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Resumen 

El presente estudio realiza un análisis sobre la aplicación de un plan social media para el 

posicionamiento de la microempresa Zimons en la ciudad de Ibarra, por lo que establece una 

investigación cualitativa debido a la recolección de información para el análisis externo e 

interno de la microempresa, en conjunto con el uso de los métodos de investigación de 

campo, bibliográfica, experimental y descriptiva que permiten detectar  aquellos factores 

necesarios para la aplicación de estrategias de marketing. Se determina la aplicación de un 

de plan social media en redes sociales para posicionar a la marca y generar mayor alcance a 

diferentes segmentos de mercado con el objetivo de aumentar seguidores y posibles clientes. 

Este tipo de investigaciones son un respaldo académico sobre la importancia de aplicar 

estrategias digitales de marketing para el desarrollo empresarial.  

 

Palabras claves:  Plan social media, marketing, estrategias, posicionamiento, marca, 

desarrollo económico
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Capítulo I 

1.  Análisis situacional  

1.1 Antecedentes  

 En las últimas décadas el uso del internet cada vez se ha vuelto más frecuente, debido 

a la globalización y evolución de la Web 2.0 en el que ha desarrollado mecanismo de 

interacción por medio de las redes sociales que ofrecen un mejoramiento del vínculo entre 

cliente y empresa en el ámbito de los negocios. De igual manera, se puede evidenciar una 

evolución en la implementación de estrategias del marketing debido a las nuevas 

herramientas digitales que cada vez son más accesibles al público. Dentro de esta perspectiva, 

surge el término de social media el cual es un mecanismo por el que las empresas pueden 

llegar a más clientes debido a la gran interacción de personas en el campo de las redes 

sociales. Por lo tanto, este nuevo mecanismo es una estrategia de marketing que brinda 

nuevas alternativas para vender y posicionar una marca. 

 En el campo internacional se evidencia con más frecuencia la aplicación de planes 

social media para el posicionamiento de las empresas tal es el caso del estudio realizado por 

Sánchez y Guerrero (2019) en el que analiza  la importancia de la aplicación de un Plan social 

media empresarial a través de caso práctico de McDonals en España, en el que se enfatiza la 

planificación basada en los objetivos de la empresa para generar un mayor posicionamiento 

de la marca, al igual que el incremento de ganancias. La metodología aplicada en el estudio 

fué experimental basandose en la información del caso práctico se detalla la deficiencia de la 

aplicación de un plan social media la empresa. Por lo que por medio de una investigación 

descriptiva y bibliográfica se llega a concluir que la aplicación de plan social media debe 

tener un estudio interno y externo para definir los objetivos a conseguir. Por lo que el uso de 
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las redes sociales son una gran herramienta para posicionar a la empresa mejorando la 

interacción de la marca con los clientes, a través del análisis de los intereses de los clientes, 

post interactivos, post audiovisuales, constancia en la publicación, estrategias de publicidad 

pagada,etc. Considerando a las redes sociales como la clave del éxito empresarial. 

 En el contexto nacional se encontró un caso muy similar al presente estudio de 

investigación en el que Álvarez et al. (2019) plantea la aplicación de un plan social media 

como estrategia de posicionamiento de marca aplicado a la empresa importadora Zumbauto. 

La problemática de este estudio se evidencia en la poca visibilidad de la marca en redes 

sociales, por lo tanto no permite un posicionamiento en el mercado automotriz. El objetivo 

de este estudio propone la aplicación de un plan social media basado en redes sociales 

especialmente en Facebook e Instagram en el que por medio de una investigación  

experimental y un enfoque mixto con la aplicación de encuestas a los clientes y entrevista al 

gerente generaron una propuesta estratégica para el posicionamiento de la empresa, 

obteniendo mayor alcance en las redes sociales a través de la interacción constante, trayendo 

como resultados el  incremento de seguidores, aumento de interacción en post, interacción 

por mensajes preguntando sobre el servicio que ofrecen por ende aumentando sus ventas. 

 En el contexto local en la ciudad de Ibarra se encuentran varias empresas y 

microempresas que están generando desarrollo económico en la ciudad. Un caso en particular 

es el estudio de Fuertes (2021) en el que analiza el impacto de la aplicación de un Plan Social 

Media para el aumento de ventas y posicionamiento de la marca Proevent S.A una empresa 

dedicada a la organización de eventos sociales. La metodología de investigación que aplica 

este estudio son el método cualitativo, investigación de campo, observación, bibliográfica y 

la aplicación de instrumentos como una entrevista al personal de la empresa para obtener 
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datos reales sobre el estado de la empresa. Además, realiza el análisis de PEST, FODA y 

POTER para determinar la situación externa de la empresa.Finalmente, aplica una propuesta 

basada en el marketing digital en el que por medio de la planificación de contenido se logra 

desarrollar una campaña de ibound, permitiendo el aumento y posicionamiento de la marca. 

 Con base a los estudios preliminares se llega a coincidir que la problemática yace 

desde la falta de aplicación de un plan social media en redes sociales ya que, son los medios 

de comunicación más accesibles al público en la actualidad, por ende es una estrategia clave 

para las empresas. El desconocimiento o falta de interés de los gerentes de las empresas en 

estas nuevas herramientas digitales refleja una disminución en el posicionamiento de la 

marca por ende de las ventas, ya que hoy en día todos los negocios deben ser visibilizados 

en el campo digital para mayor alcance a los clientes.  

 Es por eso que el presente estudio pretende enfatizar la importancia de la aplicación 

de plan social media para el posicionamiento de la marca Zimons. En el primer capítulo se 

plantean los objetivos y un análisis a nivel externo como interno de la empresa, utilizando 

herramientas como: Pestel, Cadena de Valor Poter y FODA que permitieron analizar aquellos 

factores que están limitando a la empresa a posicionarse y aumentar sus ventas. En el segundo 

capítulo se identifica a la empresa desde su: misión , visión, valores, estructura 

organizacional, funciones, logotipo y todas las caracteristicas empresariales de la marca. 

Luego se procede a describir la metodología que permite describir las estrategias pertinentes 

para la formulación de la propuesta de un plan social media para la empresa. En el tercer 

capitulo se realiza un analisis con respecto al análisis de las estrategias para la aplicación del 

plan de marketing en el que se selecciona un mix de marketing para plantear la aplicación de 

tácticas según los objetivos propuestos, tambien se estudia a la competencia directa para 
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determinar las acciones en redes sociales, adjuntando una planificación para luego comprobar 

los resultados por medio de los indicadores de KPI. Finalmente en el capitulo cuatro se realiza 

el presupuesto de marketing para la aplicación de un plan social media en redes sociales para 

el posicionamiento de la marca, detallando los objetivos y procesos a realizarce según el 

tiempo estimado. 

 La microempresa Zimons lleva 13 años en el mercado de la realización de productos 

publicitarios, por lo que debido a su inactividad en redes sociales este negocio no ha podido 

ser reconocido por la ciudadanía. El presente estudio, permite tener una base de investigación 

para una exitosa aplicación del plan social media, por medio de la ejecución de estrategias se 

puede cumplir con los objetivos de posicionamiento de la marca y a su vez el aumento de las 

ventas debido al gran alcance de personas que podría tener. Por lo tanto, es necesario aplicar 

este tipo de estudios basados en las redes sociales como un nuevo mecanismo de 

acercamiento a nuevos segmentos de clientes permitiendo abrirse campo en diferentes 

mercados, enfatizando la importancia de la aplicación de los conocimientos con respecto a la 

carrera de Marketing. 
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1.2 Definición del problema  

1.2.1 Matriz Causa-Efecto 

 

1.2.2 Contextualización del problema  

¿Como beneficiaria la implementación de un plan de social media en la empresa 

Zimons para mejorar la participación y el posicionamiento de la marca en el mercado de la 

ciudad de Ibarra? 

Este proyecto de investigación nace para mayor fidelización de clientes y 

posicionamiento de la marca a través de los diferentes medios digitales. 

Actualmente, la mayoría de sus ventas son por medio del local físico, la empresa 

cuenta con cuentas en las redes sociales Facebook e Instagram. Sin embargo, no tienen 

Ilustración 1 Diagrama de causa efecto 
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personal capacitado para el manejo de estrategias de marketing, por lo tanto, no cuentan con 

un plan social media en redes sociales. El desconocimiento ha generado la incredulidad en el 

uso de este tipo de herramientas, creando un déficit de interacción con sus clientes y nuevos 

segmentos de mercados. Por tal motivo la empresa no ha logrado posicionar su marca como 

debería ya que, al contar con tantos años en el mercado publicitario y creación de artículos 

aun no logran consolidarse y hacer que su marca se reconozca en la ciudad de Ibarra. 

1.2.2.  Objetivos  

1.2.1.1. Objetivo general  

Crear un plan de social media para el reposicionamiento de la microempresa Zimons  

1.2.2.2.  Objetivos específicos  

• Desarrollar un análisis interno y externo de la microempresa  

• Establecer estrategias para social media  

• Desarrollo de acciones y tácticas de marketing  

• Realizar un presupuesto para el plan social media 

1.3 Análisis externo  

1.3.1 Microentorno  

1.3.1.1.  Análisis Porter de las 5 fuerzas 

1.3.1.1.1. Poder de negociación con los clientes  

El poder de negociación de los clientes se basa en el requerimiento de pago a plazos 

según las necesidades. Los clientes, se caracterizan por persuadir al vendedor para disminuir 

el costo final del producto o servicio como modo de negociación y amenorar sus gastos. Entre 
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las estrategias de negociación que utilizan los clientes encontramos: la persuasión de 

reducción de precio, mejorar las condiciones de pago, conseguir pago por cuotas accesibles, 

acceder a un mejor servicio, etc. Las empresas aplican diferentes estrategias para fortalecer 

su poder de negociación, de esta manera, realiza una clasificación de los principales clientes 

y se realiza un plan de marketing estratégico para separar ciertos gastos a la hora de negociar 

con los clientes (Hernandez, 2017). 

La empresa Zimons desarrolla varias estrategias de negociación con el cliente, ya que 

analiza la situación: pedido al mayor o menor, constancia de compra, garantía de venta, 

formas de pago, etc. Por lo que usualmente analiza al cliente y su solicitud de compra para 

negociar, por lo general los precios están prefijados, sin embargo, su estrategia de 

negociación se basa en la persuasión al cliente a través de la comparación del servicio y 

calidad de producto que ofrecen en comparación a la competencia. Por lo que llega a tener 

buena comunicación con el cliente, de esta manera genera un acuerdo de beneficio mutuo. 

1.3.1.1.2. Poder de negociación de los proveedores  

En el análisis de Porter, menciona que el poder de negociación de los proveedores 

trata sobre cuando la demanda es mayor a la oferta, es decir, entre mayor solicitud de las 

materias primas a los proveedores mayor aumento de precio realizarán. El poder de los 

proveedores se determina en el análisis de las estrategias que utilizan para aumentar el precio 

de sus materias primas basadas en el requerimiento de los mercados. Por lo que, analizar este 

poder permite saber la influencia que tienen los proveedores en las empresas y de esta manera 

determinar estrategias que no permitan un desequilibrio. El estudio de las diferentes opciones 

de proveedores permitirá tener un mayor portafolio de opciones para generar alianzas de 
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negociación y no cortar la cadena de suministros que necesita la empresa, ahorrando costos 

y gestionando de manera efectiva para que las dos partes sean beneficiadas (Donawa & 

Morales, 2018). 

Actualmente, Zimons cuenta con proveedores de diferentes materias primas para la 

creación de sus artículos personalizados. En la sección de trabajos con tela trabajan con 

Indutexma la cual reside en Otavalo, cuenta con sucursales en Ibarra y Quito. También con 

Nortextil con matriz en Atuntaqui y sucursal en Ibarra, estas dos fábricas son las principales 

proveedoras de la materia prima en telas, las cuales debido a los años de trabajo en conjunto 

se han mantenido los precios de negociación. La empresa Zimons tiene su propio equipo de 

trabajo con costureras que fabrican desde cero todas las prendas que ofrecen en venta al 

público, así como también la fabricación personalizada de acuerdo a la necesidad del cliente. 

En cuanto a cristalería sus principales proveedores son: Comercial Junior y Dajuki 

con matriz en Ibarra, proveen todo en cuanto a cristales como jarros, copas y platos. La 

principal estrategia que ha aplicado la empresa Zimons es contar con un listado de 

proveedores en el mercado cercano en el que se analiza las propuestas y se escoge las mejores 

opciones. La experiencia y durabilidad en el tiempo del negocio ha permitido que el equipo 

de Zimons conozca como se maneja el mercado de proveedores de materias primas, siendo 

una ventaja ante el poder de negociación que suelen aplicar los proveedores. 

1.3.1.1.3. Amenaza de n 

uevos competidores entrantes  
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La amenaza de nuevos competidores entrantes en la actualidad es constante, debido 

a la alta demanda de productos y servicios, el desarrollo de la tecnología, economía, etc. ha 

generado que se dinamicen las opciones de empresas y emprendimientos, más aún si existe 

un gran número de proveedores que generan materias primas a precios muy accesibles. De 

esta manera, se aumenta la oferta de productos y servicios creando una amenaza en el 

mercado. Debido a la aparición de los nuevos competidores entrar a un mercado consolidado 

cada vez es más complejo, ya que existen elevadas tasas arancelarias, dificultad de canales 

de distribución, falta de especialización en los procesos o saturación en el mercado (Rosero, 

2020).  

Lo interesante de este tipo de amenaza es que se puede sacar ventaja con respecto a 

los competidores ya que por medio de un análisis de mercado se puede determinar que 

estrategias aplicar para contrarrestar esta fuerza. Por lo que la empresa puede optar por 

reducir los costos de sus productos para vender al por mayor, generar publicidad, mejorar los 

canales de distribución y procesos de venta. 

Si bien Zimons fue una de las primeras microempresas que se posiciono en el mercado 

de Ibarra con artículos personalizados, actualmente existen muchos competidores que han 

entrado al mercado ofreciendo los mismos productos o similares, ya que la materia prima de 

este se ha ido comercializando más y ahora es de fácil acceso para quien desee trabajar en la 

misma línea.  

En la zona donde está ubicado hay varios competidores, su competencia principal es 

Zone art ubicado en la Bolívar y Obispo Mosquera, este está ubicado a 500 metros de Zimons, 

dentro de la zona también existe DM publicidad, Rory publicidad, el logo diseño y 
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publicidad, global diseño y publicidad, Mandala estudio de diseño y publicidad, dentro de la 

ciudad de Ibarra hay varias agencias de diseño y publicidad las antes nombradas podemos 

tomarlas como las más relevantes dentro del mercado, siendo esta la competencia directa y 

amenaza actual de esta microempresa. 

1.3.1.1.4. Amenaza de nuevos competidores sustitutos  

La amenaza de nuevos competidores sustitutos es cada vez más alta debido a la 

sustitución de la mano de obra por las maquinarias. En la actualidad la globalización ha 

generado que se creen industrias que pueden fabricar y sustituir productos realizados a mano, 

dificultando la valoración real del producto en el mercado. Por lo que la aparición de nuevas 

empresas o industrias que ofrecen el mismo producto que realiza una empresa puede provocar 

una delimitación del precio de los productos, generando riesgo en las ventas debido a las 

opciones sustitutivas en el mercado. Esta fuerza permite realizar un análisis que averigua el 

ingreso de las empresas o industrias en el mercado y con ello poder definir estrategias para 

poder contrarrestarlas, por ejemplo, se pueden mejorar las campañas publicitarias a través de 

redes sociales, generar ofertas y utilizar canales de ventas accesibles para los clientes 

(Pimentel, 2014). 

El sello de calidad de la empresa Zimons es realizar productos personalizados y 

exclusivos para su clientela por lo que son regalos originales. Sin embargo, existen productos 

fabricados de manera masiva que de alguna manera son personalizados, por ejemplo, la 

campaña de Coca Cola con sus vasos y nombres estampados se volvieron muy populares en 

el Ecuador, así mismo los llaveros con las iniciales de los nombres. Es por eso que el 

distintivo de la empresa Zimons es realizar una oferta al mercado única que resalta ante 
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cualquier producto sustitutivo, lo cual es la exclusividad y originalidad, en el que el equipo 

de trabajo se encarga de asesorar y posteriormente diseñar los requerimientos del cliente para 

satisfacer su necesidad personal, sobresaliendo entre los diferentes productos sustitutos en el 

mercado.  

1.3.1.1.5. Rivalidad entre competidores 

El análisis de esta fuerza permite determinar las estrategias que utiliza los diferentes 

competidores haciéndola cada vez más elevada, la rivalidad va en aumento por lo que se debe 

considerar las capacidades, costes de producción, calidad de producto, campaña publicitaria, 

etc. Por lo que analizar la rivalidad entre los competidores puede ser una ventaja para 

determinar que estrategia aplicar y sobresalir entre la competencia. El mejoramiento del 

servicio, reducción de precios en productos, incremento de producciones para venta masiva, 

etc serían una alternativa para sobresalir en el mercado (Costa, 2018).  

Actualmente, la empresa Zimons cuenta con varios competidores con locales físicos 

y también aquellos que se dedican únicamente a ventas en línea, como principal tenemos 

Zone Art por la similitud en su cartera de productos y por la ubicación ya que las dos se 

encuentran dentro del mismo sector. Dentro de las redes sociales su principal competidor es 

Cloe publicidad ya que esta se dedica únicamente a ventas en línea y tiene sus redes sociales 

más actualizadas. 

1.3.2 Macroentorno  

1.3.2.1 Análisis PESTEL  

1.3.2.1.1. Político 
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Las pequeñas y medianas empresas (PYMES) se han notado muy afectadas por la 

prolongación de la competitividad mundial ya que muchas de éstas no cuentan con apoyo 

financiero o no son lo suficientemente capaces de seguir en el mercado de la competencia. 

Es por eso que se ha visto la necesidad de surgir en el área del libre comercio, con el fin de 

obtener el dinero de inversión y aumentar las ganancias, lo que ha conllevado a la creciente 

interconexión de los mercados alrededor del mundo y éstos a su vez cada vez se vean 

afectados con mucha fuerza y velocidad por crisis o eventos del sistema económico en los 

países del mundo (Ron & Sacoto, 2017). 

Actualmente se considera a las PYMES como el sector más productivo en la 

economía de un país, por el impacto que tiene tanto en países desarrollados como en los 

países en vías de desarrollo. Esto se ve reflejado en el Producto Interno Bruto (PIB) con una 

tasa del más del 25%, a su vez, es generadora de empleo ya que abarca un 70% de la 

Población Económicamente Activa (PEA) del país. En Ecuador, el 39% de los empleos son 

generados por microempresas, mientras que el 17% a pequeñas y 14% a medianas (Jácome 

& King, 2013). Por tales motivos, se debe la importancia en la economía de un país como 

base para el desarrollo de la producción, es decir, generando productos con materias primas 

locales que permita la dinamización de la economía circular para el beneficio de todos y todas 

con el aumento de la economía y generación de empleados para un manejo sostenible de los 

recursos.  

1.3.2.1.2. Económico 

La mayoría de las microempresas ecuatorianas se dedica al comercio (55%), tal como 

era de esperarse, ya que el comercio presenta menores barreras de entrada. Los servicios y la 
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producción requieren mayores destrezas y más capital de trabajo. Al analizar la distribución 

sectorial de las microempresas, ya sea por género o por región geográfica, el comercio agrupa 

al mayor número de microempresas. Las mujeres presentan una mayor concentración en el 

comercio, un 65% versus el 46,4% en los hombres. A nivel regional, la Sierra presenta un 

porcentaje más alto de microempresas productoras y el Oriente en servicios.  

Para la mayoría de los microempresarios esta es su actividad principal y por lo tanto 

el ingreso de su empresa es sumamente importante. La microempresa constituye la totalidad 

del ingreso familiar para el 41,7% de los empresarios. En el caso de los hombres, a un 75% 

su microempresa les proporciona más de la mitad, y la mayoría de las veces hasta la totalidad 

del ingreso familiar. Para las mujeres en cambio, la 19 microempresa pareciera ser un ingreso 

secundario para el hogar, el 42% de las mujeres reporta que la microempresa contribuye con 

más de la mitad del ingreso familiar. Las microempresas de comercio resultan ser actividades 

secundarias, ya que el 25% de las microempresas de este tipo generan menos de la mitad del 

ingreso familiar  (Banco Interamericano de Desarrollo en Ecuador, 2016). 

1.3.2.1.3. Sociocultural  

Actualmente la sociedad ha sufrido un cambio drástico debido a la pandemia que 

azoto a todo el mundo y a todos los sectores, en todo ámbito se tuvo que adaptar a la nueva 

modalidad y las nuevas medidas dictadas por el gobierno. A raíz de la pandemia las ventas 

en línea crecieron impresionantemente y también las empresas tuvieron que tener más 

presencia en redes sociales para que el consumidor tenga mayor acceso a sus productos. Las 

microempresas son fundamentales para la sociedad pues estas aportan de gran manera a la 

sociedad.  
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1.3.2.1.4. Tecnológico 

Conocer el estado de ciencia y tecnología con la que cuenta el país es muy importante 

ya que este permite adaptarse a los cambios constante que presenta este sector tecnológico, 

más del 80% de la población de ecuador está conectada internet es por eso la importancia de 

tener presencia en la web. 

Así mismo estar al pendiente de las nuevas creaciones y tendencias especialmente en 

maquinaria para la elaboración de productos del tipo que en este negocio se ofertan, para su 

posible adquisición. 
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1.4 Análisis interno  

1.4.1 Cadena de valor de Porter  

1.4.1.1. Actividades primarias y controlables  

1.4.1.1.1. Logística Interna 

La logística interna es la base para el desarrollo exitoso de la empresa, ya que se 

encarga de gestionar y administrar las actividades necesarias para obtener y almacenar la 

materia prima de los productos. Además, se delegan las funciones a realizar para la 

administración de los materiales y todo lo necesario para realizar la primera actividad dentro 

de la empresa, una buena logística interna permite tener mayor organización dentro de la 

empresa por ende óptimos resultados (Riquelme, 2020). 

Ilustración 2 Cadena de valor de Porter 
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La microempresa Zimons, no cuenta con una logística interna organizada ya que no 

administra un control de inventario de materiales y productos realizados. Su logística interna 

se realiza en ese momento según el pedido realizado por el cliente. Los materiales como 

materias primas que utilizan no son fáciles de descomponerse sin embargo no tienen 

conocimiento exacto de lo que tienen dificultando la logística interna. Por lo que es necesario 

llevar un sistema de inventariado que registre todos los materiales, productos, ingresos y 

egresos para satisfacer de manera eficaz las solicitudes del cliente. 

1.4.1.1.2. Operaciones  

Las operaciones se registran como la etapa de transformación de la materia prima en 

el producto, en el que se debe aplicar una logística de entrada y salida en la creación del 

pedido, tomando en cuenta las estrategias de operación para efectivizar el trabajo y obtener 

más productos en menor tiempo con alta calidad. El principal objetivo es registrar las 

operaciones con éxito y dar un alto valor a los productos de la empresa (Quintero & Sánchez, 

2016). 

 La microempresa Zimons registra sus operaciones según el pedido, cuando son al 

por menor, es decir menos de 6 productos se demora de un día para el otro ya que el proceso 

radica en el que el diseñador realice la personalización del producto y termina para su entrega 

al día siguiente. Mientras que, los pedidos al por mayor a partir de los 6 productos o más se 

demoran entregar 2 días laborales, debido a la cantidad solicitada. Todas las operaciones de 

trabajo para la entrega de pedido se basan en la recepción del pedido en el que el diseñador 

capta la idea, luego procede a diseñar en un intervalo de 1 a 2 horas para luego enviar al 

cliente y recibir su aprobación, seguido de eso se procede a trabajar en el pedido.  
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1.4.1.1.3 Logística de salida  

La logística de salida se encarga de la distribución del producto terminado en el lugar 

de almacenamiento de la empresa, en el que por medio de una adecuada organización y 

manipulación del producto se puede aplicar un almacenamiento efectivo sin daños, dentro de 

esta etapa se realiza el manejo de materiales, cuidado y distribución de la mercancía, 

vehículos de reparto, reserva de pedidos, planificación y programación de pedidos (Quintero 

& Sánchez, 2016). 

En este aspecto la microempresa Zimons no registra una logística de salida por lo que 

dificulta el seguimiento de los productos realizados. Al no llevar ningún tipo de registro o 

inventario dificulta el seguimiento de la efectividad del equipo de trabajo. Al igual que no se 

puede determinar los aspectos que se deben mejorar en cuanto a la manipulación de los 

productos dentro de la microempresa. Esto con lleva a no saber si el producto se encuentra 

en buenas condiciones de almacenamiento o si a su vez la mercancía está bien distribuida. 

Por lo que es necesario implementar una logística de salida para realizar un seguimiento de 

la organización interna y externa de la microempresa.  

1.4.1.1.4. Marketing y ventas  

La etapa de marketing y ventas se enfoca en aquellas actividades que están 

encaminadas a proporcionar un medio para que los clientes tengan acceso a los productos o 

servicios ofrecidos por la empresa. Por medio de las estrategias de marketing se induce al 

cliente a comprar, esto se puede realizar a través de un plan de marketing y ventas en el que 

se analiza el mercado objetivo y se determina que aspectos se deben potencializar para 

alcanzar las metas de venta (Cadena de valor, 2019). 
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La microempresa Zimons no cuenta con un plan de marketing ni de ventas por lo que 

sus procesos son esporádicos y ocasionales, esto representa una deficiencia en las estrategias 

de venta. La principal forma de ventas lo realizan a través de su local físico a clientes 

frecuentes o personas interesadas que han llegado de manera esporádica. También por medio 

del marketing de boca a boca de los clientes frecuentes de años. A pesar de que la empresa 

tiene registrada su cuenta en redes sociales como Instagram y Facebook la atracción de ese 

mercado no ha sido notable por lo que las ventas son bajas en comparación a las anteriores 

estrategias mencionadas. En el área de marketing de la microempresa Zimons no disponen 

de estrategias para la comercialización en social media, no tienen publicidad ni promoción 

que atraigan a los clientes lo cual les deja en desventaja frente a su competencia.   

1.4.1.1.5. Servicios 

En esta etapa se realiza actividades relacionadas al mejoramiento del servicio que 

ofrece la empresa para mantener la calidad de los productos y a su vez garantizar el servicio 

técnico del personal, soporte de fábrica de producto, garantía del producto, etc. Por lo que la 

empresa debe realizar un análisis interno y externo sobre el tipo de servicio que ofrece para 

determinar aquellas estrategias de mejoramiento de servicio que servirían para mejorar o 

aumentar factores de éxito para la empresa (Lema, 2021). 

La microempresa Zimons brinda un servicio enfocado en una atención personalizada 

con el cliente como sello distintivo, de esta manera atienden y satisfacen las necesidades de 

su clientela. Si llegan al local físico la propietaria los atienden y anota sus requerimientos 

para determinar el pedido final que quiere el cliente, se le realiza una cotización según el 

diseño y producto y se establecen los periodos de tiempo de entrega, por lo general se entrega 
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el pedido al día siguiente. También, se atiende por medio de: vía telefónica o por redes 

sociales en el que se aplica la misma modalidad. El servicio personalizado es la mejor carta 

de presentación de la empresa ya que cuidan mucho los detalles y brindar la mejora 

experiencia al cliente para establecer vínculos de confianza en su compra. 

1.4.1.3. Actividades de soporte  

1.4.1.3.1 Infraestructura  

La microempresa Zimons cuenta con un local físico en el centro de la ciudad de 

Ibarra, este es arrendado, cuenta con un buen espacio para recibir a sus clientes y tiene en 

exhibición todos sus productos, está ubicado en una zona en donde tiene buena afluencia de 

personas, se encuentra en una calle principal y de fácil acceso.   

1.4.1.3.2 Recursos Humanos  

El equipo de trabajo de la microempresa Zimons se registra con: un diseñador gráfico 

quien lleva toda el área creativa y diseño de los diferentes modelos en los productos. 

También, ayuda en todos los procesos que se le requiera y es constantemente capacitado para 

poder manejar la maquinaria que está en constante evolución. 

Para la fabricación de productos textiles la microempresa Zimons cuenta con un grupo 

de 3 mujeres costureras que realizan todas las prendas desde cero. En el manejo de la 

contabilidad de la empresa hay una encargada quien ha pertenecido más de 3 años brindando 

su servicio a la microempresa. En cuanto la persona encargada de la atención al público son 

los dueños debido a su facilidad de palabra y conocimientos en atención al cliente de todos 
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los años que iniciaron con el negocio, por lo que tiene un alto poder de negociación y 

administración directa de los clientes que cuenta la microempresa. 

1.4.1.3.3. Desarrollo de tecnología  

No desarrolla tecnología  

1.4.1.3.4. Aprovisionamiento  

Para el funcionamiento de esta microempresa la materia prima que necesita es 

cristalería, tela, vidrio líquido, entre otros. Todos estos materiales lo adquieren con sus 

proveedores.  

1.4.1.4. El margen del servicio  

El indicador principal son los clientes que han sido referenciados por su servicio y 

excelente calidad en el resultado de sus productos, también influye el factor de antigüedad 

pues tienen más confianza al ya tener varios años de trayectoria. 

1.5 FODA 

1.5.1 Fortalezas 

Cuentan con local físico  

Servicio al cliente personalizado  

Productos con precio de fabricante  

Personal capacitado  
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Envíos a nivel nacional  

Larga trayectoria en el mercado  

1.5.2 Debilidades  

No tienen página web  

Falta de recursos tecnológicos 

Baja presencia en redes sociales 

Deficiencias en el inventario 

1.5.3 Amenazas  

Competencia en redes sociales  

Productos sustitutos  

1.5.4 Oportunidades 

Creación de tienda y catalogo  

Publicidad en redes sociales 

Entregas a domicilio   
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1.5.5. Matriz FODA 

1.5.6 Matriz factores de éxito  

Ilustración 3: Matriz factores de éxito 

 

1.5.7 Matriz priorización análisis interno  

 

Tabla 1: Matriz priorización análisis interno 
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1.5.8 Matriz evaluación análisis interno  

 

1.5.9 Matriz priorización análisis externo 

 

 

Tabla 2: Matriz evaluación análisis interno 

Tabla 3: Matriz priorización análisis externo 
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1.5.10 Matriz de evaluación análisis externo 

1.5.11 Matriz de síntesis estratégico  

 

 

 

 

 

 

 

 

1.5.12 Planteamiento de estrategias  

Una vez que se realizó el análisis FODA, se puede encontrar a la empresa ubicada en 

el quintil V con un puntaje promedio, en este quintil podemos encontrar estrategias como la 

penetración del mercado, posicionamiento digital, diversificación de mercado. 

Penetración de mercado  

Estas estrategias las utilizamos para aumentar la participación en el mercado se basa 

fundamentalmente en estrategias para aumentar las ventas, sin modificar el producto. 

Posicionamiento digital  

Ilustración 4:Matriz de síntesis estratégico 
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Se utiliza un conjunto de estrategias que se utiliza para mejorar la presencia en medio 

digitales  

Diversificación de mercado  

Esta consiste en expandir el mercado al que ya está acostumbrado la empresa con el 

fin de penetrar a estos nuevos mercados. 

1.6 Fundamentación Teórica 

1.6.1 Marketing 

El marketing estudia al ser humano y su interacción con los demás para la creación y 

planificación de algún bien o servicio que puedan satisfacer una necesidad y poder generar 

ganancia. De este modo, a través de una planificación y aplicación de procesos de venta se 

pueden emplear recursos para la inserción dentro de un público objetivo. El estudio de las 

relaciones humanas permite crear un intercambio de valor para el mercado (Peña, 2022). 

1.6.2 Fuerzas de Porter 

Las fuerzas de Porter son aquellas que permite analizar factores que necesitan mejorar 

y con ello saber enfrentar de manera estratégica y eficaz para solventar y generar un éxito a 

largo plazo dentro del mercado. Con el objetivo de superar a los competidores. De esta 

manera se clasifica en 5 fuerzas en la que se analizan los siguientes aspectos  (Ponce, 2017): 

1.6.2.1 Cadena de valor 

Es un instrumento que permite fundamentar a través de procesos teóricos el desarrollo 

de actividades a realizarse para generar valor al cliente final. 
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1.6.2.2 Ambiente del mercado 

Son aquellos escenarios externos que afectan al interno en la que influyen en la 

fidelización de los clientes en la empresa ya sea de manera directo a indirecta. 

1.6.2.3 Fuerzas del macro -ambiente 

Se analizan aspectos externos de manera general como: demografía, sexo, edad, 

clases social, educación, economía, tecnología, ambiente, política y cultura. Son aquellos 

factores que inciden en el proceso de generación de oportunidades en el mercado. 

1.6.2.4 Fuerzas del micro -ambiente 

Son aquellos escenarios que se relacionan directamente con el nivel comercial interno 

en el que se analizan factores como: proveedores, competidores, intermediarios. Este análisis 

permite saber cuales son aquellos factores que inciden en el rendimiento de la organización 

empresarial. 

1.6.3 FODA 

Es una herramienta que permite el análisis de las fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas de la empresa u organización. Por lo que permite hacer una 

evaluación interna y externa sobre todos los factores relacionados a la empresa (Ponce, 2017).  

De esta manera se determina las falencias y se realiza un análisis para determinar que 

estrategias se pueden aplicar para el mejoramiento y desarrollo de la empresa. 
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1.6.4 Marketing digital 

El marketing digital se define como un conjunto de herramientas tecnológicas digitales que 

se utilizan para el desarrollo de un marketing direccionado para la atracción de clientes en un 

nuevo mercado digital. Su aplicación se ha desarrollado con el  desarrollo de la web 2.0 para 

el desarrollo de la comunicación, publicidad, mercadeo, computación y lenguaje. En la 

actualidad es una de las herramientas más utilizadas debido al impacto de la tecnología en el 

diario vivir de las personas, por lo que en combinación con las plataformas de social media 

como las redes sociales y blogs se puede aplicar estrategias de marketing para el 

posicionamiento digital de cualquier tipo de organización y empresa (Mariscal, 2018). 

La importancia del marketing digital ya que permite: una base de datos digital para medir el 

marketing aplicado, desarrolla una personalización entre la comunicación con el usuario, 

visibiliza a la marca de manera más dinámica y sencilla, capta y fideliza a los clientes, permite 

aumentar las ventas, genera un comunidad de seguidores o compradores, permite tener un 

mayor alcance de personas, el proceso de marketing es a bajo costo a comparación de las 

estrategias tradicionales (Lozano, Toro, & Calderón, 2021). 

1.6.4.1 Estrategias de marketing digital: Social Media Marketing 

El social media marketing se define como aquel contenido que se publica a través de 

plataformas en internet ya sean imágenes, textos, videos y todo tipo de contenido digital. El 

cual se comparte en una red conformada por varios usuarios. Las herramientas sociales de la 

comunicación dentro del social media son las redes sociales, entre las más reconocidas 

tenemos: Facebook, Tik Tok, Instagram, YouTube, Pinterest, Twitter, entre otros. Estos 
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nichos de mercados permiten expandirse de manera automática a las empresas, ya que son 

espacios de mayor influencia de personas. Por lo tanto, las estrategias de marketing digital 

permiten generar mayor interacción y comunicación con los usuarios de estas redes sociales 

(Sánchez & Guerrero, 2019). 

La influencia del social media marketing en la actualidad es que permite expandirse a la 

marca en diferentes alternativas que ofrece la web, pues la empresa u organización ya no 

depende de los medios de comunicación tradicionales, sino más bien tienen mayor autonomía 

para utilizar el sistema de comunicación más conveniente. Es decir, permite un rápido 

crecimiento en el mercado de manera económica y efectiva con el cliente (Mariscal, 2018). 

1.6.4.2 Posicionamiento digital de marca  

 El posicionamiento de la marca permite que el producto entre dentro de la mente del 

consumidor frente a los otros productos similares de la competencia. Las estrategias de 

marketing que se aplican son variadas, lo cual se especifica en un plan de marketing para 

poder clasificar los factores de análisis interno y externo. De esta manera se puede llegar 

estratégicamente al mercado (Fernández, 2015).  

1.6.5 Mix de marketing 

El mix de marketing es el conjunto de estrategias y acciones determinadas para resaltar el 

éxito de un producto o servicio, tiene como objetivo generar un desarrollo económico en las 

ventas, incrementando las utilidades de la empresa. Para la comercialización efectiva se 

aplica un mix de marketing conocida como las 4 Ps las cuales forman parte del mix para 

conseguir las metas de venta de la empresa (Yépez, Quimis, & Sumba, 2021):  
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1.6.5.1 Producto 

El producto es la parte esencial del mix de marketing ya que se enfoca que ofrecer tanto un 

bien o servicio que permita una satisfacción de una necesidad determinada, en este sentido 

se trabaja en la marca, imagen, logotipo y packaging. 

1.6.5.2 Precio 

El precio es la variable de marketing que permite determinar los ingresos de la empresa. En 

este factor se analiza el mercado, los costos, la competencia, el consumidor, etc. Esto permite 

fijar un precio accesible del bien o servicio en el mercado. 

1.6.5.3 Distribución 

La distribución se refiere a las estrategias que se aplican para la disposición del bien 

o servicio en el mercado. Es decir que tipo de comercialización utiliza para que el producto 

llegue al cliente de manera segura y confiable, para la culminación de una venta exitosa.  

1.6.5.4 Promoción 

La promoción abarca varias actividades, su principal propósito es generar estrategias 

que permita influir en la compra del cliente, esto se realiza por medio de la publicidad, 

relaciones públicas, entre otras. 

1.6.6 Investigación del Mercado  

La investigación del mercado es el proceso de recolectar y analizar toda la información 

necesaria para interactuar como vendedores y compradores para generar una acción de 
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intercambio comercial. Los ejes principales para el análisis del mercado son (Mendoza, 

2022): 

1.6.6.1 Clientes  

 Se le define como aquella persona que adquiere un producto o servicio determinado. 

Es conocido como el consumidor, clasificándose según la periodicidad de compra como 

cliente frecuente o cliente regular. 

1.6.6.2 Proveedor 

 El proveedor puede ser una persona o empresa que suministre un determinado bien o 

servicio para que otros individuos puedan generar o desarrollar una actividad económica con 

la transformación de la materia prima suministrada. 

1.6.6.3 Competencia 

La competencia es la concurrencia de una persona o empresa en el mismo mercado en el que 

participan múltiples empresas que producen el mismo bien o servicio. En el que los 

consumidores tienen la opción de elegir y comprar deliberadamente. 
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Capitulo II 

2.1 Objetivos 

2.1.1 Objetivo general  

Definir la propuesta estratégica  

2.1.2 Objetivos específicos 

• Determinar la identidad corporativa  

• Establecer la Metodología de investigación   

• Definir el público objetivo (buyer persona) 

• Seleccionar las estrategias  

2.2 Identidad corporativa 

2.2.1 Misión  

La misión de Zimons está comprometida a ofrecer a nuestros clientes una gran 

variedad de artículos personalizados para cada ocasión, siendo el producto de calidad y 

exponiendo la creatividad que usted desea y sobre todo superando las expectativas del cliente; 

con los mejores precios del mercado y en el tiempo que usted lo necesite, cumpliendo con 

sus expectativas con responsabilidad y ética.  

2.2.2 Visión  

Zimons se visualiza siendo una empresa líder ofreciendo a sus clientes artículos de 

calidad personalizados basándose en la creatividad, superación y con la innovación 

tecnológica que el cliente se merece. Consolidando su marca nivel nacional. 
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2.2.3 Filosofía 

Está enfocado a entregar siempre productos de calidad y adaptado al 100% a la 

necesidad del cliente, para satisfacer sus necesidades con una atención personalizada, para 

que sus clientes los prefieran y sugieran, superando siempre sus expectativas, 

2.2.4 Valores  

Confianza: Es primordial transmitir confianza hacia sus clientes para que se sientan a gusto 

al momento de adquirir sus productos, esta confianza se la han ganado en todos sus años de 

trayectoria. 

Ética: Para entregar productos  

Honestidad: Comunicarse tanto con sus clientes como con el personal de manera clara y 

precisa para trasmitir veracidad. 

 

Responsabilidad: Cumplir con eficiencia y eficacia para satisfacer las necesidades de los 

clientes. 

 

Trabajo en equipo: Es fundamental trabajar en equipo para que los productos que ofrecen 

cumplan con los estándares establecidos.  

 

Calidad: Superar las expectativas del cliente con productos finales 100% personalizados 

y materiales duraderos. 

 

2.2.5 Estructura organizacional  
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Ilustración 5: Estructura organizacional 

 

2.2.5.1.Funciones 

Gerente Propietario: Se encarga de la administración del personal y también de la 

realización de pagos a proveedores en conjunto con la compra de materias primas para la 

elaboración del producto final. Encargándose también de la atención a los clientes mayoristas 

de las diferentes provincias 

Administradora: Se encarga de la atención al cliente en el local y cajera. 

Diseñador Gráfico: Se encarga exclusivamente de los diseños de los diferentes productos. 

Contadora: su función es realizar la contaduría general de la empresa. 

Empleado Operativo: encargado de la elaboración de los diferentes productos que ofrece la 

empresa. 

Gerente
Propietario

Diseñador 
Grafico

Contadora
Empleado
Operativo 

Administradora
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2.2.6 Marca 

 

 

 

 

El imagotipo de la empresa tiene como principal la Z que representa el nombre de la 

misma, el significado del nombre tiene un significado emocional para su dueño, el nombre 

fue elegido porque cuando al dueño le preguntaban si podía hacer cierto tipo de trabajo su 

respuesta era “simón” es por eso que adapto el nombre para su negocio y haciendo uso al 

significado de la palabra que siempre puede hacer un trabajo.  

2.2.6.1. Cromática 

Maneja tres colores en su imagotipo que es el color rojo, blanco y negro, 

principalmente la combinación de rojo y blanco fue hecha en honor a los colores de la ciudad 

de Ibarra, después se añadió el color negro y finalmente sabiendo que el color rojo es un color 

muy atractivo que trasmite poder, el color negro transmite elegancia y el blanco es el 

acompañante de estos dos colores que son los protagonistas. 

2.2.6.2. Tipografía  

Su tipografía es muy sutil y sencilla, quiere ser amigable y a la vez elegante sin perder 

la esencia de ser un negocio juvenil e innovador. 

Ilustración 6: Imagotipo de la marca Zimons 
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2.3. Metodología de la investigación 

2.3.1 Metodología de la investigación digital 

2.3.1.1 Alcance del estudio 

La investigación que se realizó permitió conocer el entorno interno y externo de la 

microempresa Zimons. El análisis de la competencia, los clientes actuales y todos los factores 

relacionados al desarrollo de un plan social media para la empresa Zimons han sido a través 

de la aplicación de una metodología de investigación. El objetivo de este documento es 

analizar cómo a través del reposicionamiento de la marca, se puede lograr la competitividad 

de las empresas sin importar el tamaño del negocio, solamente considerando la indagación 

constante del mercado.  

Se desarrolló un estudio cualitativo en el que por medio del método descriptivo se 

analizaron aspectos como: reposicionamiento como estrategia, la construcción de la marca y 

la competitividad en las PyMEs. Estas categorías se identificaron a través de la investigación 

analítica y descriptiva. La implementación de un sistema de planeación, comunicación y 

monitoreo, en donde todas las áreas de la organización participan, es fundamental determinar 

aquellas estrategias que se van a aplicar para un desarrollo en los canales alternativos como 

las redes sociales. 

2.3.1 Explicación del enfoque metodológico en la investigación digital  

La investigación tiene como enfoque crear estrategias en medios digitales para la 

microempresa Zimons, para el reposicionamiento de la misma creando un plan de social 

media, ya que esta no tiene un buen posicionamiento en redes sociales, para alcanzar el 
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objetivo se empleará un método cualitativo para analizar y comprender a profundidad el 

comportamiento del consumidor. 

2.3.2 Descripción de los métodos de recopilación de datos  

Para la investigación se utilizaron los siguientes métodos: análisis de contenidos en 

línea, análisis de redes sociales, blogs, artículos científicos en línea, estos métodos deberán 

ser confiables y tener argumentos respaldados con fundamentación teórica. 

Recopilando la información se podrá elaborar el buyer person ideal. 

2.3.3 Descripción de los métodos de análisis  

Evaluación y justificación de las elecciones metodológicas  

Se han elegido estos métodos basándose en que es un trabajo de investigación de 

social media netamente y la información apropiada la encontraremos en medios digitales. 
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2.4 Definición de público objetivo  

2.4.1 Buyer Person actual I 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 7 Buyer Person actual I 
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2.4.1 Buyer Person actual II 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Ilustración 8: Buyer Person actual II 
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2.4.2 Buyer Person No Deseado  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 9: Buyer Person No Deseado 
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Ilustración 10: Buyer Person ideal I 

2.4.3 Buyer Person ideal I 
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2.4.4 Buyer person ideal II 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 11: Buyer person ideal II 
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2.5 Selección estrategia  

2.5.1 Posicionamiento digital  

El uso de medios digitales permitirá dar a conocer sus productos y servicios, captando 

clientes potenciales que podrán tener a su alcance los productos y de manera detallada, 

pueden realizar pedidos por medio de redes sociales sin necesidad de acercarse al local de 

manera física. El posicionamiento digital debe ir en conjunto con estrategia de inbound 

marketing basada en su valor de honestidad y ética para conectar con los potenciales clientes, 

también gana reconocimiento en redes sociales, esta estrategia se realizará mediante 

Facebook Bussines e Instagram.  

Para esto se implementará la penetración de mercado para tener una mayor publicidad 

de sus productos para lograr captar clientes potenciales, mediante estrategias de inbound 

marketing, causando estrategias adaptadas para cada etapa, aumentando la presencia en 

medios digital y a la vez logrando más ventas. 

2.5.2 Matriz de Ansoff 

Mediante la Matriz de Ansoff se puede identificar estrategias de penetración del 

mercado mediante un análisis de riesgo enfocado a los actuales productos y mercados.  

  

 

 

 

Ilustración 12: Matriz de Ansoff 
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Para lograrlo, se realizará acciones para aumentar el consumo de nuestros clientes 

(acciones de venta cruzada), atraer clientes potenciales (publicidad, promoción) y atraer 

clientes de la competencia (esfuerzos dirigidos a la prueba de nuestro producto, nuevos usos, 

mejora de imagen), todo esto mediante el embudo de ventas y las fases del Inbound 

Marketing. 
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      Capitulo III 

3.1 Selección del mix de marketing 

 El mix de marketing trata sobre la realización de acciones que deben 

planificarse entorno al producto, precio, promoción y la distribución del mismo, 

permitiendo tener una planificación para el logro de objetivos. En base a esto, la 

aplicación de estrategias de inbound marketing permitirá la fijación de tácticas para 

llamar la atención del cliente atrayéndolo de manera orgánica. Por lo tanto, es necesario 

fijarse en los siguientes aspectos para generar el desarrollo digital de la microempresa 

Zimons. 

3.1.1 Producto 

Los productos de la microempresa Zimons están diseñados en base a las 

necesidades del consumidor, por lo que mediante la aplicación de la matriz Ansoff se 

analizaron los aspectos relacionados al producto y el mercado para aumentar las ventas 

dentro de la microempresa. Esta herramienta permitirá ayudar a descubrir nuevas 

oportunidades de desarrollo para la microempresa, ya que permite hacer un análisis del 

mercado actual para la introducción de productos que vayan en función con la innovación 

generando una ventaja ante la competencia. La aplicación de este tipo de matriz se 

desarrolla dentro de la estrategia del inbound marketing debido a que realiza un análisis 

del producto y mercado para determinar que tipo de producto lanzar a los nuevos 

mercados para la atracción de nuevos clientes. Es así que cuando el consumidor necesite 

un producto determinado lo encontrará dentro de las opciones de venta de Zimons, 

anticipándose a los requerimientos del cliente atrayendo a una comunidad de 

consumidores. Por medio de esta matriz la microempresa mejorará la toma de decisiones 

en base a la dirección estratégica de crecimiento, lanzando al mercado productos 
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innovadores con base de estudios que pueden garantizar ventas exitosas (Armijos, et al., 

2020). 

3.1.2 Precio 

El precio se define como el valor monetario del producto en el que se calcula los 

insumos utilizados y la mano de obra aplicada del producto que se realiza, para esto se 

debe sacar un coste total medio para obtener ganancias. Por lo que se debe analizar los 

precios según la competencia en el mercado, de esta manera se llegará estratégicamente 

a los consumidores. El estudio de los mercados es un punto clave dentro de este proceso 

por lo que por medio de una estrategia inbound marketing, se pretende visibilizar de 

manera orgánica los excelentes precios que manejan en tiendas de aplicaciones, en la que 

se resalte la calidad de los productos de la microempresa, vendiendo de esta manera 

productos de calidad a los mejores precios dentro del mercado competitivo. La principal 

característica de Zimons es la calidad de los productos y sus precios por lo que ha logrado 

tener cliente fieles y recomendación de boca a boca, obteniendo mayor clientela 

(Fernández, 2015). 

3.1.3 Distribución 

La distribución es el mecanismo que se adapta para hacer llegar el producto hacia 

el cliente, por lo que se analiza las factibilidades de entrega según los consumidores. En 

la actualidad predomina la era digital y existe gran influencia de compras en línea por lo 

que los consumidores cada vez prefieren la accesibilidad en la compra de sus productos. 

En el caso de la microempresa Zimons se ha empleado envíos a domicilio a través de los 

pedidos por celular fijo o por WhatsApp. Sin embargo, es necesario implementar este 

mecanismo a través de las redes sociales de Facebook e Instagram, en el cual por medio 

de una estrategia inbound marketing se puede llamar la atención del cliente desde la 



46 

 

fijación de un botón directo de entrega a domicilio en el que se puede enlazar con un link 

desde las páginas de Facebook e Instagram para un chat directo que permitirá fijar la 

compra y entrega a domicilio directa. De esta manera se facilita la comunicación por 

medios más reconocidos en los que el cliente está acostumbrado a utilizar. Por lo tanto, 

permitirá una mejor distribución y aumento de ventas atrayendo directamente a 

consumidores potenciales ya que al reconocer un buen servicio en la entrega de los 

productos se crea mayor confiabilidad (Manzuoli, 2015). 

3.1.4 Promoción 

La promoción es muy importante para la venta de los productos debido a que se 

diseña el mensaje que se quiere enviar a los consumidores para que reconozcan y compren 

el producto de la marca Zimons. Esto se diseña mediante un análisis de los atributos de 

la microempresa con respecto al producto y servicio que ofrece. Luego de esto es 

necesario realizar las estrategias de comunicación mediante el inbound marketing en el 

que se debe planificar las actividades publicitarias y relaciones públicas que se realizarán 

para atraer al cliente y ejecutar compras (Borja, 2014). 

Tabla 4: Mix de marketing 

Estrategia Política Objetivos 

Estratégicos 

Acciones Táctica 

 

 

 

 

 

 

Ejecutar acciones 

para dar a conocer 

los productos de la 

microempresa 

Posicionar la 

microempresa 

Zimons en un 

30% basado 

en la venta de 

sus productos 

por redes 

sociales 

Venta de productos 

por medio de 

Facebook e 

Instagram: Creación 

de tienda y catalogo 

 

• Diseñar un 

catálogo digital 

con los 

productos que 

ofrece la 

microempresa 

 

• Crear enlace de 

acceso directo a 

catálogo  
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Penetración del 

mercado 

 

 

• Chat directo con 

el cliente para la 

recepción de 

pedidos 

Diseño de contenido 

publicitario para 

atraer cliente 

 

• Planificación de 

contenido a 

publicar: 

horarios, 

temáticas, etc 

• Diseñar 

contenido 

publicitario para 

subir 3 veces 

semanalmente 

• Utilizar hashtag 

en las 

publicaciones 

para mayor 

alcance 

• Aplicar 

estrategias de 

viralización de 

contenido: 

meme 

Desarrollar 

dinámicas por redes 

sociales con 

productos de la 

microempresa como 

premio para el 

aumento de 

seguidores en 

Facebook e 

Instagram.  

• Promocionar 

premios para el 

aumento de 

seguidores 

ofertando 

productos 

personalizados 

de la 

microempresa 

(Giveaway) 

Estrategia de 

desarrollo de 

nuevos mercados 

 

 

Realizar acciones 

que permitan atraer 

a nuevos 

consumidores de 

nuevos mercados 

Aumentar las 

ventas un 

20% mediante 

el análisis de 

los nuevos 

mercados para 

la aplicación 

de estrategias 

innovadoras 

Analizar la 

competencia  

 

• Investigar en el 

internet 

empresas 

similares en la 

ciudad de Ibarra 

y sus 

características 

Promocionar 

productos para cada 

segmento 

poblacional, niños, 

jóvenes y adultos. 

 

• Post de 

productos 

innovadores 

• Realizar 

productos para 

diferentes 

grupos de edad 
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Co branding con 

delivery para la 

entrega de 

productos a 

domicilio 

  

 

• Implementación 

de políticas de 

co branding para 

realizar el 

delivery que 

garantice la 

entrega de los 

productos 

Promocionar la 

marca en eventos 

(sponsor) 

 

  

• Implementación 

de set para 

realizar sponsor 

en eventos de 

realce en la 

ciudad de Ibarra 

para difundir la 

marca 

 

Elaboración propia 

3.2 Aplicación de tácticas 

• Diseñar un catálogo digital con los productos que ofrece la microempresa 

Ilustración 13:  Visualización directa de la tienda en Facebook 
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Ilustración 14 :Visualización de catálogo de productos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Crear enlace de acceso directo a catálogo en Instagram 

Ilustración 15: Visualización de link para acceder al catálogo 
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• Chat directo con el cliente para la recepción de pedidos 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 16: Visualización de icono de chat directo de WhatsApp 

 

 

 

 

 

• Diseñar contenido publicitario para subir 3 veces semanalmente 

Ilustración 17: Diseño de post de prendas de vestir personalizadas 
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Ilustración 18: Diseño de post de cristalería personalizada 

 

Ilustración 19: Diseño de post de artículos personalizados 
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• Utilizar hashtag en las publicaciones para mayor alcance 

Ilustración 20: Uso de hashtag en publicación de Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 21: Visualización del icono para ver producto en el catálogo directamente 

- 

 

 

 

 

• Aplicar estrategias de viralización de contenido: meme 

Ilustración 22: Ejemplo de meme viral 

 

 

v 

v 
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• Promocionar premios de para aumento de seguidores ofertando productos 

personalizados de la microempresa: Giveaway 

Ilustración 23: Diseño de Giveaway 

 

Ilustración 24: Representación de publicación en Facebook 
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Ilustración 25: Representación de publicación en Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

• Investigar en el internet empresas similares en la ciudad de Ibarra y sus 

características 

Tabla 5: Análisis de competencia 

Nombre de 

competencia 

Características 

Zone Art 
❖ Realizan diseños, publicidad y marketing. Amplio catálogo de 

productos y accesorios personalizados 
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 ❖ Tiene 1147 me gusta en Facebook 

❖ Dirección: Bolívar 12-18 y Obispo Mosquera, 100150, Ibarra 

❖ Vías de comunicación WhatsApp, Facebook, correo 

electrónico 

❖ Realiza envíos a todo el país 

❖ Realiza publicaciones semanalmente 

❖ Vende al por mayor y menor 

❖ No cuenta con tienda o catálogo de producto 

Cloe Publicidad 
❖ Realizan ropa personalizada, artículos publicitarios, música y 

más... 

❖ Tiene 804 me gusta en Facebook 

❖ No dispone de local físico 

❖ Vías de comunicación WhatsApp, Facebook, correo 

electrónico 

❖ Realiza publicaciones semanalmente 

❖ Vende al por mayor y menor 

❖ No cuenta con tienda o catálogo de productos 

 

 

El Logo 

Publicidad 

 

❖ Diseños gráfico - Rotulación - Diseño de Interiores - Tarjetas 

de Presentación 

❖ Tiene 385 me gusta en Facebook 

❖ Vías de comunicación WhatsApp, Facebook, correo 

electrónico 

❖ Publica semanalmente 

❖ Formas de pago: tarjeta de crédito y débito 

❖ Horario de lunes a sábado: 09:am a 18:00pm 

❖ Dirección: Maldonado 10 - 63 y Velasco, Ibarra 

❖ Cuenta con una tienda (pocos productos 
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Ilustración 26: Diseño de producto innovador 

 

Global Diseño y 

Publicidad 

 

 

❖ Ofrece asesorías en el diseño para medios impresos y digitales 

❖ Tiene 578 me gusta en Facebook 

❖ Vías de comunicación WhatsApp, Facebook, correo 

electrónico 

❖ Horario de lunes a viernes: 09:am a 18:00pm 

❖ Dirección: Vicente Rocafuerte 9-15 y Juan de Velasco, Ibarra 

❖ Realiza promociones  

❖ Movimiento de la cuenta activo: post a la semana 

❖ No Cuenta con una tienda  

 

Mandala Estudio 

de Diseño y 

Publicidad 

 

❖ Realiza diseño y publicidad  

❖ Tiene 395 me gusta en Facebook 

❖ Vías de comunicación WhatsApp, Facebook, correo 

electrónico 

❖ Horario de lunes a sábado: 10am:am a 19:00pm 

❖ Dirección: Rio Tahuando 2-150 y Jóse Domingo Albuja, 

Ibarra 

❖ Realiza publicaciones semanales 

❖ No Cuenta con una tienda  

• Post de productos con nuevas tendencias 
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• Realizar productos para diferentes grupos de edad 

Ilustración 27:Diseño de post para niños 

 

 

 

 

 

 

 

 

lustración 28: Diseño de post para jóvenes 
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Ilustración 29: Diseño de post para adultos 

 

 

 

 

 

 

 

• Co branding con delivery para la entrega de productos a domicilio 

Políticas: El servicio de delivery se brindará con respecto aquellos pedidos 

efectuados por los clientes a través de las siguientes vías: vía telefónica, vía personal, vía 

redes sociales como Facebook e Instagram. 

• Se trabajará en conjunto con una empresa especializada en delivery dentro de la 

ciudad de Ibarra, luego de pasar un proceso de análisis. 

• El costo de la entrega a domicilio se revisará según una tabla de precios estándar 

según la distancia y producto. 

• Las formas de pago del delivery serán sumadas al costo total de pago 

• Es responsabilidad del vendedor revisar el producto antes de enviarlo al igual 

que realizar un seguimiento sobre la llegada del producto con el cliente 

• La empresa se reserva el derecho de suspender el servicio de delivery en 

cualquier momento. 
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Ilustración 30: Diseño de ejemplo de post como sponsor en un 

evento 

• Las especificaciones del producto a entregar serán realizadas durante la compra. 

•  El tiempo de garantía que se informe solo es válido hasta la puerta principal del 

condominio, quinta o edificio y en caso de empresas: hasta la zona de recepción; 

y, siempre que se brinden todos los datos de ubicación e identificación 

requeridos por el operador (en caso haga el pedido por teléfono), o requeridos al 

hacer el check out de su orden (en caso haga el pedido vía online). 

• En caso de que el cliente no se encuentre conforme con el servicio a domicilio 

por algún transportista, este podrá hacer llegar su queja a través de los medios de 

comunicación de la empresa Zimons. 

• Participación en eventos de realce para difundir la marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



60 

 

Para la participación de sponsor en eventos se realizará el siguiente protocolo: 

1. Realización de carpa personalizada con el logo de la marca para la exposición de 

los productos de la microempresa Zimons. 

Ilustración 31: Carpa personalizada Zimons 

 

2. El staff se vestirá con una camiseta diseñada con la marca de Zimons para la 

distinción entre el público. 

Ilustración 32: Polos personalizada Zimons 

 

3. Se aplicará una mesa con la representación de diferentes productos 

representativos de cada línea:  prendas de vestir, cristalería, artículos de 

publicidad y varios productos innovadores. 
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Ilustración 34:Botellas personalizadas 

 

Listado de productos de exhibición 

Ilustración 33: Cristalería 
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Ilustración 36:Estuche 

Ilustración 37: Tomatodos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 35:Cerámica 
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Ilustración 38: Jarros sublimados  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 39: Prendas de vestir personalizadas 
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Ilustración 40: Gorras personalizadas 

Ilustración 41:Cojines personalizados 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 42:Colgares y credenciales publicitarias 
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Ilustración 45: Flyer publicitario para sponsor 

Ilustración 43:Llaveros, botones y esferos personalizados 

 

 

 

 

Ilustración 44:Manillas sublimadas y bordadas 

 

 

 

4. Se entregarán flyer publicitario de la microempresa Zimons 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. Se venderá los productos con precios accesibles al público para diversificar las 

ventas.  
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Tabla 6: Planificación de contenido a publicar 

Planificación publicaciones en redes sociales 

División semanal 

Temas Específicos 

 

Horario 

Semanal 

Responsable 

L
U

N
E

S
 

M
A

R

T
E

S
 

M
IE

R

C
O

L
E

S
 

JU
E

V

E
S

 
V

IE
R

N
E

S
 

S
A

B
A

D
O

 
D

O
M

I

N
G

O
 

1era semana 

Post de producto de catalogo matutina        

Mercadólogo 

 

Post de producto de catalogo vespertina        

 Post de producto de catalogo vespertino        

2da semana 

Aumento de seguidores con post de sorteo matutina        

Post para diferentes grupos de edad: joven, matutina        
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3era semana 

 

Post para diferentes grupos de edad: niño vespertina              

Estrategia de viralización: meme vespertina        

Post de producto innovador, en tendencia  matutina        

4ta semana 

 

 

Post de sponsor matutina        

Post para diferentes grupos de edad: adulto 

vespertina 

              

 

Elaboración propia
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3.3 Tácticas 

3.3.1 Penetración del mercado 

Esta táctica basada en la matriz Ansoff consiste aplicar estrategias que permitan 

aumentar el consumo de los productos que realiza la microempresa Zimons impulsando 

sus ventas en un mercado que ya conocen. A continuación, se enlistan las siguientes 

tácticas a usar:  

• Diseñar un catálogo digital con los productos que ofrece la microempresa 

• Crear enlace de acceso directo a catalogo 

• Chat directo con el cliente para la recepción de pedidos 

• Planificación de contenido a publicar: horarios, temáticas, etc 

• Diseñar contenido publicitario para subir 3 veces semanalmente 

• Utilizar hashtag en las publicaciones para mayor alcance 

• Aplicar estrategias de viralización de contenido: memes 

• Promocionar premios para aumento de seguidores ofertando productos 

personalizados de la microempresa 

3.3.2 Estrategia de desarrollo de nuevos mercados 

La táctica basada en la matriz Ansoff permite visualizar a la microempresa en 

nuevos mercados, luego de un análisis de la competencia y el dinamismo de los actuales 

mercados para determinar la posibilidad de expandirse a nuevos mercados, es decir, 

mercados con distinción geográfica, nuevo segmento de grupo poblacional, nuevos 

canales de distribución, implementación de servicio personalizado, innovación de 

productos. Esto con la finalidad de vender los productos que se dispone en nuevos 

mercados para mayor expansión del negocio.  
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• Investigar en el internet empresas similares en la ciudad de Ibarra y sus 

características 

• Post de productos innovadores 

• Realizar productos para diferentes grupos de edad 

• Implementación de políticas de co branding para realizar el delivery que garantice 

la entrega de los productos 

• Implementación de set para realizar sponsor en eventos de realce en la ciudad de 

Ibarra para difundir la marca 

3.3.3 Estrategia de aplicación Spoonity 

 La plataforma Sponnity es una compañía de origen canadiense con 6 años de 

trayectoria en el desarrollo de tecnología para la aplicación de estrategias de marketing. 

Es un programa que tienen como objetivo principal la fidelización digital de clientes a 

través de la aplicación de varias estrategias de marketing que la misma plataforma ofrece 

a sus usuarios. Entre las características principales de este programa es que tiene una 

configuración sencilla que está basada en ayudar a las empresas a incrementar su base de 

clientes a través de herramientas automatizadas de marketing, la cual agrega datos de los 

clientes para luego segmentar una base de datos de manera inteligente, esto permite que 

los analistas de marketing puedan enfocar una campaña efectiva de acuerdo a las 

necesidades de los clientes de alto potencial. El análisis avanzado que realiza este 

programa permite generar un retorno de inversión ya que ayuda a identificar la mayor 

retención de los clientes y genera un crecimiento de su cartera (Spoonity, 2022). 

 El uso de esta herramienta digital permitiría a la microempresa Zimons generar 

nuevas estrategias de marketing para llegar asertivamente a sus clientes, contando con 

una base de datos específica sobre las necesidades de los clientes y con varios análisis 

útiles para determinar la satisfacción de los pedidos, con ello mejorando el servicio. La 
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microempresa ya cuenta con el material publicitario para redes sociales, lo cual con el 

uso de esta aplicación se generarían mayores soluciones de marketing que realmente 

funcionen, a través de la implementación de la tecnología que permitirá generar un 

sistema de pedidos online se ofrecerá una mayor accesibilidad a las personas para realizan 

compras en línea y de paso permitirá generar una fidelización, atrayendo un crecimiento 

empresarial. 

 Uno de los casos más relevantes dentro de este programa es el de Juan Valdez 

Café en el que ha utilizado este programa alrededor de 2 años en el que a través de la 

afiliación de sus clientes a esta plataforma se ha podido llevar una base de datos que 

determina estadísticas de marketing para saber que necesitan o se puede mejorar en el 

servicio. Actualmente cuentan con 2 millones de clientes registrados lo cual les permite 

llevar un constante monitoreo sobre las transacciones y ventas realizadas, esto permite 

generar un conocimiento al equipo de marketing para determinar que estrategia aplicar, 

generando mayor rentabilidad, visita a sus tiendas físicas, compras más habituales. Este 

programa ofrece varias herramientas eficaces en tiempo real (Spoonity, 2022). 

Ilustración 46: Programa Spoonity 
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3.4 Objetivos de marketing 

Tabla 7: Indicadores KPI 

OBJETIVOS ESTRATEGICOS INDICADORES KPI 

Posicionar la microempresa Zimons en un 

30% basado en la venta de sus productos 

por redes sociales 

Ratio de visitas por compras = 

 (Visitas / compras) x 100 

Aumentar las ventas un 20% mediante el 

análisis de los nuevos mercados para la 

aplicación de estrategias innovadoras 

Volumen de compras por cliente = 

 (Total de compras / Total de clientes) x 

100 
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Capitulo IV 

4.1 Presupuesto de marketing 

Tabla 8: Costo para la estrategia de posicionamiento digital 

Estrategia Actividad Táctica Costo 

 

 

 

 

 

 

 

Penetración del 

mercado 

 

Venta de productos 

por medio de 

Facebook e 

Instagram: Creación 

de tienda y catalogo 

 

• Diseñar un 

catálogo digital 

con los 

productos que 

ofrece la 

microempresa 

$180,00 

 

• Crear enlace de 

acceso directo a 

catálogo  

• Chat directo 

con el cliente 

para la 

recepción de 

pedidos 

Diseño de contenido 

publicitario semanal 

para atraer cliente 

 

• Planificación de 

contenido a 

publicar: 

horarios, 

temáticas, etc 

 

 

 

 

 

 

 

 

$360,00 

 

• Diseñar 

contenido 

publicitario 

para subir 3 

veces 

semanalmente 

• Utilizar hashtag 

en las 

publicaciones 

para mayor 

alcance 

 

• Aplicar 

estrategias de 

viralización de 
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contenido: 

memes 

Desarrollar 

dinámicas por redes 

sociales con 

productos de la 

microempresa como 

premio para el 

aumento de 

seguidores en 

Facebook e 

Instagram. 

• Promocionar 

premios para el 

aumento de 

seguidores 

ofertando 

productos 

personalizados 

de la 

microempresa 

(Giveaway) 

Total $540,00 

 

Es necesario detallar algunos costos unitarios en las siguientes tácticas: 

Tabla 9:Diseño de catálogo digital 

Táctica Especificación Costo anual 

Diseñar un catálogo 

digital con los productos 

que ofrece la 

microempresa Zimons 

Realización de contenido fotográfico de 

productos 

$80,00 

Configuración para la creación de 

tienda en Facebook 

$50,00 

Creación de catálogo en Facebook $50,00 

 Total $180,00 

 

Tabla 10: Diseño de artes de la estrategia de penetración del mercado 

Especificación Costo mensual Costo anual 

Diseño de 3 post de 

contenido publicitario 
$15 $180,00 
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para subir (3 veces a la 

semana) 

 

Diseño de memes (1 ves al 

mes) 

$5 $60,00 

Diseño de Giveaway  

(1 ves cada 3 meses) 

$30 $120,00 

Total $50 $360,00 

 

Tabla 11: Costo de la estrategia de desarrollo de nuevos mercados 

Estrategia Actividad Táctica Costo 

 

 

 

 

Estrategia de 

desarrollo de nuevos 

mercados 

 

 

Analizar la 

competencia  

 

 

• Investigar en el 

internet 

empresas 

similares en la 

ciudad de Ibarra 

y sus 

características:  

$420,00 

 

Promocionar 

productos para cada 

segmento 

poblacional, niños, 

jóvenes y adultos. 

• Post de 

productos 

innovadores 

 

 

 

 

• Realizar 

productos para 

diferentes 

grupos de edad: 

niños, jóvenes, 

mayores 

Co branding con 

delivery para la 

entrega de productos 

a domicilio 

• Implementación 

de políticas de 

co branding 

para realizar el 

delivery que 

 

$100,00 
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Es necesario detallar algunos costos unitarios en las siguientes tácticas: 

Tabla 12: Diseño de artes de la estrategia de desarrollo de nuevos mercados 

Especificación Costo mensual Costo anual 

Diseño de Post de 

productos innovadores 

(2 veces al mes) 

$25,00 $180,00 

Diseño de post de 

productos para diferentes 

grupos de edad: niños, 

jóvenes, mayores 

(1 ves cada trimestre) 

$20,00 $240,00 

Total $45,00 $420,00 

 

Tabla 13: Costo de participación como sponsor 

Táctica Especificación Costo anual 

Participación en 

eventos de realce para 
Diseño de post de sponsor $30,00 

  

 

garantice la 

entrega de los 

productos 

Promocionar la 

marca en eventos 

(sponsor) 

 

  

 

• Implementación 

de set para 

realizar sponsor 

en eventos de 

realce en la 

ciudad de Ibarra 

para difundir la 

marca 

 

 

$ 520,00 

Total $1.040,00 
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difundir la marca: 

Sponsor 
Carpa personalizada de la marca 

3x3 

$350 

Camiseta de la marca Zimons para 

el staff 

para hombre y mujer 

$40,00 

Diseño de flyer publicitario para 

distribución en eventos (100 impresiones) 

$100,00 

Total $520,00 

 

Costo total de plan de social media de marketing para la empresa Zimons es de $1580,00   

para la aplicación de las estrategias anteriormente mencionadas. 
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4.2 Justificación 

4.2.1   Matriz Costo- Beneficio 

Tabla 14: Matriz Costo-Beneficio 

Proceso Situación 

actual 

Propuesta Situación desarrollada 

Implementación de tienda y catalogo en redes 

sociales 

No posee con una tienda ni 

catálogo digital 
Creación de la tienda y catálogo de productos en las 

redes sociales 

Aumentar el posicionamiento digital en 

redes sociales: Facebook e Instagram un 

15% durante el primer semestre desde su 

implementación. 

Generar visibilidad en redes sociales para 

la promoción de productos en redes 

sociales 

 
Falta de post innovadores Generar post innovadores en las redes sociales Aumentar la visibilidad de los productos en 

plataformas digitales en un   5% durante el 

primer mes desde su implementación 

 

Incremento de ventas mediante el Inbound 

Marketing por redes sociales 

La empresa no tiene muchas 

ventas por medio de redes 

sociales 

 

Crear una campaña no invasiva mediante Inbound 

Marketing por la plataforma de Facebook e Instagram 

 
Aumentar las ventas un 10% en el primer 

semestre desde su implementación 

 
Incremento de co branding para delivery 

 

La microempresa no tiene 

ninguna alianza para la 

entrega a domicilio 

Incrementar co branding para la entrega de pedidos a 

domicilio como parte del servicio  
Generar un 5% de aumento de clientes en el 

primer trimestre desde su implementación 

 

Generar visibilidad de la marca por medio 

de sponsor  

 

 

No participa en sponsor 

Participar como sponsor en eventos de realce de la 

ciudad para visibilización de la marca 

Aumentar la visibilidad de la marca en un   10% 

durante el primer semestre desde su 

implementación 
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4.2.2 Cronograma de actividades 

Tabla 15: Cronograma de actividades 

CRONOGRAMA 
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

Actividad 1: Venta de productos por medio de 

Facebook e Instagram: Creación de tienda y 

catálogo 

                                                

Diseñar un catálogo digital con los productos que 

ofrece la microempresa 

                                                

Crear enlace de acceso directo a catálogo                                                 

Chat directo con el cliente para la recepción de 

pedidos 

                                                

Actividad 2: Diseño de contenido publicitario 

semanal para atraer cliente 

                                                

Planificación de contenido a publicar: horarios, 

temáticas, etc 

                                                

Diseñar contenido publicitario para subir 3 veces 

semanalmente 

                                                

Utilizar hashtag en las publicaciones para mayor 

alcance 

                                                

Aplicar estrategias de viralización de contenido: 

memes 

                                                

Actividad 3: Desarrollar dinámicas por redes 

sociales con productos de la microempresa como 

premio para el aumento de seguidores en 

Facebook e Instagram. 

                                                

Promocionar premios para el aumento de 

seguidores ofertando productos personalizados de 
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la microempresa (Giveaway) 

 

Actividad 4: Analizar la competencia  
                                                

Investigar en el internet empresas similares en la 

ciudad de Ibarra y sus características 

 

                                                

Actividad 5: Promocionar productos para cada 

segmento poblacional, niños, jóvenes y adultos 

                                                

Post de productos innovadores 

 

                                                

Realizar productos para diferentes grupos de edad                                                 

Actividad 6: Co branding con delivery para la 

entrega de productos a domicilio 

                                                

Implementación de políticas de co branding para 

realizar el delivery que garantice la entrega de los 

productos 

                                                

Actividad 7: Promocionar la marca en eventos 

(sponsor) 

                                                

Implementación de set para realizar sponsor en 

eventos de realce en la ciudad de Ibarra para difundir 

la marca 
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4.3 Escenarios  

Tabla 16 

Posibles escenarios con la aplicación del proyecto 

 

 

 

 

Factores 

del 

entorno 

Pesimista Esperado Optimista 

No hay un desarrollo de la 

presencia digital en redes 

sociales 

Hay un desarrollo de la 

presencia digital en redes 

social 

Aumento del desarrollo de 

la presencia digital en redes 

sociales 

Aumento de la 

competencia en el sector 

local en la industria 

publicitaria 

Hacer frente a la competencia 

nacional mediante presencia 

digital con el uso de estrategias 

de marketing 

Disminución de la 

competencia del sector 

local en la industria 

publicitaria 

Disminución de ventas Llegar a nueva clientela por 

redes sociales 

Aumento del porcentaje de 

ventas por redes sociales 

No hay co branding con 

empresas de delivery 

 

Implementar el servicio de 

delivery 

Aumentar las ventas por el 

uso del delivery 

 

 

4.3.1 Estado de Resultados 

Tabla 17 

Estado de resultados 2022 

Microempresa Zimons 

ESTADO DE RESULTADOS 2022 sin proyecto 

INGRESOS 

Ventas 6.000,00 

(+) Costo de ventas 2.000,00 

*UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 4.000,00 
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(-) Gastos Administrativos  900,00 

(-) Gastos Operativos 500,00 

(-) Gastos de Marketing - 

(-) Gastos de depreciación 400,00 

=FLUJO OPERACIONAL 1.800,00 

(-) Otros Gastos 200,00 

(-) Gastos Financiero 150,00 

=UTILIDAD DEL EJERCICIO 1.450,00 

 

4.3.2 Indicadores del Presupuesto de Marketing 

Para realizar el análisis de los indicadores con relación al presupuesto del plan 

social media de marketing se aplica la siguiente formula: 

Para realizar el análisis de los indicadores con relación al presupuesto de marketing se 

aplica la siguiente formula: 

𝑃𝑟𝑒𝑠𝑢𝑝𝑢𝑒𝑠𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 𝑐𝑜𝑛 𝑟𝑒𝑙𝑎𝑐𝑖ó𝑛 𝑎 𝑙𝑎𝑠 𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎 =
𝑐𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑝𝑙𝑎𝑛 𝑑𝑒 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔

𝑣𝑒𝑛𝑡𝑎𝑠 𝑛𝑒𝑡𝑎𝑠 ∗ 100
 

=
1,580

6,000 ∗ 100
 

= 0,2633 

Se puede observar que existe un incremento de 26,33 % en cuanto a un crecimiento en 

ventas de 26%. 
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Tabla 18 

Indicadores del presupuesto de marketing 

Indicadores  

Ventas netas estimadas para el 2022 6.000,00 

Costo del plan de marketing digital 1.580,00 

Presupuesto de marketing % en ventas 26% 

 

4.3.3 Retorno de inversión 

Se pretende analizar el rendimiento de la microempresa Zimons obtenido de su inversión,  

para lo cual se procede a aplicar la siguiente formula: 

 

𝑅𝑂𝐼 𝑑𝑒 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 =
𝑢𝑡𝑖𝑙𝑖𝑑𝑎𝑑 − 𝑖𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 𝑒𝑛 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔

𝑖𝑛𝑣𝑒𝑟𝑠𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔
 

𝑅𝑂𝐼 𝑑𝑒 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 =
1,450 − 1,580

1,580
 

𝑅𝑂𝐼 𝑑𝑒 𝑚𝑎𝑟𝑘𝑒𝑡𝑖𝑛𝑔 = 45.00 

Para la aplicación del presente plan de social media se tendrá un retorno de inversión de 

$45.00 por cada dólar invertido por la microempresa Zimons, lo cual quiere decir que es 

factible. 

 

4.3.3 Análisis del Costo/ Beneficio 

El desarrollo del análisis costo/beneficio nos permitirá determinar si el proyecto es 

factible o no, lo cual se detalla a continuación: 
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Tabla 19 

Análisis del Costo/Beneficio 

Beneficios del flujo anual 6.000,00 

Inversión 1.580,00 

B/C 3,79 

 

Se puede determinar que el valor obtenido es mayor a 1, por lo cual se obtendrá una 

ganancia de $3,79 por cada unidad vendida. 
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4.4 Conclusiones y recomendaciones   

4.4.1 Conclusiones 

La microempresa Zimons ha tenido un ciclo de vida de aproximadamente 13 años 

en el negocio de venta de productos personalizados y publicitarios, en donde en el 

transcurso de este tiempo se ha encontrado con varias problemáticas con respecto al 

posicionamiento de la marca a través de medios digitales, ya que en la actualidad luego 

de pasar por la pandemia por el COVID 19 el consumidor ha evolucionado en su forma 

de comprar los productos que necesita al igual que los vendedores se han ido adaptando 

a estas nuevas necesidades Por esta razón se buscó crear un plan social media a través de 

estrategias de inbound de marketing que ayuden a la microempresa Zimons en el 

crecimiento tanto interno como externo. Es por eso que se ha planteado la creación de un 

plan de social media para el reposicionamiento de la microempresa, usando estrategias de 

penetración del mercado y estrategia de desarrollo de nuevos mercados. 

Al analizar los aspectos internos y expertos de la microempresa Zimons a través 

de las matrices de: FODA, matriz Ansoff y estrategias de inbound marketing se ha 

evidenciado las cualidades positivas y negativas a nivel interno y externo de la 

microempresa Zimons. Sin embargo, con el transcurso del tiempo existe el cambio del 

consumidor y la adaptación de las nuevas tecnologías, es por eso que este estudio ha 

permitido distinguir que estrategias utilizar para poder solucionar los problemas y 

aumentar el posicionamiento de la marca a través de medios digitales como Facebook e 

Instagram. 

 

La selección de las estrategias para el social media fueron las más convenientes 

para la microempresa Zimons. La estrategia de penetración de mercado basado en el 
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inbound marketing para atraer voluntariamente al consumidor por medio de Facebook e 

Instagram permitirá visibilizar la marca de Zimons en las redes sociales ya que, a pesar 

de tener clientela fija, se evidencia la necesidad de ampliar las posibilidades de ventas por 

estos medios. Al igual que se sugiere la implementación de la estrategia de desarrollo de 

nuevos mercados que busca innovar sus productos y tácticas para el aumento de ventas. 

Se ha resumido y especificado en matrices una guía de aplicación de estas estrategias, al 

igual que la visualización de artes como ejemplo de aplicación para el posicionamiento 

de la marca en los medios digitales. 

Se describió el desarrollo de acciones tácticas necesarias para crear un plan social 

media y generar el reposicionamiento de la microempresa Zimons. Por lo que se hizo un 

análisis de los presupuestos y responsables por cada actividad, de igual manera se decidió 

penetrar el mercado con la creación de una tienda en redes sociales el cual consta de un 

catálogo de productos, la planificación de actividades de posteo en redes sociales para 

aumentar las ventas, al igual que la especificación de políticas para aplicar co branding 

para el servicio de delivery como parte de estrategia de aumento de venta, así mismo la 

especificación de la participación como sponsor en eventos de la ciudad de Ibarra como 

una estrategia de visibilización de la marca. En la sección del presupuesto de marketing 

se especifica la viabilidad del proceso de implementación de dichas estrategias. 

4.4.2 Recomendaciones 

A lo largo de la elaboración del trabajo de titulación se tuvieron varias 

consideraciones importantes para la óptima realización de las estrategias detalladas a 

continuación: 

La aplicación de las estrategias basadas en el inbound marketing deben ser 

aplicados de manera técnica a través de la implementación adecuada de las tácticas 
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especificadas llevando una planificación sobre las actividades a realizarse para adecuar 

el presupuesto necesario, esto permitirá llevar a cabo el reposicionamiento de la marca y 

aumento de ventas. 

Se recomienda contratar un community manager que se responsabilice por la 

ejecución de las estrategias planteadas durante este estudio, esto permitirá una aplicación 

efectiva de las tácticas y se cumplirán con las metas establecidas. 

La tienda y catálogo de productos en redes sociales debe tener ser innovada 

mínimo 2 veces al año, esto con el fin de estar continuamente actualizando los productos 

según las necesidades del consumidor. 

El contenido gráfico para los posts en redes sociales debe siempre con base a la 

innovación y tendencia implementando imágenes, videos, infografías, etc.  De esta 

manera se podrá distinguir que post son los más aceptados y esto dependerá también del 

buyer person al que se quiere llegar ya que el contenido gráfico no llama la atención a 

todos los segmentos del mercado. 

Por último se recomienda, aplicar la estrategia de sponsor de manera planificada 

y estratégica para obtener los resultados esperados y recobrar la inversión. Por lo que es 

necesario analizar cada campaña y revisar continuamente para detectar posibles falencias 

y realizar cambios según sea necesario. Esto con el fin de evaluar la eficacia de cada 

estrategia y determinar si seguir o no para optimizar recursos. 
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