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RESUMEN Y PALABRAS CLAVE

La presente investigacion tiene como objetivo estudiar una estrategia publicitaria para
promocionar la licoreria en plataformas digitales. El propdsito es alcanzar a una audiencia
mas amplia en el drea y generar presencia en redes sociales, ya que en la actualidad es una
forma efectiva de aumentar las ventas y dar a conocer los productos de un establecimiento.

El estudio se enfocard en identificar las plataformas digitales mas adecuadas para la
promocion de la licoreria, asi como en desarrollar una estrategia publicitaria efectiva para
llegar a la audiencia objetivo. La implementacion de una estrategia publicitaria en
plataformas digitales permitira a la licoreria aumentar su visibilidad, atraer a nuevos clientes
y fortalecer su presencia en el mercado local. Ademads, se espera que esta estrategia
contribuya a impulsar las ventas y a posicionar a la licoreria como un establecimiento de
referencia en el canton de Celica.

La licoreria "La Celestial", ubicada en el cantén de Celica, provincia de Loja, ha

enfrentado dificultades en la promocion y difusion de sus productos debido a la competencia
en el area, lo cual ha resultado en una disminucion de las ventas en el ultimo afio.

Palabras Claves: Estrategias, Publicidad, Plataformas, promocion.



ABSTRACT

The present research aims to study an advertising strategy to promote the liquor store on
digital platforms. The purpose is to reach a wider audience and generate a presence in social
networks, which are currently an effective way to increase sales and publicize an
establishment's products. The study will not only identify the most suitable digital
platformsfor promoting the liquor store but also develop an effective advertising strategy
to reach the target audience. By implementing this strategy, the liquor store can
significantly enhance itsvisibility, attract new customers, and solidify its presence in the
local market. Moreover, it is anticipated that this strategy will not only boost sales but also
establish the liquor store asa benchmark establishment in the Celica canton. The liquor
store "La Celestial,” located in the canton of Celica, province of Loja, has faced difficulties
in promoting and disseminatingits products due to the competition in the area, which has

resulted in a decrease in sales in the last year.

Keywords: strategies, advertising, platforms, promotion.
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CAPITULO L.
1.1 INTRODUCCION

Esta investigacion se centra en un proceso de estudio para generar una conexion mas
efectiva entre el usuario y el producto, es fundamental construir una estrategia que permita
tener mayor presencia en redes sociales con el usuario. Esto implica comprender los valores,
necesidades y deseos del objetivo publico, asi como el producto que se pretende proyectar
de manera efectiva en medios digitales.

En la era digital en la que vivimos, la publicidad ha experimentado una transformacion
sin precedentes. Las plataformas digitales se han convertido en un canal de comunicacion
fundamental para las empresas que desean promocionar sus productos y servicios de manera
efectiva. En este contexto, la licoreria "La Celestial" se enfrenta al desafio de destacar en un
mercado altamente competitivo y captar la atencidon de un publico cada vez mas conectado
y exigente.

La Celestial, reconocida por su amplia seleccion de licores de alta calidad y su ambiente
acogedor, busca expandir su alcance y atraer a nuevos clientes a través de estrategias
publicitarias en plataformas digitales. Consciente de las oportunidades que brinda el entorno
digital, la licoreria ha decidido embarcarse en un viaje creativo y estratégico para llegar a su
publico objetivo de manera impactante y efectiva.

Sumergirse en el mundo de la estrategia publicitaria en plataformas digitales es una
oportunidad emocionante y desafiante para La Celestial. A través de esta estrategia, la
licoreria busca establecer una presencia solida en el mundo digital, captando la atencion de
su publico objetivo y posiciondndose como una opciodn irresistible para los amantes de los
licores de calidad. En los siguientes apartados, exploraremos en detalle las tacticas y
acciones especificas que conforman esta estrategia, asi como los resultados esperados y las
medidas de éxito que acompanan este fascinante viaje hacia la excelencia publicitaria en el
mundo digital.

1.2 Antecedentes

Las estrategias publicitarias son acciones de marketing que las empresas ejecutan tanto
en medios offline como online, con el objetivo de persuadir a cierto tipo de consumidores y
lograr posicionamiento y aumento de ventas.

Un sitio web es una herramienta fundamental para cualquier emprendimiento, ya que
te permite tener presencia en linea, promocionar tus productos o servicios, generar
prospectos, construir autoridad y credibilidad, y aumentar tu visibilidad en los motores de
blisqueda, un sitio web puede pretender informar, promocionar, educar, entretener,
comunicar o generar ingresos, dependiendo de sus objetivos y del tipo de contenido que
ofrece, en este caso pretende informar y promocionar productos.

Como origen del marketing podemos citar a Arqués-Salvador (2006), que explica que
su funcion inicial era la de limitarse a aspectos publicitarios y promocionales, basaindose en
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un entorno poco dindmico con precios estables y escaso desarrollo e innovacién de nuevos
productos. Existian en aquel entonces monopolios con mercados cautivos y no se daban
leyes en materia de defensa de la competencia o defensa del consumidor.

Para introducir el concepto de marketing contemporaneo, quien mejor que Kotler
(2000), el cual lo define como “un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes” (p.13). En esta linea, Kotler & Armstrong (2008)
indican que hoy en dia los servicios, al igual que los productos, utilizan el marketing para
aumentar sus ventas, con la salvedad de que no existe una transferencia fisica. Stanton, Etzel
& Walker (2007) definen el marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado
para plantear productos o servicios satisfactores de necesidades, asignarles precio,
promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion.

La licorera "La Celestial" no ha implementado una estrategia publicitaria detallada a
pesar de estar presente en Facebook e Instagram. Sin embargo, su contenido compartido y
su promocion a los clientes es muy limitada. Para mejorar la promocion del establecimiento
y aumentar su presencia en las redes sociales, seria beneficioso implementar un sitio web
como estrategia publicitaria. De esta manera, se podran dar a conocer de mejor forma los
productos y servicios ofrecidos por la licorera y llegar a un publico mas amplio.

1.3 Planteamiento del problema

La estrategia publicitaria surgido con la necesidad de un enfoque mas planificado y
estratégico para promover productos y servicios. Estas nos sirven para alcanzar los objetivos
de marketing de una empresa o marca a través de la comunicacion persuasiva y promocional.
Su proposito principal es promover y posicionar los productos o servicios de una empresa,
generando interés y motivando a los consumidores a tomar accién, como comprar un
producto, o contratar un servicio. Segun, (Zyman, S., Brott, A. 2008): "Las estrategias de
publicidad, también conocidas como estrategias comerciales, consisten en acciones que se
llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing" (Pag.84).

La licoreria “La Celestial” ofrece una amplia variedad de bebidas alcohdlicas, como
vinos, licores, cervezas, champan, whisky y otras opciones relacionadas. Dispone una
seleccion diversa de productos para satisfacer diferentes gustos y preferencias de los clientes,
es importante mencionar que no ofrece productos complementarios, como copas,
mezcladores, refrigeradores de vinos, abridores de botellas y otros utensilios relacionados
con la cultura y el consumo de bebidas. Disponen de un local fisico en el canton Celica,
provincia de Loja, en la calle Sebastian de Benalcazar, via a Cruzpamba.

Para el problema se plantea la primera variable que es la estrategia publicitaria, se basa
en una serie de acciones planificadas y coordinadas con el objetivo de promocionar un
producto, servicio o marca y alcanzar los objetivos de marketing de una empresa, los cuales
deben ser claros y medibles. En cuanto a la importancia del Marketing Chunque (2021),
afirma que el marketing digital es importante ya que este busca perfeccionar y optimizar el
desempefio y posicion de las empresas dentro de los mercados, y por ende darse presencia
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digital es una estrategia con el fin de conseguir una mayor visibilidad ante los usuarios o
consumidores.

Como segunda variable de nuestro problema de investigacion tenemos las plataformas
digitales que son sistemas o infraestructuras tecnoldgicas que permiten la interaccion y el
intercambio de informacidn, servicios o productos entre diferentes usuarios a través de
Internet. Estas plataformas suelen actuar como intermediarios facilitando la conexion y la
transaccion entre oferentes y demandantes. “Las plataformas digitales estan reemplazando
los modelos de negocio tradicionales en muchas industrias, ya que permiten la creacion de
redes de usuarios y como esto puede generar valor y fomentar la innovacion segtn el libro
plataformas digitales: “Reinventando el modelo de negocio" escrito por Geoffrey G. Parker,
Marshall W. Van Alstyne y Sangeet Paul Choudary (2016)”.

Las plataformas digitales han experimentado un crecimiento significativo en el comercio
global en los ultimos afios. Segiin un informe de la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
Comercio y Desarrollo, las ventas minoristas en linea representaban aproximadamente el
14% del comercio minorista global. Esta cifra es solo una estimacion general y puede haber
aumentado desde entonces debido al crecimiento y la utilizacion de plataformas digitales.
UNCTAD (2019).

Las estrategias publicitarias juegan un papel crucial en la promocion de productos, en
plataformas digitales y permiten una segmentacion precisa de la audiencia segun diversos
criterios demograficos, geograficos, comportamentales e incluso psicograficos. El autor
(Gonzélez, 2020) donde manifiesta que las plataformas digitales son adaptadas por las
pequefias empresas del pais que buscan como objetivo principal incrementar las ventas,
también indica que Facebook es la herramienta mas utilizada para vender los productos.

Como resultado de la investigacion se espera plantear una estrategia publicitaria que nos
ayude a la promocion de los productos de la Licoreria “La Celestial”, esta necesidad surge
debido a diversos factores. Entre estos podemos mencionar, la falta de conocimiento de una
estrategia por parte de los propietarios de dicho caso de estudio. La percepcion errdnea que
las redes sociales son un medio de entretenimiento y no como un canal de publicidad.

1.4 Problema Cientifico

Deficiencia de una estrategia publicitaria, para la promocion de los productos y servicios
que oftrece la licoreria “La Celestial” en plataformas digitales.

1.5 Justificacion

Proceso de sefialar con argumentos convincentes y claros las razones y motivos que
permitiran el desarrollo de la investigacion.

Responde a:
e Conveniencia:
e Relevancia social:
e Implicaciones practicas:
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e Valor teorico:
e Utilidad metodolégica
Conveniencia: La presente investigacion radica en la necesidad de adaptarse a los
cambios en el panorama publicitario debido a la creciente influencia de las plataformas
digitales en la sociedad actual. En la era digital, los consumidores tienen acceso constante a
informacion y opciones, lo que ha llevado a un aumento en la competencia entre las empresas
por captar su atencion y fidelizarlos como clientes.

En este contexto, es fundamental para las empresas, como La Celestial, desarrollar una
estrategia publicitaria que les permitan destacar y conectar con su publico objetivo.
Relevancia social: La Celestial, al ser consciente de estas tendencias y desafios del entorno
digital, tiene la proyeccion social de explorar y utilizar una estrategia publicitaria en
plataformas digitales para expandir su alcance. Teniendo mayor presencia en las redes
sociales y atraer a nuevos clientes del entorno.

Implicaciones practicas: Esta investigacion tiene como objetivo proporcionar a la
licoreria las pautas y recomendaciones necesarias para desarrollar una estrategia publicitaria
efectiva en el entorno digital. Teniendo muy en cuenta centrarse en comprender los valores,
necesidades y deseos de su publico objetivo y proyectar su producto de manera adecuada.

Valor tedrico: El valor tedrico de esta tesis radica en la exploracion y aplicacion de una
estrategia publicitaria en plataformas digitales para la promocion de la licoreria "La
Celestial".

Esta investigacion se enfoca en examinar las mejores practicas y las herramientas
publicitarias mas efectivas disponibles en las plataformas digitales, con el objetivo de
desarrollar una estrategia publicitaria integral y adaptada especificamente a las necesidades
y caracteristicas de "La Celestial". Al comprender como aprovechar estas plataformas de
manera estratégica.

Utilidad metodologica: Esta investigacion se justifica en la necesidad de adaptarse a los
cambios en el panorama publicitario y aprovechar las oportunidades que brinda el entorno
digital para establecer una conexion mas efectiva entre “La Celestial” y su publico objetivo.
Al desarrollar una estrategia publicitaria sdlida en plataformas digitales, la licoreria podra
destacar en un mercado altamente competitivo y captar la atencion de un publico cada vez
mas conectado y exigente, posiciondndose como una opcion atractiva y relevante para los
amantes de los licores de calidad.
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1.6 OBJETIVOS

1.6.1 Objetivo General

Plantear una estrategia publicitaria en plataformas digitales, que contribuya a Ia
promocion de los productos de la Licoreria “La Celestial”.

1.6.2 Objetivos Especificos

e Determinar las fundamentos tedricos y metodologicos que justifican las necesidades de
fortalecer la promocion del emprendimiento en plataformas digitales.

* Diagnosticar las plataformas digitales adecuadas para alcanzar nuestro objetivo y llegar
de manera adecuada a nuestro publico objetivo.

e Establecer una estrategia publicitaria en plataformas digitales para la promocion de los
productos de la licoreria “La Celestial” del canton Celica.

CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Estado del Arte

Este Estado del Arte proporciona una base solida para comprender el panorama actual de

la publicidad en plataformas digitales y como se puede aplicar especificamente al contexto
de promocion de la licoreria "La Celestial".
Las estrategias de publicidad y promocion en el entorno digital han experimentado un
crecimiento significativo en los ultimos afios. Segun Campos (2018), la implementacion de
campafias publicitarias en linea ha demostrado impacto en las ventas de diversas empresas,
lo que resalta la importancia de desarrollar estrategias efectivas en este &mbito.

En el contexto de la promocion de bebidas alcohdlicas, es crucial considerar las
normativas y mejores practicas publicitarias. EI Codigo Conjunto de Autorregulacion
Publicitaria, firmado por la Camara Argentina de Destiladores Licoristas y otras entidades,
establece pautas para asegurar la veracidad y honestidad en las comunicaciones relacionadas
con bebidas alcohdlicas. (Adlatina, s. f.)

La influencia de las estrategias publicitarias en el comportamiento del consumidor es un
aspecto relevante para considerar. Segin Camino (2014), las estrategias de publicidad tienen
un impacto directo en los habitos de compra de los consumidores, lo que subraya la
importancia de disefiar campanas efectivas que generen resultados positivos.

El uso de herramientas y plataformas digitales especializadas en marketing y publicidad
es fundamental para el éxito de las estrategias en linea. Escala, por ejemplo, es una
plataforma integral que facilita el monitoreo y la gestién de campafias publicitarias en el
entorno digital. (Escala, 2022)
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El desarrollo de una estrategia publicitaria efectiva para la promocion de la licoreria "La
Celestial" en plataformas digitales requiere considerar aspectos normativos, éticos, el
impacto en el consumidor y el uso de herramientas especializadas en marketing digital.

2.2 Marco teorico

2.2.1 Publicidad

Una herramienta que es esencial para promocionar una marca o producto es la publicidad.
Segun el especialista en marketing, Philip Kotler, el prop6sito de la publicidad es persuadir
e informar al consumidor sobre los beneficios que brinda un servicio o producto. Debe ser
creativa, clara y enfocada al publico meta. En resumen, la publicidad es una herramienta
muy poderosa que debe utilizarse de manera estratégica con el fin de lograr los objetivos de
una compafiia.

La publicidad se considera una de las herramientas mas poderosas de la mercadotecnia,
especialmente en términos de promocion. Es utilizada tanto por empresas como por
organizaciones no lucrativas, instituciones estatales e individuos para transmitir un mensaje
especifico relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, dirigido a su grupo
objetivo.

La publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que es pagada
por un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacion no gubernamental,
institucion del estado o persona individual) para informar, persuadir o recordar a un grupo
objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad de
atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros. Thompson, I.
(2005).

O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad”, definen a la publicidad de la
siguiente manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de
informacion con objeto de persuadir”.

2.2.2 Tipos de publicidad Digital

2.2.2.1  Estrategias Publicitarias

Las estrategias publicitarias pueden surgir por diferentes motivos, como mantener o
incrementar el consumo de un producto, contrarrestar alguna accion de la competencia,
divulgar productos nuevos o aumentar la visibilidad de la marca. Ademas, con el avance de
la tecnologia y la evolucion de los medios de comunicacion, surgen nuevas oportunidades
publicitarias en diferentes plataformas digitales y redes sociales, lo que ha llevado a la
creacién de nuevas estrategias para llegar al publico objetivo de manera efectiva. Las
estrategias publicitarias también pueden ser desarrolladas por agencias de publicidad que
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trabajan en conjunto con las empresas para definir una estrategia que se adapte a sus
necesidades y objetivos.

Es el conjunto de decisiones que, en el &mbito estricto de la comunicacién y en diferentes
areas de la actividad publicitaria, lleva a cabo la agencia de publicidad a fin de dar solucién
al problema del cliente, con el méximo de eficacia, Fernandez-Poyatos, M. D. (2011).

La estrategia publicitaria se refiere al conjunto de acciones y decisiones planificadas que
una empresa 0 marca lleva a cabo para promocionar sus productos o servicios y alcanzar sus
objetivos de marketing. Esta estrategia busca disefiar una camparia publicitaria efectiva que
permita llegar al publico objetivo, generar interés, persuadir y motivar a la audiencia a tomar
acciones especificas, como realizar una compra o adquirir un servicio.

La estrategia publicitaria es el plan de accién que una empresa o marca desarrolla para
promocionar sus productos o servicios, alcanzar sus objetivos de marketing y establecer una
conexidn efectiva con su publico objetivo.

2.2.3 Tipos de Estrategias Publicitarias

Existen diferentes tipos de estrategias publicitarias que las empresas utilizan para
promover sus productos o servicios y llegar a su publico objetivo. Algunos de los tipos mas
comunes son:

e Estrategias de Publicidad de Contenido: Estas estrategias se centran en la creacion y
distribucion de contenido relevante y valioso para atraer y retener a los consumidores.
Pueden incluir el uso de diferentes formatos, como banners publicitarios, y su objetivo
principal es generar conciencia de marca y promover productos o servicios.

e Estrategias de Publicidad en Redes Sociales: Estas estrategias aprovechan las
plataformas de redes sociales para insertar anuncios de pago y llegar a audiencias
especificas. Las redes sociales ofrecen una amplia gama de opciones de segmentacion y
permiten llegar a usuarios con una alta intenciéon de compra.

e Estrategias de Publicidad en Podcasts: Los podcasts han ganado popularidad en los
ultimos afios, y colocar anuncios de audio durante podcasts relevantes a tu nicho de
mercado puede ser una excelente estrategia para llegar a una audiencia comprometida y
receptiva.

e Estrategias de Publicidad Comparativas: Estas estrategias se basan en destacar las
ventajas del producto propio frente a los de la competencia. El objetivo es persuadir a los
consumidores de que el producto o servicio ofrecido es superior.

o Estrategias de Publicidad de Posicionamiento: Estas estrategias buscan encontrar un
lugar en la mente del consumidor asociando valores afines a los de la marca. El objetivo
es crear una imagen positiva y duradera en la mente de los consumidores.

e Estrategias de Publicidad Masiva y Nicho: Estas estrategias se refieren a la
segmentacion del publico objetivo. La publicidad masiva se dirige a un amplio espectro
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de consumidores, mientras que la publicidad nicho se enfoca en un grupo especifico de
consumidores con caracteristicas y necesidades particulares.

2.2.4 Plataforma Digital

En el ambito de los negocios y la estrategia digital, una plataforma digital es un lugar en
Internet, un portal o un sitio web que almacena diferentes tipos de informacion, tanto
personal como a nivel de negocios. Estas plataformas funcionan con determinados sistemas
operativos y ejecutan programas o aplicaciones con diferentes contenidos, como juegos,
imagenes, texto, calculos, simulaciones y video, entre otros. Estas plataformas se consideran
una coleccion de herramientas y servicios que una organizacion utiliza para desarrollar una
estrategia digital.

En términos generales, podemos entender que una plataforma es una entidad que «conecta
individuos y organizaciones para un proposito comin o para compartir un recurso comun»
(Cusumano et al., 2019).

2.2.5 Plataforma Virtual

Una plataforma virtual es un sistema que permite la ejecucion de diversas aplicaciones
bajo un mismo entorno, dando a los usuarios la posibilidad de acceder a ellas a través de
Internet. Esto quiere decir que, al utilizar una plataforma virtual, el usuario no debe estar en
un espacio fisico determinado, sino que sélo necesita contar con una conexién a la web que
le permita ingresara la plataforma en cuestion y hacer uso de sus servicios (Pérez y Gardey,
2015).

Las plataformas virtuales pueden tener diferentes caracteristicas y componentes, y existen
tanto plataformas de software libre como plataformas comerciales de pago. Algunas
caracteristicas importantes de una plataforma virtual de aprendizaje incluyen la facilidad de
acceso a la informacion, la posibilidad de crear y gestionar asignaturas de forma sencilla, y
la capacidad de realizar un seguimiento exhaustivo del trabajo del alumnado.

2.2.6 Plataformas Digitales

Son todos aquellos sitios de internet que almacenan informacion de una empresa y a
través de la cual los usuarios pueden acceder a cuentas personales y detalles sobre la
empresa. Estas plataformas digitales se han convertido en el canal de comunicacion mas
importante de las empresas e instituciones, agilizando los tiempos de respuesta,
modernizando los procesos a fin de hacerlos mas cdmodos para el usuario y maximizando
la productividad de sus recursos humanos, Chavez, R. A. M., Tumbaco, L. D. M., & Poveda,
M. L. P. (2021).

Una plataforma digital es un lugar en Internet, portal o cibersitio que sirve para almacenar

diferentes tipos de informacion y ejecutar programas o aplicaciones con diversos contenidos,
como juegos, imagenes, texto, calculos, simulaciones y videos, entre otros. Estas plataformas
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digitales funcionan con sistemas operativos especificos y ofrecen una coleccion de
herramientas y servicios que una organizacion utiliza para desarrollar una estrategia digital.
Las plataformas digitales pueden ser utilizadas tanto a nivel personal como a nivel de
negocios y suelen ser utilizadas para almacenar informacion, interactuar con usuarios y
ofrecer servicios especificos.

2.2.7 Tipos de Plataformas Digitales

Existe una infinidad de tipos de plataformas digitales. Con cada problemaética se puede
generar un tipo de plataforma digital diferente. Giraldo, V. (2021, 22 junio).

e Plataformas Educativas: Estas plataformas se enfocan en la educacion a distancia e
intentan simular las mismas experiencias de aprendizaje que encontramos en un salén de
clase, Como ejemplos de plataformas educativas podemos mencionar a Blackboard, e-
College y Moodle.

e Plataformas Sociales: Las plataformas sociales conocidas también como redes sociales,
son muy utilizadas actualmente por gran parte de nuestra sociedad, aquellas plataformas
digitales donde se guardan diversas informaciones relacionadas con las interacciones
sociales. Podemos citar Facebook, LinkedIn, Instagram y Twitter como ejemplos de
plataformas sociales.

e Plataformas de comercio electrdnico: Las plataformas de comercio electrénico abunda
hoy en dia en Internet. Cada vez mas las plataformas de e-commerce crecen en todos los
sectores. Incluso en paises donde esta practica no era tan comun hace algunos afios, cada
dia se esta popularizando mas.

2.2.8 Marketing Tradicional

El marketing tradicional se refiere a las estrategias de venta, promocion y comunicacion
que ocurren fuera de los entornos digitales, como la television, los periddicos impresos y
otros medios convencionales. Se centra en acciones y tacticas que buscan aumentar las
ventas y rentabilizar el negocio, dejando en segundo plano el trato con el cliente. Utiliza
soportes fisicos para llevar a cabo sus acciones y tiene como objetivo principal el aumento
de las ventas en el momento presente. Aunque el marketing digital ha ganado terreno en los
ultimos anos, el marketing tradicional sigue siendo una estrategia efectiva para llegar a
determinados segmentos de audiencia, especialmente aquellos que no estan constantemente
conectados a internet o no estan familiarizados con el uso de dispositivos electronicos.
Ademas, el marketing tradicional también puede complementar las estrategias de marketing
digital al llegar a personas que no estan conectadas a la tecnologia.

2.2.8.1 Las 4 P del Marketing Tradicional
Los cuatro elementos bésicos que permiten explicar de una manera integral el

funcionamiento del marketing: el producto, el precio, el punto de venta y la promocion. Estos
cuatro conceptos se engloban dentro del denominado marketing mix, el cual permite crear
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estrategias eficientes para lanzar un nuevo producto al mercado, (Las 4 P del Marketing Mix:
(Cuales Son y Como Han Evolucionado?, 2024)

¢ Producto: Segun la teoria de las 4 P del marketing, el elemento mas importante de
cualquier estrategia de mercado es el producto. Este consiste en el valor tangible o
intangible, es decir, del servicio, idea, etc., con el que una empresa pretende satisfacer las
necesidades de sus potenciales clientes.

e Precio: La segunda P de las 4 P del marketing mix corresponde al precio, esto es, la
cantidad de dinero que el cliente debe pagar para adquirir el producto o servicio que se esta
intentando vender.

e Punto de venta: El punto de venta o la distribucion es el medio por el cual el
producto llega hasta las manos del cliente. En este sentido, es posible vender el producto o
servicio a través de una tienda fisica, un ecommerce o utilizando Marketplace como Udemy,
Hotmart o Doméstika.

e Promocion: En la ultima variable de las 4 P del marketing entran en juego todos los
canales de promocidn que permitiran dar a conocer un producto. Se pueden utilizar métodos
tradicionales, como la radio, la television o carteles publicitarios, o métodos mas actuales,
como anuncios en paginas web o redes sociales o recurrir al marketing de influencers.

2.2.9 Marketing Digital

El marketing digital, también llamado marketing en linea, es la promocion de las marcas
para conectar con posibles clientes usando internet y otras formas de comunicacion digital.
Esto incluye no solo el correo electrdnico, las redes sociales y la publicidad basada en la
web, sino también mensajes de texto y multimedia como canal de marketing, (;Qué Es el
Marketing Digital? Guia Para Principiantes | Mailchimp, s. f.).

El Marketing Digital se refiere a la filosofia de trabajo implementada por las
organizaciones en el entorno digital con el objetivo de promover, comunicar y vender sus
productos y servicios, asi como satisfacer las necesidades del mercado con el fin de asegurar
un buen posicionamiento.

El marketing digital ofrece varias ventajas en comparacion con el marketing tradicional.
Por ejemplo, permite llegar a una audiencia mds amplia y global, medir y analizar los
resultados de manera mas precisa, personalizar los mensajes y las ofertas segun los intereses
y comportamientos de los usuarios, y tener un mayor retorno de la inversion.

2.2.9.1 JPor qué es importante el marketing digital?
El marketing digital es la aplicacion 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, Luque, F. V., Lozano, L. A. H., & Quiroz, A. F. B. (2013).
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El marketing digital es importante por varias razones. En primer lugar, permite a las
empresas llegar a un publico mas amplio y diverso a través de canales digitales como las
redes sociales, los motores de busqueda y los sitios web. Esto les brinda la oportunidad de
promocionar sus productos o servicios de manera efectiva y llegar a clientes potenciales en
todo el mundo.

Ademas, el marketing digital ofrece a las empresas la capacidad de medir y analizar los
resultados de sus campafias de marketing de manera mas precisa. Esto les permite ajustar y
optimizar sus estrategias en tiempo real para obtener mejores resultados. Al utilizar
herramientas de analisis y seguimiento, las empresas pueden obtener informacion valiosa
sobre el comportamiento de los usuarios, las preferencias del cliente y las tendencias del
mercado, lo que les permite tomar decisiones informadas y mejorar su rendimiento en linea.

2.2.9.2  Beneficios del Marketing Digital

El empleo del Internet como herramienta de Mercadeo ofrece numerosas ventajas a las
organizaciones, dado que, los contenidos digitales se han convertido en los mas persuasivos
y a los que mayor acceso tiene el publico. Haciendo un uso estratégico de los recursos que
brinda la web las organizaciones obtendran eficaces interacciones con sus clientes,
ampliaran sus posibilidades de expansion y seran mas rentables, algo que probablemente no
obtendrian utilizando tUnicamente medios tradicionales, Garcia-Machado, E., & Leon-
Santos, M. (2021).

Algunas de las ventajas mas incuestionables:

o Elalcance geografico es mucho mayor.

e El acceso a los contenidos que se ofrecen es ininterrumpido, estan disponibles 24
horas los 365 dias del afio.

o Permite focalizar el publico meta al que estan dirigidos los servicios y productos que
ofrecen las organizaciones, sin necesidad de desarrollar costosas campafas masivas
de Marketing.

e El Email Marketing se transforma de un medio masivo a uno altamente segmentado,
que permite el envio de informacion personalizada a clientes potenciales, asegurando
mayor fidelizacion y ventas en general.

e Hace llegar de forma concreta la informacion de las instituciones a aquellos que
realmente requieren y necesitan de ella.

o Para lograr una gran eficiencia con campafias de Marketing Digital no se requiere de
grandes presupuestos que avalen su accionar; solo es necesario saber a quiénes se
desea concurrir y dedicarles tiempo a las estrategias adecuadas de posicionamiento.

o La comunicacion con usuarios reales y potenciales es rapida e inmediata.

e Dado que la comunicacion es mas direccionada y efectiva, teniendo un conocimiento
de los gustos y necesidades de los usuarios podemos retener a los actuales y adquirir
nuevos.
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e Permite mostrar extender el alcance de una marca y dar buena imagen
organizacional. Con tacticas como el posicionamiento web, un sitio usable y
amigable al usuario se da una sensacion de seguridad y confianza a la hora de tomar
la decision de interaccion con las organizaciones. La diversificacion en el mercado y
la competencia hace que los usuarios y clientes antes de seleccionar los productos o
servicios de wuna institucibn navegan por varias paginas, pero terminan
seleccionando, basandose en una combinacion de precio, servicio y seguridad que
aporta el sitio web.

o Existen numerosas herramientas y tecnologias que, al ser el Marketing Digital una
actividad facilmente medible, ofrecen un control estadistico y analitico de las
reacciones de los usuarios ante las acciones que se realicen.

e Los usuarios en la actualidad estan principalmente permeados por los formatos
digitales, por lo tanto, al usarlos como principal medio de comunicacion se tiene
mayor influencia sobre la toma de decisiones de los consumidores, ofreciendo asi
una ventaja competitiva para las organizaciones.

2.2.10 Las 4 F del marketing digital segun Fleming

Paul Fleming, experto en Marketing Digital y Social Media, asegura que las 4P del
Marketing tradicional (Producto, Plaza, Precio y Promocion) se traducen en 4F cuando
hablamos de Marketing Digital: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién. El marketing
se basa en el consumo de los usuarios modernos, por ello recomienda tener en cuenta estas
nuevas bases de marketing y adaptarlas en nuestra empresa.

Flujo: Se refiere a la interactividad de un sitio web y el valor agregado que se ofrezca al
usuario. Es el primer contacto del usuario, en el cual no abra una accion, pero es el camino
tomado para llegar a tu plataforma digital. Por ello, hay que tomar en cuenta la forma como
el usuario interactua con las diferentes paginas o botones de tu sitio web, el cual debe ser
simple y practico.

Funcionalidad: Es la usabilidad o experiencia de usuario, es decir como es el uso y
como lo ve tu usuario, basicamente tiene relacion con el disefio del sitio web. La idea en esta
fase es evitar que los usuarios abandonen la pagina o que se sientan decepcionados de haber
ingresado.

Feedback: Es la retroalimentacion, significa dialogar con el cliente para conocerlo mejor
y construir una relacion basada en sus necesidades, que permita personalizar en funcion de
esto la plataforma. Implica la escucha activa de tus usuarios.

Fidelizacion: El cliente es infiel por naturaleza, dada la amplia variedad de ofertas a las
cuales se somete diariamente, por ello es importarte captar, vender y retener. La retencion
no solo se realiza después de la venta. La idea es captar al usuario y retenerlo para que
continie como fan de la marca, productos o servicios, esto se logra por medio de contenido
de valor.
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2.2.11 Inbound Marketing

El Inbound Marketing, también llamado marketing de atraccion, es una estrategia de
marketing que usa el SEO, las redes sociales, el marketing de contenidos, entre otros, y que
tiene como fin atraer el interés de las personas, de forma no intrusiva, para iniciarlo a un
proceso de compra. (Giraldo, 2022)

2.2.11.1 Etapas del Inbound Marketing

e Atraer: En primera instancia, las etapas del Inbound Marketing se concentran en
todas aquellas acciones orientadas a captar la atencion del buyer persona. ¢El propésito?
Pues, generar visitantes en el sitio web para aprender y descubrir sobre la marca.

e Convertir: Cuando el usuario pasa de la fase de descubrimiento y ya ha consumido
uno o mas materiales del sitio web se ponen en marcha diversos procesos y técnicas para
llevar a este visitante a convertirse en un contacto.

e Vender: Ahora bien, para que este usuario o el buyer persona pase de ser un lead a
un consumidor real de los productos y servicios de la marca es necesario acompafiarlo a lo
largo de su_customer journey hasta que se encuentre listo para comprar. Es importante tener
en cuenta que un contacto que pasa la conversion y se transforma en un cliente potencial,
muy rara vez se encuentra listo para comprar en ese punto.

e Encantar: La fidelizacion de los clientes es la fase final del embudo en el Inbound
Marketing ya que mantener a un consumidor es mucho mas facil y econémico que atraer un
nuevo contacto. En ese sentido, mantener a los clientes satisfechos, proporcionarles
informacion valiosa y cuidar a los usuarios que a pesar de no llegar a ser clientes de la marca
siguen las informaciones de cerca y, por lo tanto, pueden serlo en un futuro, es el enfoque
central de esta etapa.

e Un método excelente para deleitar a los usuarios es incorporar herramientas como
encuestas de satisfaccion o chatbots que ayuden a brindar un contexto y plataformas de
atencién para conocer la experiencia de los consumidores.

2.2.12 Estrategia de Social Media

En espafiol se conoce también como marketing en medios sociales y su auge ha sido
exponencial gracias al desarrollo en paralelo de estas plataformas como medio de
comunicacién para empresas de todas dimensiones. (Calvo, 2024)

El término 'estrategia de social media” abarca todas las campafias y contenido publicado
en las plataformas digitales de la empresa, con el objetivo de incrementar la visibilidad y las
ventas de sus productos o servicios. Esta estrategia busca aprovechar el poder de las redes
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sociales para llegar a un pablico més amplio y generar interés en lo que la empresa tiene para
ofrecer.

2.2.12.1 Ventajas de social media marketing

e Aumento de la visibilidad y notoriedad de la marca: Una estrategia efectiva de
marketing en redes sociales puede aumentar la visibilidad y notoriedad de una marca
ante una audiencia mas amplia

e Interaccion directa con el publico: Las redes sociales ofrecen una plataforma para
interactuar directamente con la audiencia, lo que permite construir y fortalecer la
presencia en linea de una marca

e Generacion de clientes potenciales: Mediante estrategias de publicidad dirigida en
redes sociales, es posible llegar a segmentos especificos de la audiencia y
convertirlos en clientes potenciales, lo que puede traducirse en un aumento en las
ventas y en el retorno de la inversion (ROI)

e Costo més bajo en comparacion con otros medios tradicionales: El costo de las
acciones de marketing en redes sociales suele ser menos elevado que otros medios
tradicionales, como la publicidad en television, lo que lo convierte en una opcion
mas accesible para las empresas

e Mayor autoridad y reputacion de la marca: Las redes sociales reflejan el sentir
general de los consumidores ante una marca, lo que puede suponer una gran ventaja
si la marca desarrolla una presencia online activa y se esfuerza por convertirse en
referente en su sector

e Fidelizacion de seguidores y creacion de comunidad: Una buena estrategia de
social media puede ayudar a visibilizar el negocio y crear una comunidad en torno a
la marca, lo que genera confianza, mejora la reputacion digital y contribuye a influir
en el proceso de venta

e Acceso a una audiencia mas amplia y diversa: Las plataformas de redes sociales
permiten a las empresas llegar a una audiencia mas amplia y diversa, aprovechando
el gran nimero de usuarios activos en cada una de estas plataformas.

Una estrategia de social media bien implementada puede aumentar la visibilidad de la
marca, fortalecer la relacion con el publico, generar clientes potenciales y mejorar la
reputacién y autoridad de la empresa en su sector.

2.2.13 Plan de contenidos

Un plan de contenidos es como el mapa que guia a un viajero por un territorio
desconocido. Es una estrategia detallada que define qué tipo de contenido se creard, cdémo
se distribuira y cual serd su proposito. En el mundo digital, donde la atencion es un bien
preciado, un plan de contenidos bien elaborado es fundamental para alcanzar los objetivos
de una marca o proyecto.
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Un plan de contenidos es el conjunto de informacidn que se registra y documenta para
orientar las acciones de una estrategia de Marketing de Contenidos, definiendo cuéles seran
publicados, sus objetivos y respectivas fechas de lanzamiento, Benfica, G. (2021, 12 febrero)

El Plan de Contenidos es un documento que sirve de guia para saber que contenido debes
publicar en cada momento por tus diferentes canales digitales y ver qué objetivo pretendes
conseguir con ello. (Méfiez, 2022)

Figura 1. Caracteristicas del plan de contenidos.
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Fuente: (Mafez, 2022)

2.2.14 Plan de Contenidos para redes sociales

Es un documento que sirve como guia para disefiar, crear y programar los contenidos que
se publicaran en las redes sociales de una empresa 0 marca. Este plan es fundamental para
optimizar la estrategia de marketing en redes sociales y obtener resultados efectivos.

El mundo contemporaneo esta impregnado de redes sociales. Es donde muchas personas
se informan, ven fotos familiares, interactan con amigos, discuten las polémicas del dia y,
por supuesto, siguen las novedades de las marcas que admiran. Es por eso que el Marketing
en las redes sociales es fundamental. Las empresas que quieran comunicarse y relacionarse
con su audiencia deberan estar en Facebook, Instagram, Linkedln y, mas recientemente,
TikTok. (Caltabiano, 2022)

2.2.14.1 Objetivo de un Plan de Contenidos para redes sociales

El plan de contenido en redes sociales forma parte de tu estrategia general de marketing;
te ayuda a planificar con eficacia los tipos de contenido que publicas en diferentes
plataformas de redes sociales dependiendo de tu publico. (¢Como Hacer un Plan de
Contenidos Para Redes Sociales? | Mailchimp, s. f.)
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2.2.14.2 Formato de un plan contenidos para redes sociales

Un plan de contenido para redes sociales es esencial para optimizar nuestra estrategia de
marketing en redes sociales y obtener resultados exitosos.

Gréfico 1. Formato de plan de contenidos.

Fecha Canal Formato Fuente Descripeidn Tema | Audiencia Objetivo

Fuente: (Sanagustin, 2020)

2.2.15 Objetivos SMART

Los objetivos SMART generalmente se prefieren a los objetivos clasicos debido a que
permiten determinar claramente si un objetivo ha sido cumplido en el plazo predeterminado.
Aungue la definicion mencionada anteriormente es la mas utilizada, existen otras variantes,
como, por ejemplo: especifica, mensurable, alcanzable, realista y oportuna. En empresas que
se enfocan mas en programacion o modelado también se utiliza otra variante de SMART
que significa: Especifico, Medible, Alcanzable, Realista, con Fecha Limite y Comprobable
(Specific, Measurable, Attainable, Realistic, Timely and Testable). Esta variante se puede
utilizar, por ejemplo, para comprobar la hipdtesis de un proyecto y aungue no se utiliza
mucho en otros sectores, podria proporcionar al alumnado herramientas para evaluar su
propio proyecto de tesis al final de su carrera educativa.

e Specific (especifico):

Para (Knobl, 2018), es un aspecto de tarea o accion que tiene la empresa, exactamente lo que
se quiere lograr, lo que es aconsejable es determinar el cliente que se busca para atraerlo y
venderle el producto o servicio.

e Mensurable (medible):

La meta que se quiere alcanzar tiene que ser especifica, para poderla medir si se logra en el
tiempo esperado y para eso se utiliza herramientas de medicién, ya que el objetivo es
cuantificable y si no llega a cumplir se debe corregir la estrategia.

e Achievable (alcanzable):

Es el objetivo realizable metas realistas en las cuales si se logran los objetivos se los puede
ir aumentando mientras siga por buen camino, teniendo en cuenta las acciones que se va a
realizar para lograr el objetivo tanto interno como externa de la empresa.

e Relevant (relevante):

Es la meta relevante que se alinea con los objetivos generales del negocio, siendo relacionada
con tendencias actuales de la competencia, alcanzando con los recursos tanto humanos como
materiales.
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o Timely (temporal):

Que sean temporales los objetivos SMART porque tienen un plazo de cumplimiento (fecha
limite) ayuda a que el recurso humano tenga definido una hoja de ruta donde estén
especificadas las labores de ejecucion y no prolonguen mas el tiempo de las acciones que se
desea. Un ejemplo:

Figura 2. Objetivos SMART

Accian Especifico Medihle

AUMENTAR EL ENGAGEMENT DE MARCA EN UN 10%: EN UN FERIODO DE
ENERD A ARRIT. CON EL FIMN DE METORAR EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

™
Tienpo

Fuente: Elaborado por el autor de la Investigacion.

Este objetivo cumple con los criterios de ser especifico, ya que se enfoca en aumentar el
engagement de marca y la fidelizacion de clientes. Es medible, ya que se establece un
porcentaje especifico de aumento. Es alcanzable, ya que se establece un periodo de tiempo
razonable para lograrlo. Es relevante, ya que esta relacionado con el objetivo general de
mejorar el posicionamiento de la marca. Y por Gltimo, esta limitado en el tiempo, ya que se
establece un periodo de enero a abril para lograrlo.

2.2.16 Analisis FODA - DAFO

El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles
que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas. También es una herramienta que
puede considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la situacion
estratégica de una organizacion determinada. Thompson y Strikland (1998) establecen que
el analisis FODA estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste
entre la capacidad interna de la organizacion y su situacion externa, esto es, las oportunidades
y amenazas. Sarli, R., Gonzalez, S. I., & Ayres, N. A. T. A. L. I. A. (2015)

Mediante un analisis del entorno externo y las caracteristicas internas de tu negocio,
esta herramienta de gestion empresarial permite obtener una representacion grafica de sus:

o Debilidades: Constituyen los aspectos limitadores de la capacidad de desarrollo de
tu negocio, debido a sus caracteristicas internas.

e Amenazas: Son todos aquellos factores externos que pueden llegar a impedir la
ejecucion de tu estrategia empresarial o poner en peligro la viabilidad de tu negocio.

e Oportunidades: Son cualesquiera factores ajenos a tu negocio que favorecen su
desarrollo o brindan la posibilidad de implantar mejoras.

o Fortalezas: Reunen el conjunto de recursos internos, posiciones de poder y cualquier
tipo de ventaja competitiva propia de tu negocio.
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2.2.16.1 Ejemplo de Analisis DAFO

Figura 3. Ejemplo Analisis DAFO
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2.2.17 Buyer Persona

Un buyer persona es una representacion ficticia del publico objetivo de una empresa
mediante la que podemos conocer con detalle a su audiencia para crear estrategias de
marketing lo mas orientadas posible a partir de sus necesidades. Se trata, por tanto, de una
forma de entender mejor a quién nos dirigimos y de relacionarnos con el publico al que
queremos vender nuestros productos y servicios. (Molina, 2021)

2.2.17.1 Diferencia entre Target y Buyer persona

El "target” o publico objetivo se refiere a un grupo general de personas con
caracteristicas demograficas o comportamentales similares, mientras que el buyer persona
es una representacion mas detallada y especifica de un cliente ideal dentro de ese publico
objetivo, que incluye comportamientos, preferencias y motivaciones especificas.

2.2.18 Las redes sociales

De acuerdo con Boyd y Ellison (2007), una red social se define como un servicio que
permite a los individuos: construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema
delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexion, y ver
y recorrer su lista de las conexiones y de las realizadas por otros dentro del sistema. Flores
Cueto, J. J., Moran Corzo, J. J., & Rodriguez Vila, J. J. (2009)
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Tradicionalmente, una red social se ha definido como un conjunto de personas que tienen
vinculos entre si, sea por temas comerciales, amistad, trabajo, parentesco, etc. ademas son
herramientas digitales que facilitan la interaccion social, permitiendo a las personas
conectarse, comunicarse y compartir informacién en linea.

2.2.18.1 Origen de las redes sociales

La historia de las redes sociales es relativamente reciente, ya que se remonta al afio 1997
cuando Andrew Weinreich cre6 la que podria considerarse la primera red social del mundo
llamada 'SixDegrees', en la que se permitia crear perfiles, localizar a otros miembros de la
red y crear listas de amigos. (Vega, 2023)

Tras la desaparicion de SixDegrees y la necesidad de establecer un contacto social a través
de internet, aparecio, en el afio 2002, Friendster, destinada a conectar apasionados de los
videojuegos. En tan solo tres meses llego a los tres millones de usuarios.

Y llegamos a la red social por excelencia, aun en funcionamiento, Facebook. Vio la luz
por primera vez en el afio 2004, cuando un joven Mark Zuckerberg la lanzé como medio de
conexion para estudiantes de Harvard. Hoy en dia, tras vivir numerosos cambios, Facebook
se ha convertido en una de las redes sociales mas utilizadas, tanto a nivel profesional, como
a modo de ocio.

El origen de las redes sociales se remonta a los afios 70, con el surgimiento del primer
antecedente de lo que conocemos hoy como redes sociales. Desde entonces, han
experimentado cambios significativos y han evolucionado hasta convertirse en una parte
integral de nuestra vida diaria.

2.2.19 Evolucion de las redes sociales

La evolucidn de las redes sociales ha sido un proceso continuo que ha dado lugar a nuevas
plataformas y conceptos a lo largo de los afios. Desde las primeras redes sociales como
SixDegrees.com hasta las populares plataformas actuales como Facebook, Twitter e
Instagram, estas redes han transformado la forma en que nos conectamos y compartimos en
linea.

Figura 4. Evolucion de las redes sociales
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Fuente: (Comunicacion, 2023)
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2.2.19.1 Ventaja de las redes sociales

Las redes sociales tienen una serie de ventajas o beneficios, lo que les ha permitido
consolidarse como uno de los protagonistas indiscutidos dentro de la web. (Equipo editorial,
Etecé, 2023)

e Son inmediatas. Las redes sociales funcionan en tiempo real. La informacion, los videos,
las iméagenes y las opiniones que se comparten en las redes suelen hacerse publicas y
pueden ser conocidas por cualquier usuario de la red en casi cualquier punto del globo de
manera inmediata. En algunas plataformas como Twitter, los acontecimientos sociales,
culturales, politicos o econémicos, zonales o mundiales, son conocidos por todos sus
usuarios de manera instantanea.

e Son masivas. Las redes sociales han derribado barreras culturales y etarias ya que llegan
a una gran porcion de la poblacion.

e Acortan distancias. Las redes sociales permiten comunicarse con amigos, familiares y
cualquier usuario de la red sin importar la distancia geografica.

o Aumentan la visibilidad de las marcas. En los tltimos afios, la publicidad y la creacion
de perfiles corporativos y de marcas han hecho de las redes sociales un nuevo mercado.
Permiten conectar compradores y vendedores de todas partes del mundo. Facilitan la
atencion al cliente.

e Funcionan como un canal de aprendizaje, entretenimiento e informacion. Las redes
sociales funcionan como medios para viralizar determinada informacion. Segun el
contenido en el que esté interesado el usuario, podra aprender, entretenerse o informarse.

e Permiten compartir informacion. Las redes permiten compartir archivos de manera
instantanea y sencilla: documentos, musica, fotografias, videos.

o Brindan oportunidades laborales. Existen redes que permiten dar a conocer el perfil
laboral de los usuarios. Algunas, como LinkedIn, se crearon con el objetivo especifico de
formar comunidades de profesionales. Alli, las empresas crean perfiles desde los que se
ofrecen oportunidades laborales a las que los usuarios interesados pueden aplicar.

2.2.19.2 Tipos de redes sociales

Los diferentes tipos de redes sociales abarcan una amplia gama de plataformas que
permiten a los usuarios interactuar, compartir contenido y conectarse con otros, entre ellas
tenemos:

e Facebook: Las redes sociales nos permiten enviar y recibir mensajes y publicar y
compartir contenidos de interés. Es una de las redes sociales mas populares y utilizadas
del mundo.

e YouTube: Es el paraiso de la promocién viral. Cualquier empresa puede publicar un
video en YouTube. Los usuarios de YouTube tienden a difundir rapidamente aquellos
videos que les resultan graciosos o interesantes. Por el contrario, YouTube puede hundir
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muy rapidamente la reputacion de una empresa que no conecte con el gusto de los
usuarios, Mendoza Pacheco, L. (2017).

e WhatsApp: Es una aplicacion de mensajeria instantanea que permite a los usuarios
comunicarse de forma répida y directa a través de mensajes de texto y contenido
multimedia, utilizando una conexidn a internet.

e Instagram: Es una red social que se centra en compartir fotografias y videos, con la
posibilidad de aplicar efectos y filtros a las imagenes, agregar etiquetas y hashtags, y
recibir interacciones de otros usuarios

e Wechat: Es una aplicacién de mensajeria instantanea, red social y plataforma de pago
movil desarrollada por la empresa china Tencent en 2011. Se ha convertido en una de las
aplicaciones mas utilizadas en China y en otros lugares del mundo, con mas de mil
millones de usuarios activos mensuales.

e TikTok: Es una red social de videos cortos que permite a los usuarios crear y compartir
contenido original, especialmente enfocado en los videos musicales. Ha ganado
popularidad entre los jovenes y ha superado a otras redes sociales en nimero de descargas.

2.2.19.3 Redes sociales mas utilizadas en el mundo

Para que salgas de dudas sobre cual es la red social mas utilizada en el mundo, este
es el ranking de las mas utilizadas en millones de usuarios.

Grafico 2. Redes Sociales mas usadas
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Fuente: (De Miguel, 2024)

e Facebook: 2.958M

e YouTube: 2.514M

e WhatsApp: 2.000M
e Instagram: 2.000M
e Wechat: 1.309M

e TikTok: 1.052M

2.2.19.4 Redes sociales mas utilizadas en Ecuador

De manera general, Instagram suma mas de siete millones de usuarios en el pais y
es la tercera mas utilizada y consumida, luego de Facebook y TikTok, segin informacién
de Mentinno.

Grafico 3. Redes Sociales mas usadas en Ecuador

Facebook TikTok Instagram Spotify Linkedin Twitter Messenger

Fuente: (Pesantes, 2023)

2.2.20 Linea Grafica

La linea gréafica es la representacion visual cohesiva de una marca o empresa. Piensa en
ella como la vestimenta o el estilo de una persona; es lo que te permite reconocerla a distancia
y, con el tiempo, asociar ciertos rasgos, colores y estilos con su personalidad.
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Contar con una linea gréfica no s6lo nos permite diferenciar a nuestra marca o servicio
de las demés. También nos ayuda a potenciar nuestra comunicacion visual, haciéndola Gnica
y a la medida de nuestros objetivos y necesidades. (lda, 2022)

2.2.20.1 Marca

La marca identifica al producto o servicio que se ofrece en el mercado y permite que los
consumidores lo reconozcan. Asi, por ejemplo, las bebidas gaseosas de Coca-Cola son
ampliamente reconocidas por los consumidores quienes las buscan y las diferencian de
otros productos muy similares. (Roldan, 2022)

2.2.20.2 Paleta Cromética

La paleta de colores que elijas serd fundamental. Para esto se debe tener muy presente
la teoria del color, ya que producen sensaciones y emociones diferentes en cada persona.

2.2.20.3 Familia tipografica

La familia tipografica es fundamental para la identidad de una marca, es otra manera de
comunicar nuestro mensaje. Todo nuestro alfabeto es un conjunto de caracteres y, por tanto,
la tipografia se hace presente como una representacion visual del lenguaje. Por esta razon es
fundamental para representar la personalidad y el enfoque estratégico de tu marca.

2.2.204 Imagen

Se refiere a la representacion visual de un objeto, idea o concepto. En el disefio grafico,
es importante utilizar imagenes de alta calidad y trabajar en una linea gréafica propia para
fortalecer la identidad de una empresa o marca.

2.2.20.5 Diagramacion

Se refiere al proceso de organizar visualmente los elementos de una pagina, utilizando
recursos graficos y considerando aspectos como la composicién y el equilibrio visual, con
el objetivo de crear disefios atractivos y efectivos.

2.2.21 Clasificacion de tipos de contenidos

Seglin Kinsta Inc. (2020), “los gestores de contenido cada vez son mas flexibles.
Mientras que algunos se enfocan en un uso especifico, como al comercio electronico, los
mas populares se pueden usar para crear basicamente cualquier tipo de sitio web ”. (pp. 5-6).
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Figura 5. Tipos de contenido
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2.2.22 Diseiio centrado en el Usuario

EI DCU, dentro del ciclo de vida de desarrollo de software, coloca el usuario en el centro
del proceso, con todo su contexto y toda su interaccion. Por esto, la psicologia, sociologia,
ergonomia, ingenieria de software, mercadotecnia y otras areas se relacionan para ofrecer
Sistemas Interactivos mds agradables y satisfactorios para las personas que los utilizan.
(Scariot, A. P., Jiménez, L. G. M., & Godoy, M. D. C. M)

El Disefio Centrado en el Usuario (DCU) es un proceso técnico e iterativo que requiere
pasos especializados para investigar y disefiar proyectos web. Sus etapas son fundamentales
para garantizar la usabilidad y la satisfaccion del usuario, involucrando a los usuarios en
todas las fases del proyecto. (Talavera & Talavera, 2024)
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2.2.22.1 Analisis

Los pasos se inician con un andlisis del usuario, el contexto y los escenarios. El analisis
del usuario permite entender sus necesidades y conocer su perfil. El contexto busca entender
todo lo que esta alrededor como la competencia, el mercado, entre otros. Analizar los
escenarios permite entender un poco mas, las posibles formas de uso del sitio y corregirlas
desde el comienzo.

2.2.22.2 Conceptualizacion

La siguiente etapa incluye la conceptualizacion del proyecto, que consiste en organizar el
mismo de manera esquematica. Un sitio web puede contener varias paginas web, es
necesario definir cantidad antes de iniciar su desarrollo.

2.2.22.3 Prototipado

Luego en la etapa de prototipado se desarrolla un disefio en baja y alta. De esta manera,
se puedan apreciar las funcionalidades del sitio web. El prototipado lo que busca es tener
una web funcional, la que no esta en linea atn. Es una plataforma de prueba, sin colores ni
disefios o fotos (disefio en baja).

2.2.22.4 Test de Usuario

La etapa anterior se pone en evidencia cuando se realiza la prueba de usuario. Incluye
pruebas finales de la plataforma, y uso de herramientas de analitica como eyetracking. En
resumen, permite hacerle seguimiento a la vista mientras navega en una pantalla.

2.2.22.5 Implementacion

Finalmente, una vez que se detectaron y corrigieron los problemas, se pasa al desarrollo
e implementacion del sitio web. Aqui se busca poner el proyecto web en producto final, para
realizar el lanzamiento.

2.2.23 Licoreria “La Celestial”

La Licoreria "La Celestial" es un emprendimiento que comenzo en el afio 2020 en la
ciudad de Celica, provincia de Loja. Esta licoreria se dedica a la venta de licores y ha logrado
establecer una buena clientela. Actualmente, busca expandirse ain mas a través de una
estrategia publicitaria, como la creacién de un sitio web.

Celica es una ciudad ubicada en la provincia de Loja, en Ecuador. Es conocida como "La
Celestial" debido a su ambiente tranquilo y pacifico. La ciudad cuenta con calles limpias y
ordenadas, y su clima promedia los 16 grados, lo que contribuye a la sensacién de calma en
el lugar.
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Figura 6. Mapa geografico del canton Celica
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Fuente: (Prefectura de Loja, 2019)

La Licoreria "La Celestial" ha logrado establecerse en esta ciudad y ha ganado una buena
reputacion entre los clientes. En cuanto a la estrategia publicitaria, la creacién de un sitio
web puede ser una excelente manera de expandir el alcance de la licoreria. Un sitio web
permitira a "La Celestial" llegar a un publico mas amplio y promocionar sus productos de
manera efectiva.

CAPITULO III. METODOLOGIA

3.1 Tipo de Investigacion.

De acuerdo con los objetivos del estudio, el investigador adopta un enfoque mixto
cualitativo-cuantitativo. Por lo tanto, la investigacion se clasifica como aplicada y se conoce
como practica o empirica.

El enfoque cualitativo nos brindd la oportunidad de comprender las necesidades de los
propietarios de la licoreria "La Celestial" a través de la entrevista estructurada. Mediante
estas conversaciones, pudimos explorar en profundidad sus inquietudes, deseos y desafios.
Esto nos permitié obtener una visidon mas completa de su negocio y, a su vez, identificar
posibles areas de mejora y oportunidades de promocion y difusion.
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Por otro lado, el enfoque cuantitativo nos brind¢é la posibilidad de recopilar datos precisos
mediante encuestas dirigidas a los clientes de este establecimiento. Estas encuestas nos
permitieron obtener informacion cuantificable sobre sus preferencias, habitos de consumo y
niveles de satisfaccion. Los datos recopilados nos brindaron una visidon mas amplia y
objetiva de la experiencia de los clientes en "La Celestial", lo que nos ayudé a disenar
estrategias mas efectivas para aumentar la satisfaccion del cliente.

Al combinar estos dos enfoques, cualitativo y cuantitativo, pudimos obtener una
comprension holistica de los propietarios y los clientes de la licoreria "La Celestial". Esta
combinacion de métodos nos permitid obtener informacion detallada y precisa, lo que a su
vez nos brindé una base s6lida para tomar decisiones adecuadas, para la correcta promocion
y difusion del negocio.

3.2 Diseiio de Investigacion.

Este disefio de investigacion corresponde a exploratoria-descriptiva ya que
proporcionara una base sélida para el desarrollo de una estrategia publicitaria efectiva que
aumente la visibilidad y las ventas de la licoreria “La Celestial” en plataformas digitales. Al
combinar la exploracion de tendencias y practicas con una descripcion detallada del publico
objetivo, se podran implementar campafas publicitarias mas informadas y efectivas.

3.3 Técnicas de recoleccion de datos.

La técnica de recoleccion de datos se refiere a los métodos y procedimientos utilizados
para obtener informacion relevante y valida con el fin de responder a una pregunta de
investigacion o alcanzar los objetivos de un estudio. Es importante tener en cuenta que las
técnicas de recoleccion de datos pueden variar dependiendo del campo de estudio y los
objetivos especificos de investigacion.

3.3.1 La encuesta

La encuesta es un método estructurado y cuantitativo de recoleccion de datos que permite
obtener informacion de un gran nimero de personas de manera eficiente. En el contexto de
la estrategia publicitaria para una licoreria en plataformas digitales, la encuesta es un
instrumento adecuado por las siguientes razones:

a) Amplitud de la muestra: Puedes llegar a una amplia audiencia en linea, lo que te
permite recopilar datos de clientes potenciales y actuales, asi como de diferentes grupos
demograficos y areas geograficas.

b) Objetividad y estandarizacion: Al utilizar preguntas estructuradas y predisefiadas, se
logra un enfoque objetivo, permitiendo comparar y analizar las respuestas de manera mas
facil.

c¢) Datos cuantificables: La encuesta proporciona datos cuantitativos, lo que te permitird
obtener estadisticas y métricas para medir el nivel de aceptacion y efectividad de las
estrategias publicitarias propuestas.
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d) Identificacion de tendencias: Al tener una muestra representativa, podras identificar
patrones y tendencias en las preferencias y habitos de consumo del publico objetivo.

3.3.2 La entrevista

La entrevista es un método cualitativo y mas interactivo para la recoleccion de datos, que
te permite obtener informacion mas detallada y perspectivas mas profundas. En el contexto
de la estrategia publicitaria de la licoreria "La Celestial" en plataformas digitales, la
entrevista es un instrumento adecuado por las siguientes razones:

a) Comprension en profundidad: Las entrevistas te permiten explorar las opiniones,
experiencias y actitudes de los entrevistados de manera mas profunda y contextualizada.
Esto es especialmente util para entender las razones detrds de sus preferencias y
comportamientos.

b) Flexibilidad: Puedes adaptar las preguntas y seguir flujos de conversacion para
obtener informacion detallada sobre temas especificos relacionados con la estrategia
publicitaria.

¢) Segmentacion de audiencias: Mediante entrevistas con diferentes segmentos de la
audiencia, podras obtener informacidén mas precisa y personalizada sobre como cada grupo
responde a las estrategias publicitarias en plataformas digitales.

d) Retroalimentacion inmediata: Las entrevistas te permiten recibir retroalimentacion
en tiempo real, lo que puede ser valioso para ajustar y mejorar las estrategias de manera mas
agil.

Combinar el uso de encuestas nos ayudara a obtener datos cuantitativos y entrevistas para
obtener perspectivas cualitativas nos permitira obtener una vision completa y detallada de
como disefiar una estrategia publicitaria efectiva para la promocioén de la licoreria "La
Celestial" en plataformas digitales.

3.3.3 Analisis Bibliografico

La investigacion bibliografica o documental es una revision de la literatura bibliografica
existente el tema en estudio.

3.4 Poblacion de estudio y tamafo de muestra.

El tamafio de muestra se refiere al nimero de unidades que se seleccionan para formar
parte de una investigacion o estudio. Es importante determinar el tamafio de muestra
adecuado para obtener resultados representativos y confiables. Segun Hernandez et al.
(2008), en estudios cualitativos, el tamafio de muestra no es importante desde una
perspectiva probabilistica, ya que el objetivo principal es obtener profundidad en la
investigacion y no generalizar los resultados a una poblacion mas amplia. En este tipo de
estudios, lo fundamental es la calidad de la informacion aportada por las personas
seleccionadas como muestra. Ademads, el tamafio de muestra puede variar a medida que
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avanza el estudio, ya que se pueden agregar nuevos tipos de unidades o descartar las primeras
unidades seleccionadas

Los encuestados fueron exclusivamente personas locales y clientes frecuentes de la
licoreria, sin presencia de individuos extranjeros.

Tabla 1. Tamano de muestra

Poblacion Cantidad Porcentaje (%)

Clientes 40 100%

Propietaria del
1 1009
lugar 00%

Nota: Elaborador por el autor de la investigacion

3.5 Meétodos de analisis.

Se trabajo con preguntas abiertas para la entrevista realizada a la propietaria del lugar, y
también se utilizaron preguntas cerradas para los clientes de la licoreria "La Celestial". Los
diferentes resultados nos ayudan a tener una perspectiva mas clara de la problematica que se
esta estudiando. Se utilizaron los siguientes métodos de analisis:

3.5.1 Analisis de contenido. - En el caso de las entrevistas nos permitid, transcribir y
analizar el contenido de las respuestas proporcionadas por los entrevistados. Busca patrones,
temas recurrentes, palabras clave y tendencias que nos ayudan a identificar las preferencias
y opiniones.

3.5.2 Analisis de frecuencia. - Este método ayuda a identificar las respuestas o temas mas
frecuentes en las encuestas. Esto te ayudara a comprender las preferencias y necesidades
comunes de los clientes, lo que puede es util para adaptar la estrategia publicitaria en funcion
de estas tendencias.

3.5.3 Visualizacion de datos - Utilizar graficos, tablas y otras formas de visualizacion de
datos para presentar los resultados de manera clara y comprensible. Esto facilitard la
interpretacion de la informacion y la toma de decisiones fundamentadas.

3.6 Procesamiento de datos

En el presente trabajo se utilizo la estadistica descriptiva la misma que se representa por
medio de tablas y graficos; para su desarrollo se utilizo la aplicacion de Microsoft Excel,

que permitid obtener una informacion precisa de la investigacion. Para Rendon, Villasis &
Miranda (2016):

El objetivo de las tablas o cuadros es proporcionar informacion puntual de los resultados.
Las graficas muestran las tendencias y pueden ser histogramas, representaciones en
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“pastel”, “cajas con bigotes”, graficos de lineas o de puntos de dispersion. Las imagenes
sirven para dar ejemplos de conceptos o reforzar hechos. La seleccion de un cuadro,
grafico o imagen debe basarse en los objetivos del estudio.

CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis de resultados
1.- ;Con qué frecuencia compras en licorerias?

TABLA 2. Compra en licorerias

Alternativas Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Diario 5 5%

Muy a menudo 38 38%

Frecuente 20 20%

Rara vez 37 37%

TOTAL 100 100 %

Nota: Se detalla la constancia de los clientes que consumen en licorerias. Fuente: Encuesta a los clientes.

Grafico 4. Compra en licorerias

mDiario ®Muy a menudo B Frecuente M®Rara vez

Nota: La figura muestra los resultados de la pregunta 1. Fuente: Encuesta a los clientes.
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Analisis

En el grafico 4, que corresponde a la Tabla 2, los resultados muestran que los clientes suelen
comprar en licorerias muy a menudo con un 38%, rara vez con 37%, de manera frecuente
con un 20% y diaria inicamente con un 5%.

2.- (Qué bebida alcohodlica sueles comprar mas frecuentemente?

TABLA 3. Consumo de Bebidas Alcoholicas

Alternativas Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Cervezas 60 60%

Vinos 5 5%

Whisky 20 20%

Ron 5 5%

Otros 10 10%

TOTAL 100 100 %

Nota: Se describe detalladamente los tipos de bebidas que beben habitualmente. Fuente: Encuesta a los clientes.

Grafico 5. Consumo de Bebidas Alcoholicas

mCervezas ®Vinos m®mWhisky ®mRon ®mOtros

Nota: La figura muestra los resultados de la pregunta 2. Fuente: Encuesta a los clientes.
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Analisis

En el grafico 5, que corresponde a la Tabla 3, los resultados indican que los clientes de la
licoreria muestran una clara preferencia por la compra de cervezas como su producto mas
destacado con 60%, Whisky con un 20%, otros conun 10 %, vinos con 5% y de igual manera
con 5% el ron.

3.- ;(Has comprado alguna vez bebidas alcohoélicas en linea? ;Por qué?

TABLA 4. Compra de Bebidas Alcohdlicas

Alternativas Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Si 27 27%

No 73 73%

TOTAL 100 100 %

Nota: Se detalla si han comprado alguna vez en linea. Fuente: Encuesta a los clientes.

Grafico 6. Compra de Bebidas Alcohdlicas

mSi mNo

Nota: La figura muestra los resultados de la pregunta 3. Fuente: Encuesta a los clientes.
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Analisis

En el Grafico 6, que corresponde a la Tabla 4, se muestra que los clientes no han estado
comprando bebidas alcoholicas en linea, con un 73% y otro porcentaje indica que si con un
27%. Por lo tanto, la creacién de un sitio web para este tipo de tiendas seria algo innovador
y atractivo en el sector.

4.- ;Conoces sitios web de ventas de bebidas alcohoélicas en linea?

TABLA 5. Sitios Web de Bebidas Alcoholicas

Alternativas Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Si 40 40%

No 60 60%

TOTAL 100 100 %

Nota: Se detalla el conocimiento de sitios web sobre bebidas alcohdlicas. Fuente: Encuesta a los clientes.

Grafico 7. Sitios Web de Bebidas Alcohdlicas

mSi mNo

Nota: La figura muestra los resultados de la pregunta 4. Fuente: Encuesta a los clientes.

Analisis
En el Grafico 7, que corresponde a la Tabla 5, se muestra que los clientes no conocen sitios

web de venta de licores en un 60% el otro 40% si conocen. Por lo tanto, seria muy atractivo
para ellos crear un sitio web para la licoreria "La Celestial”
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5.- (Qué es mas importante para ti al comprar bebidas alcohdlicas en linea?

TABLA 6. Compra en linea

Alternativas Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Precio 35 35%

Variedad de Productos 28 28%

Rapidez de entrega 35 35%

Otros 2 2%

TOTAL 100 100 %

Nota: Se detalla la importancia al momento de comprar en linea. Fuente: Encuesta a los clientes.

Grafico 8. Compra en linea

mPrecio mVariedad de Productos

B Rapidez de entrega mOtros

Nota: La figura muestra los resultados de la pregunta 5. Fuente: Encuesta a los clientes.

Analisis

En el grafico 8, que corresponde a la tabla 6, los resultados muestran que lo mas importante
para un cliente al momento de comprar en linea, en porcentajes iguales en un 35%, es la

rapidez de entrega y los precios. Seguido de esto, la variedad de productos con un 28% y
con un 2% otros.
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6.- ;Qué tan importante es para ti tener informacion detallada sobre los productos en
el sitio web de la licoreria?

TABLA 7. Informacion sobre los productos Alcoholicos en Sitios Web

Alternativas Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Muy importante 53 53%

Relevante 42 42%

Nada importante 3 3%

Innecesario 2 2%

TOTAL 100 100 %

Nota: Se detalla la importancia de las descripciones de las bebidas alcohdlicas. Fuente: Encuesta a los clientes.

Grafico 9. Informacion sobre los productos Alcohdlicos en Sitios Web

EMuy importante ®Relevante

ENada importante M Innecesario

Nota: La figura muestra los resultados de la pregunta 6. Fuente: Encuesta a los clientes.

Analisis
En el grafico 9, que corresponde a la tabla 7, los resultados muestran que un 53% es muy

importante para un cliente mostrar informacion, con un porcentaje de 42% detallada resulta
relevante, con un 3% nada importante y con 2% incensario.
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7.- (Ha realizado alguna vez un pago en linea en un sitio web?

TABLA 8. Pago Online

Alternativas Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Si 55 55%

No 45 45%

TOTAL 100 100 %

Nota: Se detalla el pago en linea en sitios web. Fuente: Encuesta a los clientes.

Grafico 10. Pago Online

mSi mNo

Nota: La figura muestra los resultados de la pregunta 7. Fuente: Encuesta a los clientes.
Analisis

En el Grafico 10, que corresponde a la Tabla 8, se puede observar que los clientes muestran
una alta disposicion a comprar de manera frecuente en un sitio web de ventas de licores con
un 55% y 45% que no. Esto indica claramente que los sitios web son un medio efectivo para
promocionar y vender nuestros productos.
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8.- Si es asi, ;cual ha sido tu método de pago en linea?

TABLA 9. Método de Pago

Alternativas Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Tarjetas de crédito y débito 20 20%
Transferencia
80 80%
Bancaria
PayPal 0 0%
TOTAL 100 100 %

Nota: Se detalla los métodos de pagado en linea utilizados por los clientes. Fuente: Encuesta a los clientes.

Grafico 11. Método de Pago

mTarjetas de crédito y débito

mTransferencia Bancaria

H Paypal

Nota: La figura muestra los resultados de la pregunta 8. Fuente: Encuesta a los clientes.

Analisis

En el Grafico 11, correspondiente a la Tabla 9, se muestra que el 80% han pagado con
transferencia bancaria, con un 20% con tarjeta de crédito o débito y un 0% con PayPal.
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9.- ;Cuales son las redes sociales o plataformas digitales que utilizas con mayor
frecuencia para buscar informacion sobre productos?
TABLA 10. Plataformas de uso recurrente

Alternativas Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Facebook 48% 48%

Instagram 32 32%

Tik Tok 20 20%

TOTAL 100 100 %

Nota: Se describe detalladamente las plataformas mas recurrentes por los clientes. Fuente: Encuesta a los clientes.

Grafico 12. Redes sociales de preferencia por los clientes de la licoreria

B Facebook m®mInstagram ®Tik Tok

Nota: La figura muestra los resultados de la pregunta 3. Fuente: Encuesta a los clientes.

Analisis

En el Grafico 12, correspondiente a la Tabla 10, se muestra un alto porcentaje de clientes
que indican su preferencia por la red social de Facebook en un 48%, Instagram con un 32%

y TikTok con un 20%, lo que nos permite tener una idea mas clara de cuéles son las redes
sociales donde debemos buscar una adecuada promocion.
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10.- ;Por medio de que plataforma digital te gustaria conocer sobre los productos de la
licoreria "La Celestial"?
TABLA 11. Plataformas de preferencia de los clientes

1. Alternativas Frecuencia (f) Porcentaje (%)
Sitio Web 62% 62%
Redes Sociales 20 20%
WhatsApp 15 15%
TOTAL 100 100 %

Nota: Se describe detalladamente las plataformas que prefieren los clientes. Fuente: Encuesta a los clientes.

Grafico 13. Plataforma de preferencia por los clientes de la licoreria

ESitio Web ®Redes sociales H WhatsApp

Nota: La figura muestra los resultados de la pregunta 10. Fuente: Encuesta a los clientes.

Analisis

En el Grafico 13, correspondiente a la Tabla 11, se muestra un 62% que los clientes indican
su preferencia en poder tener los productos en un sitio web, un 20% en redes sociales y un
15% en WhatsApp.

4.2 Discusion

La presente tesis tiene como objetivo principal desarrollar una estrategia publicitaria
innovadora para promocionar la licoreria "La Celestial" en plataformas digitales. A través
de los resultados de las encuestas realizadas, se ha evidenciado la importancia de
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implementar un enfoque publicitario novedoso en el sector, como lo son los sitios web,
debido al desconocimiento existente en la localidad.

Durante la entrevista realizada a los propietarios de "La Celestial", se ha destacado la
necesidad de implementar un sitio web para el establecimiento, con el fin de alcanzar a un
mayor nimero de clientes y dar a conocer de manera innovadora los productos que ofrecen.
El desarrollo de una estrategia publicitaria en plataformas digitales se presenta como una
oportunidad para la licoreria "La Celestial" de expandir su presencia y aumentar su
visibilidad en el mercado. La implementacion de un sitio web permitiré a los clientes acceder
facilmente a informacion relevante sobre los productos, promociones y eventos especiales
que ofrece el establecimiento.

Ademas, la presencia en plataformas digitales como e Instagram y Facebook permitird a
"La Celestial" llegar a un publico mas amplio, incluso a aquellos clientes potenciales que no
estan familiarizados con la licoreria. La creacion de contenido atractivo y de calidad en el
sitio web, como informacion detallada del producto, una opcion de busqueda de productos,
entre otros, sera fundamental para captar la atencion de los usuarios y motivarlos a visitar el
establecimiento.

Asimismo, se sugiere la implementacion de estrategias de marketing digital, como el uso
de redes sociales, para complementar la presencia en el sitio web. Estas estrategias
permitiran llegar a un publico mas amplio y generar interaccion con los clientes, fomentando
asi la fidelizacion y el boca a boca positivo.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Los fundamentos teodricos y metodologicos analizados en esta tesis demuestran
claramente la importancia de fortalecer la promociéon del emprendimiento en plataformas
digitales, especialmente en el caso de una licoreria que carecia de estrategias de promocion.
La integracion de estrategias digitales en el ambito del emprendimiento se ha revelado como
un elemento crucial para alcanzar una mayor visibilidad, atraer clientes potenciales y
aumentar la rentabilidad del negocio.

Tras el diagnostico, se ha determinado que una combinacion estratégica de redes sociales,
e-commerce y marketing de contenido es esencial para alcanzar eficazmente al publico
objetivo. El andlisis de las caracteristicas demograficas y psicograficas del publico, junto
con la evaluacion de las tendencias digitales actuales, ha identificado a Instagram, Facebook
y TikTok, junto con una tienda en linea optimizada, como las plataformas mas efectivas para
aumentar la visibilidad y las ventas. Este enfoque integral permite llegar al publico objetivo
de manera efectiva y aprovechar las tendencias digitales actuales para maximizar el impacto
de la estrategia de marketing digital.

Mediante un minucioso analisis del mercado, la audiencia y las tendencias digitales, se
disefidé una campana integral que abarco tanto las redes sociales como el marketing de
contenido. Este enfoque estratégico va a generar resultados significativos, posicionando a
"La Celestial" como una marca destacada en el mercado digital y aumentando su impacto en
la comunidad local.
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5.2 Recomendaciones

Se sugiere que la licoreria implemente un plan integral de promocion en plataformas
digitales, incluyendo el uso de redes sociales, anuncios pagados, que contemple la creacion
de un sitio web atractivo para su audiencia. Ademas, es fundamental que la licoreria realice
un seguimiento constante de sus estrategias digitales, analizando métricas y resultados para
ajustar y mejorar continuamente su presencia en linea.

Establecer una presencia activa en Instagram y Facebook, utilizando contenido visual
atractivo y promociones dirigidas para captar la atencion del publico objetivo. Asimismo, es
crucial desarrollar una tienda en linea intuitiva y facil de usar que permita a los clientes
realizar compras de manera rapida y segura. De igual manera es importante monitorear
continuamente el rendimiento de estas plataformas y estrategias, realizando ajustes segun
sea necesario para optimizar los resultados y asegurar el crecimiento sostenido del negocio.

Es recomendable que la licoreria "La Celestial" continie invirtiendo en estrategias
publicitarias digitales, adaptdndose continuamente a las nuevas tendencias y tecnologias
emergentes. Para mantener y mejorar los resultados obtenidos, se sugiere realizar
evaluaciones periddicas de la efectividad de las campafias publicitarias y ajustar las tacticas
en funcion de los cambios en el comportamiento del consumidor y el mercado.
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CAPITULO VL.

PROPUESTA

Esta propuesta estd dirigida hacia nuestro objetivo general el cual es plantear una
estrategia publicitaria en plataformas digitales, que contribuya a la promocion de los
productos de la Licoreria “La Celestial”, asi con esto conseguiremos establecer presencia en
redes sociales en el sector.

El objetivo primordial de esta estrategia es posicionar a "La Celestial" como una marca
referente en el segmento de licores premium, destacando su compromiso con la calidad y la
excelencia en cada uno de sus productos. Para lograr este proposito, se emplearan diversas
técnicas de marketing digital, aprovechando las caracteristicas unicas de las plataformas
digitales para llegar de manera efectiva a nuestro publico objetivo.

1.1. Objetivo

En esta investigacion se tiene como propuesta ir de acorde a los objetivos propuestos en la
primera parte, en el que debe contener:

1.1.1 Analisis FODA

1.1.2  Objetivos Smart.

1.1.3  Perfil “Buyer persona”

1.1.4 Objetivos estratégicos de contenido.

1.1.5 Creacion de un plan publicitario.

1.1.6 Creacion de un plan de medio y su costo.

1.1.7 Creacion de linea grafica para posts publicitarios.

Una estrategia publicitaria bien disefiada y ejecutada en plataformas digitales puede ser
un motor clave para el crecimiento y el éxito de la Licoreria "La Celestial". Al centrarse en
la creacion de una identidad digital s6lida, la generacion de contenido relevante y atractivo,
y la interaccidn activa con la audiencia, la marca puede posicionarse como lider en su sector
y capitalizar las oportunidades emergentes en el mercado digital.
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6.1 Analisis DAFO

El anélisis DAFO permite evaluar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
de la licoreria, lo que proporciona una vision general de su posicion en el mercado. También
nos proporciona informaciéon valiosa para disefiar una estrategia publicitaria sélida y
adaptada a las necesidades y caracteristicas de la licoreria "La Celestial", lo que puede
aumentar su visibilidad y atraer a nuevos clientes.

Figura 7. Matriz DAFO

DEBILIDADES AMENAZAS

e Mal mangjo de redes sociales & Aumento de los costos de insumos

® Falta de posicionamiento en las ® Restricciones horarias de venta de

redes sociales licores.
® Falta de una estrategia de marketing

® Apertura de nuevas licorerias en la
efectiva para atraer nuevos clientes. !‘

zona que ofrecen una amplia varie-

dad de productos similares.

e Precios accesibles

® Disponibilidad y buena atencion al ® Uso de nuevas estrategias para su
cliente. difusion

® TLaubicacién es en una zona con alta

e Aprovechar las redes sociales

® Generacion de contenido fresco y

original

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

afluencia de personas.
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6.2 Objetivos SMART

Estos objetivos SMART proporcionan una direccion clara y especifica para la estrategia
publicitaria de la Licoreria "La Celestial" en plataformas digitales, permitiendo una
evaluacion precisa de su progreso y éxito a lo largo del tiempo.

Figura 8. Objetivos SMART

S M A

ESPECIFICO Lo MEDIBLE ALCANZABLE — TEMPORALMENTE B
DEFINIDO
Incrementar el reconoci- Aumentar las interaccio- | Lograr un aumento del Mejorar la tasa de .
miento de la marca "La nes en las publicaciones | 20% en las ventas en clientes en la tiendaen | CCOET3r un incremento
Celestial” en un 30% deredessocialesdela | linea de productosde | linea de "La Celestial” | 9¢125% enlabase de
entre el piiblico objetivo licoreriaenun 50%en | "La Celestial” en los enun 15% durante los | 92105 de clientes
en plataformas digitales los préximos 3 meses, proximos 12 meses, préximos 9 meses, Pﬂlﬁﬂctalﬁ a traves de
dentro de los préximos 6 comparado con el comparado con el afio | mediante la implemen- | C2Mpafias de captacion
meses. promedio de interaccio- | anterior tacion de estrategias de de l_ead.s e redes
nes de los dltimos 3 marketing de conteni- sociales y el sitio web
meses. dos y optimizaciénde | 4 "La Celestial” en los
1a experiencia del proximos 4 meses.
usuario. .

Autor: Jorge Rodriguez

6.3 Perfil “Buyer Persona”

Un buyer persona es una representacion ficticia y detallada de nuestro cliente ideal,
basada en datos demograficos, comportamiento y necesidades. Es como un retrato robot de
alta definicién de nuestro cliente tipo, que nos ayuda a entender mejor su estilo de vida, y
motivaciones.

El objetivo de crear un buyer persona es poder personalizar estrategias y mensajes de
marketing de manera efectiva, ya que nos permite conocer a nuestra audiencia de manera
mas profunda y humana. Al comprender a nuestro buyer persona, podemos adaptar nuestras
estrategias de marketing para hablarle de manera mas relevante y crear una conexion mas
fuerte con ellos.
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Figura 9. “Buyer Persona”

NOMEBRE
DATOS DEMOGRAFICOS INTERESES
Josue Guevara
Edad: 25 afios Festejar en tiempos
Ingresos mensuales libres con sus amigos.
alrededor de $ 550
PROFESION REDES SOCIALES
Economista e Facebook
Educacion de tercer ® Instagram
nivel ® TikTok
UBICACION
ESTADO CIVIL Canton Celica HERRAMIENTAS
provincia de Loja TECNOLOGICAS
Soltero
No tiene hijos e Laptop
e Celular

Autor: Jorge Rodriguez

Figura 10. “Buyer Persona” secundario

NOMBRE
DATOS ) : INTERESES
DEMOGRAFICOS Miguel Tizalema
Festejar por el grado de su
Edad: 63 afios, salario hija
mensual alrededor de $ 450
PROFESION REDES SOCIALES
Albaiil Facebook
UBICACION
ESTADO CIVIL Cantén Celica, HERRAMIENTAS
provincia de Loja TECNOLOGICAS
Casado
4 Hijos Teléfono

Autor: Jorge Rodriguez
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6.4 Objetivos Estratégicos de contenido

Los objetivos estratégicos de contenido nos ayudaran a guiar la creacion y distribucion
de contenido relevante y atractivo para la audiencia objetivo de la Licoreria "La Celestial"
en plataformas digitales, contribuyendo a su promocion efectiva y al logro de los objetivos
de marketing establecidos.

Figura 11. Objetivos estratégicos de contenido

Reconocimiento de la marca y
captacion de clientes potenciales

Conectar con los seguidores

Una forma poderosa de conectar con tus
seguidores es mediante la autenticidad,
creando un ambiente de confianza

mutua y poder fomentar relaciones

duraderas con tu andiencia.

Crear contenido que refleje los valo-
res y la personalidad de "La Celes-
tial", destacando su histona, la calidad
de sus productos y su compromiso
con la excelencia

en la industria de licores.

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS
DE CONTENIDO

Promocion de Generacion de

ofertas y promociones interaccion y
. participacion
Desarrollar contenido que
destaque las ofertas especiales, des-

cuentos y promociones

Crear contenido interactivo que
mvite a la andiencia a participar en
encuestas, concursos, sorteos o debates
relacionados con el mundo de los lico-
res. fomentando la participacion activa y

exclusivas disponibles en la tienda en
linea de "La Celestial", incentivando a
los usuarios a realizar compras.

el compromiso con la marca.

Autor: Jorge Rodriguez

6.5 Creacion de un plan publicitario

Un plan publicitario es fundamental para el éxito de una campaia publicitaria.
Proporciona una estructura y una guia clara para todas las actividades de marketing y
publicidad, lo que ayuda a maximizar la eficacia y eficiencia de los esfuerzos promocionales.
Ademas, el plan publicitario permite evaluar y medir los resultados de la campafia, lo que
facilita la toma de decisiones informadas y la optimizacion de futuras estrategias
publicitarias. También nos ayuda a concebir, analizar y seleccionar los canales de
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comunicaciéon adecuados para transmitir el mensaje al publico objetivo en el momento

adecuado.

REDES

OBJETIVO

SOCIALES

Figura 12. Plan Publicitario

PLAN
PUBLICITARIO

PILAR DE
CONTENIDO

TIPO DE
CONTENIDO

DESCRIPCION DE
CONTENIDO

MOSTRAR DIFERENTES PRO-

CARRUSEL,
FIJAS

Y OFRECER OPCIONES DE
COMPRA EN LINEA.

FACEBOOK ATRACCION INFORMATIVO FOTOS TIPO DUCTOS DESTACADOS DE LA St
CARRUSEL LICORERTA.
PUBLICAR CONTENIDO SOBRE sI
INSTAGRAM PERSUASIVO INFORMATIVO POST CONCURSOS Y SORTEOS EN
LOS QUE LOS SEGUIDORES
PUEDAN PARTICIPAR PARA
GANAR PREMIOS RELACIONA-
DOS CON LA LICORER{A.
CREAR CONTENIDO ENTRE-
TIKTOK CONVERSION INFORMATIVO AUDIOVISUAL TENIDO Y VIRAL QUE MUES- SI
TRE LOS PRODUCTOS DE LA
LICORERIA
PROPORCIONAR INFORMA-
; CION COMPLETA SOBRE LOS
SITIO WEB FIDELIZACION INFORMATIVO FOTOS TIPO PRODUCTOS DE LA LICORER{A SI

Autor: Jorge Rodriguez

6.6 Creacion de un plan de medio y su costo

Un plan de medios es una estrategia detallada que establece la empresa para promocionar
sus productos a través de diferentes canales de comunicacion. El presupuesto de un plan de
medios es la cantidad de dinero que una empresa destina para llevar a cabo sus actividades
de promocion y publicidad. El presupuesto de un plan de medios es importante porque
determina la cantidad de recursos disponibles para promocionar la licoreria “La Celestial” y

alcanzar a su publico objetivo de manera efectiva.
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Figura 13. Plan de Medio y costo

MES DE AGOSTO

PLATAFORMAS

TIPO DE

GASTOS

> ) OBJETIVO
FECHA DE PUBLICACION | CONTENIDO DESCRIPCION | pAyTAS
Jueves 1 de Agosto de Facebook, TikTok Video Conoce nuestras nuevas marcas $20.00 Aumentar ¢l conocimiento de
de cervezas disponibles. ‘marca
2024
Sabado 321(1;324Agosto de Facebook, TikTok Video Conoce nuestras nuevas marcas $20.00 Aumentar ¢l conocimiento de
de vinos disponibles. marca
Lunes 5 de Agosto de Facebook y TikTok Video corto Recorrido de como llegar a $ 50.00 Mostrar la ubicacién y gencrar
2024 nuestras instalaciones inferés
Miércoles 7 de Agosto ) . . .
de 2024 Facebook ¢ Publ én de Destacar nuevo whisky premium $30.00 Aumentar interacciones y ventas
producto
Viernes 9 de Agosto de Facebook e I Publicacion de dCDﬂocellnuE;.tras ’{lﬁvas marcas $20.00 Fomentar ventas de productos
2024 producto e tequilas disponibles. especificos
i Tutorial rapido: Cémo preparar el Aumentar la interaccién con la
Domingo 11 de Agosto Facebook y TikTok Video corto céctel perfecto para tu fiesta cn $30.00 comunidad
de 2024 casa,
Encuentra las mejores bebidas Aprovechar eventos y festividades
Martes 132 :; :8”5‘“ de Facebook ¢ Instagram Post para celebrar con estilo en nuestra $20.00 para promover ventas
tienda
Tueves 15 de Agosto de . Achlahz;f elsitio w.ebnde la Proporcionar a los clientes
oo Sitio Web Contenido licoreria “La Celestial” con $50.00 informacién detallada de los
Informativo informacién de promociones y productos de la licoreria.
descuentos
- i6 las ventas y fomentar la
Sabado 17 de Agosto de Facebook, Instazram Post Ammcio de una promocion de $ 20,00 Impulsar la ¥
2004 descuento del 20% en licores visita a la tienda fisica o la
seleccionades por tiempo limitado compra Online.
I 19 de A e TikTok Video Chentes hablan sobre su experien- 2000 Mejorar la credibilidad de la
2024 «cla con mestros licores en marca y generar confianza entre
testimonios breves. los clientes.
Miéreoles 21 de Agosto : . o : .
de 2024 Sitio Web Articulo Articulo sobre la histonia de la $30.00 Mejorar SEO y atraer trifico al
licoreria y su seleccidn de licores sitio
Viemes 732;-2941190’5'0 de Facebook Post Imagen del interior de la licoreria $20.00 Aumentar la inferaccién
con una oferta especial Facebook
Dominge 23 de Agosto . -
da 2024 TikTok Video Video corto mostrando productos $30.00 Aumentar la visibil:dad en TikTok
de alta calidad de la hicoreria
Martes Encuesta mteractiva: "7 Cual es tu F I L R
17 de A de o - . A $0.00 omentar la participacion activa
2008 Eosto Instagram Historia licor favorito para mm coctel? de los sezuidores
Presentacién de una nueva marca Aumentar el conocimiento de la
Taeves 29 de Agosto de Facebook e Instagram Post de whisky premium Tnchiir $30.00 marca y generar interés en
2024 detalles sobre su sabor y proce- productos premimm.
dencia.
. ‘Video corto del proceso de Mostrar I versatilidad del
Sabado 31 de Agesto de I y TikTok Histori elaboracicn de un céctel especial $20.00 producto y animar a los seguido-
2024 con el mevo whisky. res a probarlo.

Autor: Jorge Rodriguez
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6.7 Creacion de una linea grafica para post publicitarios

La linea grafica es esencial en la creacion de nuestras publicaciones, ya que cumple
multiples funciones cruciales para nuestra identidad y reconocimiento visual. Disefiada para
ser versatil y adaptable, esta linea grafica se integra de manera transversal en todos nuestros
materiales, ya sea impresos, audiovisuales o digitales. Su proposito principal es fortalecer la
identidad de nuestra marca, asegurando que sea fAcilmente reconocible por nuestros
usuarios.

Figura 14. Linea Grafica para post

-

LINEA GRAFICA

DE POST
. DIAGRAMACION

Organizacion de espacios
Lo |
en
o
Titulo
IMAGEN

Fotografia y contenido
audiovisual a color

Post de acuerdo a la linea
grafica de la marca.

TIPOGRAFIA

Tipografia Palo Secoy
Tipografia Decorativa

L i L i
Lorem ipsum Lorem ipsum
Bold SemiBold

CROMATICA

C:20 R:195 C:0 R:29 C:0 R:255
M:51 G:129 M:0 G:29 M:0 G255
Y:89 B:44 Y0 B:27 Y0 B:255
K9 K:100 K:0

Autor: Jorge Rodriguez

6.8 Post para redes sociales

El post tendra una introduccion llamativa presentando asi el producto que se plasmard por
medio de las imagenes, acompafiandose de hashtag facilitando a que los usuarios interesados
en el contenido conozcan nuestra pagina:
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Contenido para la publicacion:

¥ ;Salud, amigos cerveceros! ;Estan listos para disfrutar de una deliciosa cerveza?
Nosotros si. Descubre nuestra seleccion de cervezas premium que te hardn experimentar un
mundo de sabores. jNo te lo pierdas!

#Celica  #Licoreria  #CervezasEspeciales  #VinosSelectos  #SaboresDeCalidad
#LicoreriaPremium

{ Calle Sebastian de Benalzacar - Via a Cruzpamba
Lunes - Domingos las 24 horas del dia

Post para Facebook

@ Licoreria_LaCelestial

iSalud, amigos cerveceros! ;Estan listos para
disfrutar de una deliciosa cerveza? Nosotros si.. Ver mas

iSALUD, AMIGOS
CERVECEROS!

PUNAD ISFRUTAR
4 AR VEZA?

Autor: Jorge Rodriguez
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Post para Instagram

2 Licoreria_LaCelestial
Loja-Celica

iSALUD, AMIGOS
CERVECEROS!

(ESTAN LISTOS PARA DISFRUTAR
DE UNA DELICIOSA CERVEZA?

30 Megustas
Licoreria_LaCelestial
iSalud, amigos cerveceros! Estan listos... Ver mas

Autor: Jorge Rodriguez
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Post para TikTok

Siguiendo - Para ti

El riconcito del Guayas/

#fyp

Vertraduccion

J Sonido Original - CapCut

a A/p3

Home Discover

#bucaf/ #Gdayas‘;#Eua \ &\
L

O Licoreria_LaCelestial ¥

@Licoreria_LaCelestial

2 Video
0 20 50
Siguiendo Seguidores Me gusta

Editar Perfil [N

C

Qe 2

Home Discover Inbox

Autor: Jorge Rodriguez
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6.9 Creacion del sitio web con la metodologia de trabajo DCU

6.9.1 Analisis

Dentro de la fase de analisis se va a emplear el benchmarking, para la creacion del sitio
web para la licoreria “La Celestial” ya que es fundamental para obtener informacion
relevante, identificar deficiencias y ventajas estratégicas, mantener una cultura innovadora,
y adaptarse a las demandas del mercado en tiempo real.

Figura 15. Benchmarking

CANALES DE ATRIBUTOS DEL PRECIO TONO DE |
VENTA PRODUCTO COMUNICACION
L. - Carrito de compras en su pagina
-Principales ventas al por principal . . Comunicacién funcional centrada en
LA TAB E RNA menory mayor . - Icono de registrarse: Precio Bajo el alto desempefio de sus dispositivos.
E——a—— ~Canal thn: ¥ presencial de - Enlace directo con WhatsApp
venta directa
;::y::_lpaks ventas al por i 4 bl Comunicacién funcional centrada en
o Onfine ioma, puede ser reconocible para Precio Bajo el precio de sus productos.

-Diferentes puntos de venta
directa

usuarios con diferentes idiomas.

-Principales ventas al por
menor y mayor

-Canal Online

-Sucursales de venta directa

- Barra de Menn, facil de navegar en el
sitio web

- Filtro de precios

- Conexion directa usuario, proveedor

Precio Elevado

Comunicacién funcional centrada en
la facilidad de navegacion.

-Principales ventas al por
menor y mayor

-Canal Online
-Distribuidores de licores de
Importacién

- Ment despegable: Facilita
acceder a mas opciones
- Conexion a redes sociales

Precio Elevado

Comunicacién funcional centrada en
las principales redes sociales.

6.9.2 Conceptualizacion

Autor: Jorge Rodriguez

En la segunda fase se implementara el mapa de navegacion ya que es crucial en la fase

de conceptualizacion del Disefio Centrado en el Usuario (DCU) para la creacion de un sitio
web de la licoreria por varias razones. Primero, permite una jerarquia clara y comprensible
de las paginas del sitio, lo que facilita que los usuarios encuentren la informaciéon que
necesitan con la mayor facilidad posible. Ademas, el mapa de navegacion ayuda a los
administradores del sitio a saber donde agregar cada nuevo contenido y a relocalizarlo
cuando sea necesario, lo que es especialmente util en un sitio web en constante evolucion,
como el de una licoreria
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Figura 16. Mapa de navegacion

MAPA DE NAVEGACION

Acceder
Registrarse Carrito de
T Compras L
LOGO “La Cel tl-l Buscador 9 _Tu_ca.mto
elestia A Finalizar Compra
» Usuario Ver carrito
Registrarse
)
i ¥ ' i '
Aguardientes
le- Categorias .
= Productos € Cervezas = Nosotros = Mapa
Vodka . ,
ia Ubicacion
= Nosotros Tequi b Misidn
t»= Subcategorias
Le Productos L,  Visién | = Teléfono
le- Ordenar por
Defecto L» Redes Sociales

Pie de Pagina
Redes Sociales f ’__ d' .

Autor: Jorge Rodriguez

6.9.3 Prototipado

En esta fase sera muy importante el uso de wireframes que es fundamental en la fase de
prototipado del Disefio Centrado en el Usuario (DCU). En primer lugar, los wireframes
permiten experimentar las interacciones y organizar los elementos visuales de cada pagina
del sitio web, lo que proporciona una vision clara de la interfaz de usuario y cémo
interactuaran los usuarios con ella. Los wireframes son una herramienta util para detectar
areas de mejora y errores técnicos que puedan afectar la experiencia del usuario, lo que
permite corregirlos antes de la fase de disefio web.
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Autor: Jorge Rodriguez
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PRODUCTOS

Inicia/ Productos

Wishky Tequila Aguardiente Viodko
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Autor: Jorge Rodriguez
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TEQUILA AZTECA 750 ml

$ 50.00
Cantidad

1

( Comprar ahora )
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L
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Autor: Jorge Rodriguez
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[ wicia | Frocucics | Fremocesss | Hessrss | Cosaciss Carriler
PROMOCIONES
Inicia/ Promaciones
Fromacibn 1 Promacian 2 Fromocin 3 Promocian 4
Promacidn & Pramocitn & Promocidn 7 Pramocion &

Autor: Jorge Rodriguez
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6.9.4 Test de Usuario

Desadre o o' ol £0pe UNE mperancia
NUESTROS PRODUCTOS
NUESTROS SERVICIOS
LINEA DE PRODUCTOS
< b
e= = <
Autor: Jorge Rodriguez

78



PRODUCTOS

ece/ Prooucios
hrrey Tequls Agorsents Voo
Vo Srch Cervaza

¢

W

Autor: Jorge Rodriguez



a0 x0¢C —J
PRODUCTOS
Incal Procucios
TEQUILA AZTECA 750 ml
$50.00
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6.9.5 Implementacion

+10% en tu primer pedico Online. o

Busca un producto, e}, cervezas .

Productes Promociones Nosotros. Contactenos

Comprar abora

I
(7 E"‘"sﬂ gratls Entrega local @ A tu disposicién [ D Pide en el camino
topuets

Inicio Productos Promociones Nesotros Contactanos
Agusrdientes .
— \WWhisky
Ron
Filtrar por
Precio -

BUCHA!
DE

Buchanan's 750!

$46,00

Passport Scotch 700mi Johnnie Walker Red Lael 750m! Ol Pare 750

$15,00 $20,00 $39,00

Inicio Productos Promociones Nosotros Contactanos

| Préximo >

Buchanan's 750ml

$46,00

Cantided

BUCHANAN'S
[DELUXE

INFORMACION DE PRODUCTO -

E5 un whisky caracteristico, scfisticado y completa
Gue ofrece s ssones G los citicos, los rutos
sacos, la misly sl roble.

POLITICA DE DEVOLUCION Y
REEMBOLSO

sl Reserve de 18 sfos s un fcons de excslenciz entie o5 |INFORMACION DEL ENVIO +

expertss

Autor: Jorge Rodriguez
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ANEXOS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Autor: Jorge Luis Rodriguez Torres

Tutor: Pablo Rosas

ENCUESTA DIRIGIDA HACIA LOS CLIENTES DE LA LICORERIA “LA

CELESTIA"
Objetivo: Plantear una estrategia publicitaria en plataformas digitales, que contribuyaa la

promocion de los productos de la Licoreria “La Celestial”.

Instructivo: agradecemos su participacion en esta encuesta y se solicita que responda

honestamente las siguientes preguntas.

1. ;Con qué frecuencia compras en licorerias?
¢ Diario ()

e Muy amenudo ()

¢ Frecuente (f)

e Raravez()
2. ;Qué bebida alcohélica sueles comprar mas frecuentemente?

o Cervezas ()0
e Vinos()

o  Whisky (§
e Ron()

o Otros())
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3. ;Has comprado alguna vez bebidas alcohélicas en linea? ; Por qué?

o Si®d
* No()

@x..mmJLJQ.C.,. JR’»«JJOJ

4. ;Conoces sitios web/de ventas de bebidas alcohdlicas en linea?

o SiQ

e No()

5. ¢Qué es mas importante para ti al comprar bebidas alcohdlicas en linea?

e Precio()

» Variedad de Productos &

» Rapidez de entrega ()

¢ Otros()

6. ¢Qué tan importante ¢s para ti tener informacion detallada sobre los
productos en el sitio web de la licoreria?

¢ Muy importante Q)

e Relevante ()

¢ Nada importante ( )

¢ Innecesario ()

7. ¢Ha realizado alguna vez un pago en linea en un sitio web?

« Si®

¢ No()

8. Sies asi, jcuil ha sido tu método de pago en linea?

o Tarjetas de crédito y débito: ()

« Transferencia Bancaria §

+ PayPal()
9. ;Cuiles son las redes sociales o plataformas digitales que utilizas con mayor

frecuencia para buscar informacién sobre productos?

« Facebbok (f
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o [nstagram (%

¢ TikTok()

10. ; Por medio de que plataforma digital te gustaria conocer sobre los productos
de la licoreria "La Celestial"?

« Sitio Web ()

e Redes sociales ()

o WhatsApp ()
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Autor: Jorge Luis Rodriguez Torres
Tutor: Pablo Rosas

ENCUESTA DIRIGIDA HACIA LOS CLIENTES DE LA LICORERIiA “LA
CELESTIA”

Objetivo: Plantear una estrategia publicitaria en plataformas digitales, que contribuyaa la
promocién de los productos de la Licoreria “La Celestial”.

Instructivo: agradecemos su participacion cn esta encucsta y se solicita que responda

honestamente las siguientes preguntas.

1. ;Con qué frecuencia compras en licorerias?
e Diario()

e Muyamenudo ()

o Frecuente ({

e Raravez()

2. ;Qué bebida alcohdlica sueles comprar mis frecuentemente?
o Cervezas ({)

e Vinos()

e Whisky ()

* Ron()

e Otros())
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3. ;Has comprado alguna vez bebidas alcohélicas en linea? ;Por qué?
e Si 9
« No() _

Reoizs. de.mauibiacian

4. ;Conoces sitios web de ventas de bebidas alcohélicas en linea?

o Sify)

* No()

5. ;Qué cs mis importante para ti al comprar bebidas alcohdlicas en linea?

e Precio()

* Variedad de Productos {§)

e Rapidez de entrega ()

* Otros()

6. ;Qué tan importante es para ti tener informacion detallada sobre los

productos en el sitio web de la licoreria?
e Muy importante ()
e Relevante ()
¢ Nada importante ()
¢ Innecesario ()
7. ¢Ha realizado alguna vez un pago en linea en un sitio web?
. Si)
e No()
8. Si es asi, jcudl ha sido tu método de pago en linea?
o Tarjetas de crédito y débito: ()

o Transferencia Bancaria (§f

e PayPal()
9. ;Cudles son las redes sociales o plataformas digitales que utilizas con mayor

frecuencia para buscar informacién sobre productos?
o Facebbok (!Q
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* [nstagram fs}

e Tik Tok {

10, ;Por medio de que plataforma digital te gustaria conocer sobre los productos
de la licoreria "La Celestial™?

« Sitio Web (1)

« [edes sociales( )

« WhatsApp ()
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

Autor: Jorge Luis Rodriguez Torres

Tutor: Pablo Rosas

TEMA:
ESTRATEGIA PUBLICITARIA PARA LA PROMOCION DE LA LICORERIA
“LA CELESTIAL” EN PLATAFORMAS DIGITALES

DATOS DEL ENTREVISTADO:
\ -f'(’"
Nombres y Apellidos: H?lmo?c(‘rlq:ez ses

Funcién que Desempeiia: :cx‘f.el’mio Iteovenia

PREGUNTAS

1. ;Podrian contarnos un poco sobre su licoreria? ;Cual es su vision y misién

como empresa?

G):ne?foimcﬂ\c €5 QPawox coo:icm'la en ]n \omlidaJ
CQ&B( Lo amf\\ﬁ. celxion Je bebvdas e m\\'A.OA,

- Corwerkenos o Wdeces ea ol sacdor, | nnavando m*\o
KKvicos \[ ?(OAUC\'O(‘

2. ;Qué productos venden en su licoreria?

(Jw\ cm?\iq uonc«loJ- cle ?m&)c\os ceml axees ,CBQQ\A?«\E’D,
u\msxej ; Uinos  adke ofvos P.o&m\os Waantes & o Sisdoel -
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3. ;Porqué decidicron crear un sitio web para su licoreria?

Q\o c\o" a coenocey M\ me,D 7 c\w ‘o cen0cQn  en

\ae, \ede; Soceles QU.\"\ \\ Y a mMas  poyscod
e (a \oco.\'\c\n\‘ . 1 eS ?

4. ;Qué es lo que quiere transmitir con su sitio web?

€n £ rimex \‘-’3@\’ ch\C‘omq Y g = s\m‘l‘o\
fomx\imhculo &N °\ Csuanio e\ sitio wylo .

5. ;Qué caracteristicas y funcionalidades les gustaria que tuviera?

CQ“‘(’:OB‘Q \I %x sea %ql ét 0{\\‘\!0( F&'Q
&  eaxio foxo o ?n(\m Compray ‘o‘?;g\o,

6. ¢Cuil es su presupuesto para la creacion del sitio web?

A"l‘”x""e we noesiro

. ?ww?u:)\o YJGC\G osc\ov m\‘Q
00 200 doloser:

7. ;Qué informacién de importancia le gustaria ver en el sitio web?

Iornacsn  dedallada & oy gradctes resave

L < Quiwu&(hb oL eeqoed \’\1‘069\
c\eake i e

8. De los sitios webs mostrados ;Cudl de todos ellos le atrae? ;Por qué ?

lq .S,(\\Q‘QNL Se"\ﬁ\lb\ be \q -h\ﬂ%qu lvu‘\oo
Q\ LSLAXL O ?.x',c&e wal?tov (k %‘MQ\ \&Q.&Q
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