.

O Mensajes
Responde mensajes y comentarios, configura respuestas
automaticas y asigna conversaciones.

f8 Planificador
Crea, programa y administra tu contenido para planificar tu
calendario de marketing.

B Publicaciones
Programa, publica y administra publicaciones e historias, crea
borradores de publicaciones y accede a fotos de Facebook.

Anunciarte

® Administrador de anuncios (2
Crea, administra y haz un seguimiento del rendimiento de las
campafias, los conjuntos de anuncios y los anuncios de tu
cuenta publicitaria.

& Administrador de eventos (3
Conecta los datos de tu sitio web, app o tienda para
comprender las acciones de los clientes.

< Anuncios
Crea, administra y haz un seguimiento del rendimiento de los
anuncios de tu pagina de Facebook y tu cuenta de Instagram
conectada.

M _anne 7

Fuente: Meta Bussines

Administrar

) Administrador de archivos

9

H

Administra y organiza archivos de imagen y video para usarlos
en tus publicaciones e historias.

Apps de negocios
Conecta tu pagina de Facebook con apps que te ayudarén a
administrar y hacer crecer tu negocio.

Calidad de lacuenta (3
Administra los anuncios que no cumplen con nuestras Politicas
de publicidad y solicita otra revision.

Configuracién de la pagina [

Administra los roles de la pagina, las conexiones de Instagram y
de WhatsApp y obtén més informacidn relacionada con tu
pagina.

Facturacién (3
Consulta el historial de pagos de tus cuentas publicitarias.

Ver pagina (3

Consulta cdmo se muestra tu pagina al publico.

Analizar e informar

oll

h

Estadisticas

Conoce las tendencias de tu publico, incluida la edad y el lugar,
y descubre rapidamente qué contenido tiene mejor
rendimiento y mucho mas.

Infarmae nithlicitarine (7

La plataforma brinda de META proporciona diferentes herramientas que ayudan a

controlar las métricas de cada publicacion donde se puede apreciar la interaccion y el

alcance que se tuvo, también brinda la funcién de elaborar campafas publicitarias

pagadas, con objetivos que ayudan a la necesidad del negocio. Facebook Ads permite

segmentar al mercado y llegar a una mayor audiencia con publicidad pagada en

Instagram y Facebook, para lograr un crecimiento
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En Facebook Ads se puede crear anuncios de texto, imagenes y videos que se
muestran en la Seccion de Noticias de los usuarios que serian nuestro segmento de
mercado cuyas necesidades estan ligadas a el negocio. (Visualizar tabla 19 Creacion de

Anuncio)

Tabla 19 Creacién de Anuncios

Crear anuncio X

. Anuncios automatizados

/" Obtén anuncios personalizados que se ajusten con
el transcurso del tiempo para conseguir mejores
resultados.

@ Elige un objetivo
Crea un anuncio nuevo desde cero }-) *

Promocionar contenido existente
q Crea un anuncio a partir del contenido de tu

Elige un objetivo

pébins Empezar a usar los Promocionar una Conseguir mas visitas
anuncios publicacién de en el sitio web
automatizados Instagram Ricirasagss
Obtén anuncios personalizados Recomendado

que se agjusten con el transcurso del
tiempo para consequir mejores

resultados.
& L) =
| ]
Promocionar una Recibir mas mensajes Promocionar tu
publicacién pagina

Fuente: Meta Bussines

Con los anuncios de Facebook Ads se pueden promocionar las paginas de Facebook,

e Instagram.

Las ventajas de utilizar Facebook Ads son:
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Segmentacion de audiencias: es el punto mas fuerte Facebook Ads permite alcanzar
con el anuncio al perfil sociodemografico de usuario que coincida con el cliente ideal. Y

una comunidad de mas de 1.300 millones de usuarios activos.

Integracion: la publicidad de Facebook aparece integrada dentro del resto de
contenidos como si fuesen publicaciones realizadas por los amigos o las paginas que

sigue el usuario.

Viralizacion: los anuncios de Facebook Ads funcionan como publicaciones, por lo que

se pueden compartir, comentar y hacer «Me gusta» en ellas.

Andlisis: los informes proporcionados por la herramienta nos permiten extraer

conclusiones de las campafias realizadas.

Se realiz6 un modelo de cdmo deben realizar la campafia publicitaria (Visualizar tabla
20), es importante segmentar bien el mercado y poner los intereses del cliente ideal para
la empresa, esto para que la campania llegue a la audiencia correcta, estas publicaciones
le llegaran de forma de publicaciones en su carrete o feed. El presupuesto que se esta
tomando en cuenta para esta campafia son dos ddlares por dia por 5 dias, este
presupuesto asegura un alcance de 1,3 mil — 3,6 personas y un crecimiento en la pagina

de 8 a 27 usuarios por dia.
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Tabla 20 Camparfa Publicitaria

Categoria de anuncio especial Mas informacion N Maaneta M) Camantar A Camnadir
1 »

Anuncios sobre créditos, empleos, viviendas o temas sociales, @

elecciones o politica
Resultados diarios estimados

pabli Personas alcanzadas (i}
ublico < 5
i ) 1,3 mil - 3,6 mil
¢(Quién quieres que vea tu anuncio?
@ Publico Advantage ot 0
Este plblico se basa en los detalles de tu pagina y se ajustara con el transcurso Meguzadek pagina
del tiempo automaticamente para llegar a mas personas con intereses 8-27
relacionados con tu negocio.
Caracteristicas del publico 0 ’
Lugar - Viviendo en: Bolivia: Tarija (+40 km) Tarija Department Resumen del pago
Edag: 18 - 65+ Tu anuncio estara en circulacién durante 4 dias.
Sexo: Mujeres
Personas que coinciden con: Intereses: Moda Feminina, Accesorios de moda, Presupuesto total $8,00 USD

Bisuteria, Lentes de sol, Carteras, Skin care, TENDENCIAS fashion mag, Decoracidn y
Disefio de Interiores, Lenceria o Ropa & Accesorios, Escuela: Maquillaje Profesional

§2 00 por dia durante 4 dias.

Advantage Detailed Targeting: Activada
S o ge Importe total $8,00 USD

Resultados diarios estimados
Publicar este anuncio continuamente

Tu anuncio estara en circulacion de forma continua con un presupuesto diario,
Esta es la opcion recomendada. Més informacion Personas alcanzadas 0
@  Elegir cuéndo finalizara este anuncio 1,3 mil - 3,6 mil
Dias Fecha de finalizacién
5 S | B 19 de noviembre de 2022 Me gusta de la pagina o
8-27
Tu anuncio se publicara hoy y estara en circulacion durante 5 dias, hasta el 19 nov 2022.
Presupuesto diario 0
El importe real gastado por dia puede variar. i} Resumen del pago

Tu anuncio estara en circulacion durante 5 dias.

Pais, divisa :
Cambiar

8O, USD Presupuesto total $10,00 USD

$2,00 por dfa durante 5 dias

Alcance estimado: 1,3 mil - 3,6 mil personas por dia
Importe total $10,00 USD
2,00
ICItana para ofrecerte
$1.00 $500.00 iblicitario y evaluar si
) - AAND s. Mas informacién

Al hacer clic en "Promocionar’, aceptas las Condiciones de Meta | Servicio de ayuda Promocionar .

Fuente: Meta Bussines
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5.4.8. PRESUPUESTO PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE

MARKETING DIGITAL

Como es bien sabido el implementar una estrategia de marketing digital es mucho méas
econOmica que aplicar una estrategia de marketing tradicional, ya que la segunda implica

muchos costos en los que debe incurrir la empresa.

Con una estrategia de marketing digital se lo puede realizar de manera gratuita si se
guiere que el crecimiento sea organico, es decir, que no contenga promociones y
publicidad paga, si este fuera asi de debe fijar un presupuesto semanal para pagar a las

aplicaciones por la difusion de publicidad paga.

Este presupuesto puede ir desde 1 dolar hasta lo que se quiera invertir. Como la
empresa es todavia un negocio nuevo se puede iniciar con una inversion de 2 dolares
por 5 dias los que equivale a 10 délares semanales y 40 délares mensuales y si esto lo

traducimos a bolivianos se tendria una inversion semanal 279 bs mensuales.

Esta cantidad de inversion permite que la aplicacién de bussines meta de 1.3 a 3,6 mil
personas que llegarian a ser el mercado meta, ya que el algoritmo segmenta al mercado

de preferencia, y alcanzar de 8 a 27 seguidores diarios.

Este presupuesto puede ser modificado mas adelante para lograr tener un crecimiento

y alcance mas elevado y una cantidad mayor de seguidores nuevos.

Esto se resume en la Tabla 21 Presupuesto para Camparfias en Redes Sociales.



172

Tabla 21 Presupuesto para Camparfias en Redes Sociales

INVERSION EN ALCANCE ALCANCE
INVERSION EN BS
$US PERSONAS SEGUIDORES
2 $Us por 5 dias 14 Bs por 5 dias 1.3 a 36 mil de 8 a 27
alcance seguidores diarios.

TOTAL
INVERSION EN

$US

10 $us por semana

40 $us por mes

TOTAL

INVERSION EN BS

69,6 Bs por semana

278,4 Bs mensual
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. CONCLUSIONES

1. Se realizé un diagnostico interno de la empresa, utilizando la herramienta de
Cadena de Valor donde se pudo observar cOmo opera la empresa con sus
actividades primarias y de soporte donde se identifico su ventaja competitiva
gue es su asesoria en imagen. También se pudo valorar que la empresa no
contaba con mision, vison y objetivos, por lo que se propuso unos a la medida
de lo que se hablo en la entrevista con los duefios, se identifico la propuesta de
valor de la empresa para poder darla a conocer.

2. Se realiz6 un analisis del macro y micro entorno. Para el microentorno con el
analisis PEST (Politico, se analiz6 las politicas de importacion de los productos
desde su proveedor; Econdmico, las restricciones pago de impuestos, de
importacion y la adecuada ganancia; Socio-Cultural, se vio una aceptacion en
la sociedad por la moda fast fashion y new fashion; y por altimo Tecnologia con
ayuda del internet se puede ampliar enormemente el reconocimiento de su
marca, con ayuda de las redes sociales).

3. Con las 5 fuerzas de Porter se vislumbra una fuerte rivalidad con los
competidores ubicados en la zona, como asi también con las empresas
localizadas en el centro de la ciudad de Tarija. A esto se suma la relativa

facilidad con que pueden agregarse nuevos competidores al mercado y el gran



174

poder de negociacion que tienen los consumidores al contar con una amplia
oferta de productos similares y amplia informacion al respecto.

4. Con el andlisis FODA se contempld la oportunidad del fomento positivo que
esta teniendo la moda en los medios de comunicacion. El uso de las redes
sociales para promocionar la empresa seria una herramienta efectiva y
econdmica, ya que no se requiere una inversion fuerte para realizar el contenido
y asi conectar con los clientes.

5. La investigacion de mercado afirmd que la empresa todavia no cuenta con
reconocimiento dentro del mercado, pero que los clientes perciben que sus
productos y su servicio son buenos y aceptable, en cuanto a la percepcion de
las redes sociales en negocios indicaron que si consideran importante y que de
alguna forma influye en su decisién de compra.

6. Se realiz6 una estrategia de Marketing Digital en Redes Sociales, donde se
determind el buyer persona de la empresa, una auditoria de las redes sociales
de la competencia, se elabor6 una serie de contenidos enfocados en educar,
entretener y promocionar la marca de la empresa.

7. Siguiendo las pautas de la Estrategia de Marketing planteada, la empresa Bou
Chic podria posicionarse dentro del mercado tarijefio, logrando tener mayor
visibilidad de su marca y conectando de manera directa con sus clientes

convirtiéndolos en una comunidad y por ende en clientes y ventas.

5.2. RECOMENDACIONES
1. Se recomienda aplicar la estrategia de marketing digital en sus redes sociales,

elaborar campafas publicitarias para tener un crecimiento mas rapido y eficiente,
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ya que si bien se puede crecer de manera organica este es un proceso mas
tardado.

Mantenerse actualizado con las tendencias de marketing, los que hoy sirve puede
gue mafana no.

Realizar periddicamente un estudio a la competencia y analizar lo que si funciona
y que no.

Como Bou Chic es una empresa en crecimiento toda la estrategia pueden
realizarlo directamente los duefios con ayuda de algunas herramientas: para
publicar todo el contenido de manera automatizada puede utilizar la herramienta
gue brinda META BUSSINES, que ayuda a programar los contenidos del

calendario mensual.
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