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RESUMEN EN ESPANOL:
El presente trabajo desarrolla un plan de marketing digital para Salang, una marca nueva dedicada a
la comercializacion de productos de joyeria en la ciudad de Manta. Dado del crecimiento del comercio
electronico y la competencia en el sector, esta investigacion busca establecer estrategias efectivas
para posicionar la marca, atraer clientes y generar ventas a través de medios digitales. Para ello, se
realizd un analisis de mercado combinando enfoques cuantitativos y cualitativos, incluyendo
encuestas y estudios de tendencia en el sector joyero. Los hallazgos de este estudio reflejan la
importancia del Marketing digital para marcas nuevas que buscan consolidarse en el sector. La
segmentacion de mercado se basa en variables geograficas, demograficas, psicograficas y

conductuales. La identidad visual de la marca se fundamenta en un estilo sostificado y moderno, con
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una paleta de colores elegantes y tipografia minimalista que refuerza su posicionamiento como una
marca de joyeria de alta calidad y se fue abarcando detalles como el catdlogo, estrategias de
promociones, pautas digitales y la creacion de una tienda en linea como otras redes sociales como
Facebook, Instagram y TikTok. A Través de estas estrategias se busca posicionar a SALANG como
marca confiable y atractiva para consumidores interesados en productos de calidad y disefio
exclusivos. Se concluye que el uso de plataformas digitales y estrategias bien estructuradas pueden
contribuir significativamente al crecimiento y reconocimiento de la marca en un entorno competitivo.
Este trabajo servira como referencia para emprendedores y pequefias empresas que deseen

implementar  estrategias de  marketing  digital para  impulsar su  negocio.

PALABRAS CLAVE:
COMERCIALIZACION
JOYAS
EMPRENDEDORES

ESTRATEGIAS

ABSTRACT:

This paper develops a digital marketing plan for Salang, a new brand dedicated to the marketing of
jewelry products in the city of Manta. Given the growth of e-commerce and competition in the
sector, this research seeks to establish effective strategies to position the brand, attract customers
and generate sales through digital media. To do this, a market analysis was carried out combining

quantitative and qualitative approaches, including surveys and trend studies in the jewelry sector.
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The findings of this study reflect the importance of digital marketing for new brands seeking to
consolidate themselves in the sector. Market segmentation is based on geographic, demographic,
psychographic and behavioral variables. The brand's visual identity is based on a sophisticated and
modern style, with an elegant color palette and minimalist typography that reinforces its positioning
as a high-quality jewelry brand and details such as the catalog, promotional strategies, digital
guidelines and the creation of an online store as well as other social networks such as Facebook,
Instagram and TikTok were covered. Through these strategies, SALANG is positioned as a reliable
and attractive brand for consumers interested in quality products and exclusive design. It is
concluded that the use of digital platforms and well-structured strategies can significantly contribute to
the growth and recognition of the brand in a competitive environment. This work will serve as a
reference for entrepreneurs and small businesses that wish to implement digital marketing

strategies to boost their business.
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STRATEGIES
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Resumen:

El presente trabajo desarrolla un plan de marketing digital para Salang, una marca nueva dedicada a
la comercializacion de productos de joyeria en la ciudad de Manta. Dado del crecimiento del comercio
electronico y la competencia en el sector, esta investigacion busca establecer estrategias efectivas para
posicionar la marca, atraer clientes y generar ventas a través de medios digitales. Para ello, se realizo
un andlisis de mercado, incluyendo encuestas y estudios de tendencia en el sector joyero. Los
hallazgos de este estudio reflejan la importancia del Marketing digital para marcas nuevas que buscan
consolidarse en el sector. La segmentacion de mercado se basa en variables geograficas,
demograficas, psicograficas y conductuales. La identidad visual de la marca se fundamenta en un
estilo sostificado y moderno, con una paleta de colores elegantes y tipografia minimalista que refuerza
su posicionamiento como una marca de joyeria de alta calidad y se fue abarcando detalles como el
catalogo, estrategias de promociones, pautas digitales y la creacion de una tienda en linea como otras
redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok. A Través de estas estrategias se busca posicionar
a SALANG como marca confiable y atractiva para consumidores interesados en productos de calidad
y disefio exclusivos. Se concluye que el uso de plataformas digitales y estrategias bien estructuradas
pueden contribuir significativamente al crecimiento y reconocimiento de la marca en un entorno
competitivo. Este trabajo servira como referencia para emprendedores y pequeias empresas que

deseen implementar estrategias de marketing digital para impulsar su negocio.

Palabras Claves:

COMERCIALIZACION
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Abstract:
This paper develops a digital marketing plan for Salang, a new brand dedicated to the marketing of jewelry
products in the city of Manta. Given the growth of e-commerce and competition in the sector, this research
seeks to establish effective strategies to position the brand, attract customers and generate sales through
digital media. To do this, a market analysis was carried out combining quantitative and qualitative
approaches, including surveys and trend studies in the jewelry sector. The findings of this study reflect the
importance of digital marketing for new brands seeking to consolidate themselves in the sector. Market
segmentation is based on geographic, demographic, psychographic and behavioral variables. The brand's
visual identity is based on a sophisticated and modern style, with an elegant color palette and minimalist
typography that reinforces its positioning as a high-quality jewelry brand and details such as the catalog,
promotional strategies, digital guidelines and the creation of an online store as well as other social networks
such as Facebook, Instagram and TikTok were covered. Through these strategies, SALANG is positioned as
a reliable and attractive brand for consumers interested in quality products and exclusive design. It is
concluded that the use of digital platforms and well-structured strategies can significantly contribute to the
growth and recognition of the brand in a competitive environment. This work will serve as a reference for

entrepreneurs and small businesses that wish to implement digital marketing strategies to boost their business

Keywords:

STRATEGIES
COMMERCIALIZATION
JEWELS

ENTREPRENEURS
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CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PLAN DE NEGOCIO DIGITAL

1.1 Antecedentes

Segun el articulo de Business Research, se anticipa que el tamafio del mercado mundial de joyas vale USD
447.9 mil millones en 2024 y se espera que alcance los USD 719.91 mil millones en 2032 con tasa
compuesta anual del 6.11% de 2024 a 2032.El alcanze de este aumento se debe a varios factores, como
por ejemplo el comercio electronico, también debido al aumento de los ingresos disponibles, las tendencias

de moda cambiante y que haya muchas tiendas nuevas de joyeria.

El mercado de joyeria en América latina no se basa en una sola empresa, hay bastantes marcas , también
negocios pequeiios , como emprendedores independientes .Colombia representa el 70% y el 90% de los
recursos de esmeraldas del mundo , siguiéndole Brasil que también es reconocido como la fuente mas

prolifica de piedras preciosas de clase mundial.

Sin embargo, la experiencia de compra de joyeria en el comercio electronico no es algo sencillo y mas
cuando se trata de joyeria de lujo, y puede que esto haya frenado la proyeccion online del sector. Pero,
segun estudios, se prevé que la venta en linea represente entre el 18 y el 21% del mercado en 2025 pero
para lograr estos resultados esperados, hay que crear propuestas con capacidad para conectar lo humano,

cuando hablamos de emociones, con lo digital.

Pero el comercio electronico ha transformado el mercado de la joyeria al ofrecer plataformas accesibles
para que el publico puedan tener los accesorios que deseen, Instagram, Facebook y Pinterest y hasta Tik
Tok se han convertido en una sala de exposicion virtual para el consumidor Estas redes sociales han

facilitado la comunicacion directa entre las marcas y sus clientes.

1.1.1 MARKETING DIGITAL

1.Social Media: Creacion de y gestion de cuentas en Facebook e Instagram y Tik Tok,
para promocionar los accesorios, crear contenido humoristico y de valor, humanizar la

marca y crear una comunidad.

2.Pauta Digital: Inversion en anuncios segmentados en las redes sociales para el

aumento de la visibilidad de la pagina y poder atraer leads.
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3. Optimizacion Seo: Optimizar la tienda en linea con palabras claves tanto de cola
larga como de cola corta y poder cumplir con el objetivo de aparecer en los primeros

lugares de busqueda de joyeria en linea.

1.2 EL PROBLEMA

Segtin el articulo de PeriodicoElDia, en la economia digital se presentan retos para el sector joyero, por
ejemplo, las plataformas en linea han hecho que haya un aumento de la competencia, cada vez existen mas
marcas nuevas, entonces para para poder superar estos desafios, las marcas de joyeria deben invertir en
estrategias actuales y de marketing, hablando sobre una buena identidad visual, imagenes atracttivas y

buen contenido.

El auge del comercio electronico y las redes sociales han causado preocupacion por la autenticidad y
procedencia de las joyas, los productos falsificados y las practicas poco éticas pueden proliferar facilmente
en el &mbito digital, y esto plantea riesgos tanto para los consumidores como para las empresas. A demas
el articulo de Business Research comenta que varios factores estan restringiendo el aumento de joyas,
como las fluctuaciones econdmicas y la incertidumbre geopoliticas pueden conducir a una disminucion
del gasto patron o crisis internaciones como lo fue la pandemia, esto puede dar a una disminucion del gasto

de los consumidores en la joyeria.

1.3 CONTEXTO

La marca se desarrollara en el entorno digital, donde hay mucha competencia. Las redes
sociales y la tienda en linea son herramientas claves para poder alcanzar y atraer a los
consumidores. La marca SALANG tiene como proposito ofrecer productos de buena calidad
a través de 4 plataformas: INSTAGRAM, FACEBOOK, TIK TOK Y LA TIENDA EN

LINEA.Dirigida a un publico que esta en busca de accesorios elegantes y tinico

1.4 JUSTIFICACION

El desarrollo de este proyecto es muy importante para provechar las oportunidades que
ofrece el ecommerce en la industria de la joyeria. La marca no solo va en busca de generar
ingresos, si no en conjunto de ofrecer y garantizar una buena experiencia de compra a los
clientes, destacandose por su excelente calidad y atencion a los detalles. Esta justificacion

radica en la necesidad de innovar en un mercado que esta saturado con los mismos accesorios
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y muy poca buena experiencia de compra, SALANG ofrecerd joyeria que realmente

resuenen con los deseos de los consumidores.

1.5 OBJETIVO
1.5.1 Objetivo General

* Desarrollo y creacion de las plataformas para Salang, entre ellas la tienda en linea, que

ofrezca joyeria de alta calidad y pueda lograr y fidelizar clientes.

1.5.2 Objetivos Especificos

* Aumentar la presencia en redes sociales, alcanzando la meta de conseguir 3000 seguidores
en Instagram, 500 en TikTok y 500 en Facebook en los proximos 8 meses.

* Mantener en constante actualizacion la tienda en linea, 3 veces en la semana.

* Agregar método de pagos como tarjeta de créditos u debito e internacional como

Phayphone en los proximos 12 meses.

1.6 IMPACTO

1.En el ambito econémico, fomenta la colaboracion con proveedores locales e internacionales lo
que tiene como resultado fortalecer la economia.

2.A nivel social, ofrecer a los clientes el acceso a los accesorios exclusivos,
promoviendo el consumo responsable y la valoracién de estos mismos. Ademas, el

enfoque en que el ecommerce reduce la necesidad de una tienda fisica, lo que

promueve la huella ambiental de la marca

«  BENEFICIAROS DIRECTOS: Ceo de la tienda y clientes.
«  BENEFICIARIOS INDIRECTOS: Proveedores
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1.7 MODELO DE NEGOCIO DIGITAL: B2C

» Mi emprendimiento se basa en la venta directa al consumidor, y es ideal porque

permite construir una relacion directa con el cliente y adaptar mis estrategias

de marketing y asi atraer al publico objetivo.
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CAPITULO II: PROCESO CREATIVO

2.1 LOGOTIPO

SALANG

2.2 ISOTIPO

2.3 SLOGAN

"’Salang: Donde la elegancia encuentra su forma””
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2.4 COLORES INSITUCIONALES

aticislale

riDebgo

La paleta de colores institucionales de Salang esta disefiada para transmitir elegancia,
calidez y sofisticacion, y esto son elementos que definen una marca.

Principal: Marrén tierra profundo #8B6ES54
Secundarios:

* Crema claro #FOE6DA o Marron calido suave #9F856B o Marron dorado
neutro #B39D&3 o Marrdn claro #C8B59B.

Asociaciones positivas:

Marron tierra profundo (#8B6E54)

* Comunica confianza y sostificacion.
* Representa estabilidad y elegancia clésica.

* Evoca conexidn con la naturaleza y lo organico.

Crema claro (#FOE6DA)

* Representa pureza y neutralidad
* Aporta luminosidad y equilibrio visual

* Es versatil y transmite serenidad

Marron calido (#9F856B)

* Complementa la paleta con calidez

» Refuerza la elegancia en materiales decorativos

Marron dorado neutro(#B39D83)

* Transmite lujo discreto y sostificacion

* Ideal para acentos destacados en disefos

Marron claro (#C8B59B)
* Proporciona calidez y suavidad

cBbhob
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* Funciona como color de apoyo en elementos secundarios

Asociaciones negativas:

Marron tierra profundo (#8B6E54)
* En exceso, puede resultar demasiado serio o rigido.
* Puede ser percibido como tradicional en contextos demasiado modernos.

Crema claro (#FOE6DA)

* En combinaciones incorrectas, podria parecer poco llamativo.

* Si se usa sin contraste adecuado, puede lucir plano.

Aplicaciones de la marca:

1. Logo:

A. Color principal: Marroén tierra profundo (#8B6E54). Y (#B39D83) para la palabra
JOYERIA.

B. Fondo sugerido: Color Blanco para destacar el logo.

2.Tienda en Linea:
A. Fondo principal: Crema claro (#FOE6DA).
B. Diseno General: Gama de la paleta de colores.

3. Redes sociales:
A. En todas las publicaciones se hard una combinacion de la paleta de colores
seleccionados.

4. Publicidad:
A. Diseflos minimalistas con marrén dorado neutro (#B39D83) y logotipo en marrén
profundo (#8B6E54).

5.Materiales de marketing:
A. Tarjetas de presentacion, bolsas y empaques con combinacion de la paleta de
colores.
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2.5 LA HISTORIA DE SALANG

Antes de crear SALANG, la joyeria no formaba parte de mi estilo, pero al ver como
muchas chicas utilizaban accesorios para resaltar, me enamor¢ de su significado y quise
compartir esa emocién con mas personas. Salang significa "AMOR"" en coreano,
porque cada joya refleja amor en su disefio, en cada coleccion y en la esencia de la
marca. Mi propdsito es que cada persona se sienta especial y tenga acceso a joyeria de
alta calidad sin gastar mucho dinero, ofreciendo accesorios versatiles, elegantes y con

materiales duraderos.

Nuestra promesa:

* Seleccion impecable: Ofrecemos variedad de accesorios que se destacan por
su calidad y disefio sostificado, seleccionados cuidadosamente de los mejores
proveedores.

* Calidad garantizada: Cada pieza pasa por controles para asegurarme de que
cumpla con las altas expectativas como marca y de los clientes.

* Experiencia unica: Desde el momento en que conectas con SALANG, te
acompainamos con un servicio calido y profesional que asegura una excelente

experiencia de compra.

2.6 QUIENES SOMOS

Somos una marca de joyeria que tiene el vison de transmitir confianza, exclusividad y
elegancia en cada persona que luce nuestros accesorios. Creemos que una joya no es
solo un accesorio, sino también una forma de expresion y un reflejo de personalidad.
Ofrecemos accesorios de calidad, con disefios en tendencias y elegantes. Nuestro
propdsito es posicionarnos como una marca referente en el mercado nacional. Mas que
simplemente vender joyeria, creamos momentos, historias y conexiones con nuestros

clientes.

24



2.7 CORE BUSINESS.

“"Venta de joyeria de alta calidad, cuidadosamente seleccionada de
proveedores confiables, acompanada de una experiencia de compra
personalizada y enfocada en satisfacer las necesidades y emociones del

cliente .

2.8 FILOSOFIA EMPRESARIAL

* Mision: Seguir trabajando en los procesos de calidad, creatividad y gama de
nuestra marca para una gratificante experiencia a nuestro publico.
VISION Convertirnos en una marca reconocida por la excelente calidad y

gama de nuestros accesorios.

VALORES DE LA MARCA.

 CALIDAD: Nos comprometemos como marca a ofrecer accesorios de
excelente calidad, utilizando materiales especiales para garantizar la duracion
de cada accesorio.

« INNOVACION: Nos esforzamos por incorporar nuevos disefios y modelos que
siempre estén en tendencia para brindarles lo mejor.

* CONFIANZA: Nos comprometemos a Sser una marca segura para nuestros
clientes, donde no tengan ningun temor y se sientan en confianza al momento

de buscar accesorio



2.9 MARCA DE PERCEPCION O POSCIONAMIENTO: DEFINICION Y
GRAFICA:

La marca de posicionamiento es la percepcion que los consumidores tienen sobre
una empresa en relacion con sus competidores. Un posicionamiento solido permite
que una marca sea reconocida, preferida y diferenciada en su sector, generando

confianza y fidelizacion en los clientes.

Marca Ventas (x) Calidad (y) Visibilidad en redes
sociales y sitio web

Maxiaccesorios 100 90 20%
Camila 100 95 45%
accesorios
Anahi accesorios 100 95 55%
Maximo 100 100 80%
Minimo 300 90 70%
Promedio 100 95 60%

Mapa de Posicionamiento

0 L, d

Ventas (x) Calidad (y) Visibilidad en redes sociales y sitio web

=@ ictoria ==@==Maxiaccesorios =m@u=Camila accesorios ==@== Anahi accesorios

Tabla 1. Marca de percepcion.

Grdfico 1: Marca de posicionamiento de la marca.
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2.10 PROPUESTA DE VALOR DIGITAL

POSICIONAMIENTO | JOYERIA JOYERIA JOYERIA
ACERO GOLFIELD RODIO
INOXIDABLE

CALIDAD 5 4 4

ECONOMICO 4 3 3

EXCLUSIVIDAD 5 4 4

ATENCION AL 5 5 3

CLIEN

DISENO 5 4 4

STAKEHOLDERS STAKEHOLDERS
CLIENTES BUENA CALIDAD CON PRECIOS

ACCESIBLES

COMPETIDORES

IGUALAR SU PROPUESTA

PROVEEDORES

CONVERTIRME EN UN LIDER
PRECIOS ACCESIBLE

BARRIO

IMPLEMENTAR LA PRIMERA
TIENDA FISICA

NO

TOCAR PUNTOS DE DOLOR

¢ COMPRAS ACCESORIOS CAROS Y
QUE AL MISMO TIEMPO NO TE
DUREN?

NO

PROPUESTA DE VALOR FINAL

PODER VENDER ACCESORIOS
DE BUENA CALIDAD Y A
PRECIOS ACCESIBLES
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3 MOSTRARLOS EN NUESTRA
PRIMERA TIENDA FISICA
Tabla 2. Andlisis de propuesta de valor digital.

Nuestra propuesta de valor digital se basa en ofrecer joyeria de alta calidad a precios
accesibles, diferenciandose por su durabilidad, modelos exclusivos y excelente atencion al
cliente. Se busca resolver el problema de los accesorios costosos que no duran, asegurando
accesorios que combinen estilo y resistencia. Ademas, se planea fortalecer la marca a futuro

con una tienda fisica, brindando una experiencia de compra confiable y accesible para los

clientes.
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2.11 SEGMENTO DEMOGRAFICO Y MICROSEGMENTACION.

VARIABLES CARACTERISTICAS

VARIABLE GEOGRAFICA

Pais Enfocado en el mercado nacional

Region Areas urbanas y suburbanas con mayor poder adquisitivo.

Zona Zonas comerciales y residenciales con alta afluencia de personas de clase media y alta.

VARIABLE DEMOGRAFICA

Edad Mujeres y hombres de 25 a 45 afios.

Género Mujeres y hombres interesados en joyeria de calidad y disefio sofisticado.

Nivel de educacion Personas con estudios universitarios y posgrados, como profesionales y emprendedores.

Ocupacion Profesionales, emprendedores, estudiantes de posgrado y personas con sensibilidad hacia la
moda.

VARIABLE PSICOGRAFICA

Personalidad Personas modernas, sofisticadas, con gusto por el disefio exclusivo y la calidad.

Clase social NSE Clase media y alta con ingresos medios-altos.

Estilo de vida Activo, moderno, con valor por el disefio, la calidad, y productos que reflejen su personalidad.

VARIABLE CONDUCTUAL

Tipo de uso Accesorios para uso personal o como regalos para ocasiones especiales como aniversarios o
cumpleafios.

Beneficios buscados Productos duraderos, de alta calidad, disefio exclusivo y experiencia de compra confiable.

VARIABLE GRUPO DE CONSUMIDORES

Centennials 2 Personas jovenes que buscan joyeria econdmica pero moderna, prefiriendo las compras
digitales.

Millennials Y Mujeres profesionales jovenes (25-35 afios) que buscan joyas elegantes para reflejar su estilo
personal.

Generacion X Hombres de entre 30-45 afios que compran joyas como regalos significativos y de calidad.

Baby Boomers Clientes que valoran la tradicidn, pero buscan piezas modernas y duraderas.

Tradicionalistas Personas que prefieren disefios cldsicos que no pasan de moda.

VARIABLE DE EMOCIONES MOOD TARGETING

Seguro de si mismo Clientes que usan la joyeria como una forma de expresién y confianza personal.
Optimista Personas que disfrutan comprando productos de calidad que mejoren su estilo de vida.
Relajado Personas que compran joyeria sencilla y cdmoda para el dia a dia.

Tristeza Compradores que buscan regalos para reconfortar a alguien en momentos dificiles.
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Aburrimiento

Compradores ocasionales que buscan joyeria como entretenimiento o indulgencia.

De humor para gastar

Competitivo Personas que quieren destacar y diferenciarse con joyas Unicas y exclusivas.

Temor Personas que buscan joyas con significado emocional, como amuletos o simbolos de
proteccion.

Amor Regalos para expresar amor y compromiso, como aniversarios, cumpleafios o compromisos.

Nostalgia Personas interesadas en joyas con disefios vintage o que evocan recuerdos especiales.

Divertido Personas que buscan joyas con colores o disefios creativos y poco convencionales.

Indulgente Compradores que buscan premiarse con productos de lujo accesible.

Personas interesadas en invertir en piezas de calidad sin exceder su presupuesto.

Aventurero

Personas que buscan disefios Unicos e innovadores, inspirados en culturas o tendencias
globales.

Tabla 3. Variable de segmentacion.

Este cuadro describe el perfil de nuestro publico objetivo, segmentado por variables

geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales. Se enfoca en clientes de clase

media y alta en zonas urbanas, con interés en productos sostificado y de calidad. A demas

clasifica a los consumidores segun su generacion y emociones, destacando como la joyeria

puede ser una expresion de estilo, confianza y amor.
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CAPITULO III: PROCESO ESTRATEGICO

3.1Analisis del entorno /PESTEL.

El acronimo PESTEL engloba seis dimensiones clave que afectan a las organizaciones:

Politico (P): Examina las politicas gubernamentales, regulaciones, estabilidad politica
y factores como impuestos, aranceles y leyes laborales. Por ejemplo, un cambio en la

legislacion puede abrir oportunidades o plantear restricciones para una empresa.

Econémico (E): Se enfoca en variables econdmicas como tasas de interés, inflacion,
tipo de cambio, crecimiento econdémico y poder adquisitivo de los consumidores. Estas

variables influyen directamente en la viabilidad y rentabilidad de un negocio.

Social (S): Analiza factores socioculturales como la demografia, tendencias culturales,
actitudes hacia los productos o servicios y habitos de consumo. Esto ayuda a

comprender cdmo conectar mejor con los clientes.

Tecnolégico (T): Evalua la evolucion tecnologica, la innovacion y la tasa de adopcion
de nuevas tecnologias. Las empresas que no se adaptan a los avances tecnologicos

corren el riesgo de quedarse atras.

Ecologico (E): Considera factores ambientales como la sostenibilidad, el cambio
climatico, regulaciones ecoldgicas y la creciente demanda de productos responsables

con el medio ambiente.

Legal (L): Incluye leyes y regulaciones especificas que afectan al sector, como
normativas de seguridad, derechos de los consumidores, propiedad intelectual y leyes

antimonopolio.

3.2 Analisis de la Competencia/S FUERZAS DE PORTER.

Mi marca Salang depende de proveedores confiables para obtener joyas de alta calidad,
lo cual garantiza durabilidad y disefio exclusivo. Sin embargo, esta dependencia
también implica la vulnerabilidad ante cualquier interrupciéon en la cadena de
suministros, cambios de costos o falta de disponibilidad. Si los proveedores deciden
incrementar los precios, podria haber un impacto significativo en el costo final de los

productos.
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MITIGACION: Para reducir esta dependencia, Salang puede diversificar su base de
proveedores o incluso buscar proveedores locales, en este caso en Manta, que
compartan un compromiso con la misma calidad, eso si, haciendo una buena

investigacion.

PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES: Demanda del consumidor:
El consumidor ecuatoriano estd cada vez mas inclinado hacia el comercio electronico
debido a las tendencias, y la demanda por joyeria exclusiva pero accesible es alta. Por
ende, debido a la facilidad de comparacion en linea, los consumidores tienen un mayor
poder de negociacion, Pueden ellos facilmente buscar y comparar precios con otras

marcas.

MITIGACION: Para contrarrestar el poder de los clientes, Salang, se enfoca en la
personalizacion de la experiencia de compra, brindando una experiencia unica,
atencion detallada y productos exclusivos que afiadan valor y crean lealtad de los

clientes y al mismo tiempo fidelizarlos.

AMENZA DE NUEVOS ENTRANTES: BAJOS COSTOS DE ENTRADA:
Debido a que la barrera en el mercado de joyeria en linea es relativamente baja, existen
muchos nuevos competidores que podrian entrar al mercado, lo cual representa una
amenaza. Las plataformas digitales permiten establecer tiendas online con facilidad y

a costos reducidos lo que facilidad la aparicion de nuevas marcas

NUESTRA VENTAJA COMPETITIVA: Mi marca busca diferenciarse a través de
varias estrategias de marketing digital efectiva y un enfoque en accesorios de alta
calidad que resuene con mi publico objetivo. Ademas, la creacion de una marca

confiable y sostificado refuerza la barrera para nuevos competidores.

AMEZANA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS: Amenazas en el mercado: En el
segmento de joyeria, los productos sustitutos incluyen accesorios de moda mas

econdomicos o productos alternativos de lujo, como relojes, o ropa de alta gama. Los
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consumidores también podrian optar por joyas de bisuteria que ofrezcan disefios

llamativos a precios mas bajos.

DIFERENCIACION: Mi marca destaca ofreciendo joyeria exclusiva, se enfoca en la
calidad y ofreciendo un valor agregado como la personalizacion y la atencion al cliente.
A demas el uso de materiales duraderos y disefios sostificado ayuda a posicionar los

accesorios como una opcidn de calidad superior frente a sustitutos econdmicos.

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES: COMPETENCIA EN
EL MERCADO: Existen diversas marcas locales ¢ internacionales que ofrecen
productos similares, lo cual aumenta la competencia. La industria de la joyeria de lujo
suele tener una alta competencia, especialmente en el entorno de ventas en linea, donde

la visibilidad es crucial

ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACION: La estrategia de Salang se basa en la
calidad y la creacion de una experiencia de compra célida y detallada. La diferenciacion
a través de accesorios Unicos, atencion personalizada y la presencia estrategia en redes
sociales permite crear una imagen de marca distinta, a pesar de la alta competencia.
Ademas, la presencia en plataformas populares como Instagram y Facebook ayuda a

aumentar la visibilidad y atraer al publico.
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3.4 IDENTIFICACION DE AMENAZAS.

* ALTA COMPETENCIA EN EL MERCADQO: Hay muchas marcas locales
que prefieren ofrecer accesorios similares, lo que podria representar como un
problema para destacar.

« CAMBIOS EN LA PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR: Las tendencias
en joyeria cambian rapidamente y no adaptarnos a eso puede resultar en una
pérdida de relevancia y de forma digital como las estrategias también.

« DEPENDENCIA DE PROVEEDORES: Cualquier interrupcion en el
suministro o cambios en los costos de proveedores puede afectar la operacion.

« ECONOMIA FLUCTANTE: Factores econdomicos, como la inflacion o la

disminucién del poder adquisitivo en Ecuador, podrian limitar el gasto en
joyeria.

3.5 ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA / CADENA DE VALOR.

FORTALEZAS:

« CALIDAD Y EXCLUSIVIDAD: Joyeria tnica de proveedores reconocidos y
confiables

« ATENCION PERSONALIZADA: Experiencia de compra calidad y
memorable garantizado una buena experiencia para el cliente.

*  PRESENCIA DIGITAL: Buen uso efectivo en las plataformas digitales.

*  FLEXIBILIDAD: Capacidad de adaptacion como negocio nuevo.

DEBILIDADES.

« RECONOCIMIENTO LIMITADO: Marca nueva con poca reputacion.

« DEPENDECIA DE PROVEEDORES: Reducciéon del control sobre la
produccion.

*  CAPACIDAD OPERATIVA RESTRINGIDA: Gestion limitada por una sola
persona.

«  RECURSOS LIMITADOS: Presupuesto ajustado para expansion.



CADENA DE VALOR:
ACTIVIDADES PRIMARIAS:

*  LOGISTICA INTERNA: Seleccion de joyas de alta calidad; limitada por la
dependencia de proveedores.

*  OPERACIONES: Sin produccién propia, pero con procesos simples.

*  LOGISTICA INTERNA: Reduccion de costos con plataformas digitales pero
dependiente de servicios externos.

* MARKETING Y VENTAS: Uso de redes sociales para visibilidad: limitado
por recursos para publicidad paga

*  SERVICIO POSTVENTA: Atencion personalizada con valor agregado como

ventaja clave.

ACTIVIDADES DE APOYO:

» INFRAESTRUCTURA: Gestion financiera, falta de herramientas avanzadas
para la gestion.

*  RRHH: Operacion centrada en la fundadora.

TEGNOLOGIA: Buen uso de plataformas digitales: carencia de CRM.

* ABASTECIMIENTO: Proveedores confiables pero pocos diversificados.

PROPUESTA DE MEJORA:

1.FORTALECER LA MARCA: A medida que Salang crezca, se destinard una mayor
inversion en publicidad y colaboraciones estratégicas para mejorar el reconocimiento

y la confianza de la marca.

2. DIVERSIFICAR PROVEEDORES: Se ampliard la red de proveedores para
reducir riesgos en la cadena de suministros y garantizar una oferta estable y variada de

productos

3.AUTOMATIZACION: Implementacion de herramientas digitales como chatbot,
correos automatizados y, en el futuro, un CRM. Estas soluciones optimizaran la
atencion al cliente y la gestion de ventas, adaptandose al crecimiento de la marca y la

operacion, que es gestionada actualmente por una sola persona.
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3.8 MATRIZ FODA INICIAL.

OPORTUNIDADES-O

1. Crecimiento del comercio
electrénico.

FUERZAS-F

Calidad del Producto: Joyeria
de alta calidad proveniente de
proveedores reconocidos.

DEBILIDADES-D

Falta de Reconocimiento de
Marca: Marca nueva con poca
reputacion en el mercado.

2. Interés en accesorios de
calidad.

Diseiios Exclusivos: Piezas
Unicas y elegantes que atraen a
un publico sofisticado.

Capacidad Operativa Limitada:
Operacion dependiente de una
sola persona.

3. Mayor demanda de
marcas sostenibles.

Atencion Personalizada:
Experiencia de compra calida
que fideliza clientes.

Dependencia de Proveedores:
Vulnerabilidad a interrupciones
en la cadena de suministro.

4. Especializacion en nichos
como eventos especiales.

Presencia Digital Estratégica:
Uso efectivo de redes sociales
(Instagram y Facebook).

Presupuesto  Restringido:
Limitaciones financieras para
expansion y mejoras.

Flexibilidad Operativa:
Capacidad para adaptarse
rapidamente como negocio
nuevo.

Ausencia de Facturacion Inicial:
Afecta la confianza de clientes
corporativos.

AMENAZAS-A

ESTRATEGIAS- FO

ESTRATEGIAS- DO

Falta de reconocimiento de
marca.

Potenciar ventas digitales:
Usar Instagram y Facebook
para destacar calidad y
exclusividad.

1. Reconocimiento de marca:
Campaiias digitales que
refuercen calidad y exclusividad.

Capacidad operativa limitada
(una sola persona).

Personalizacion: Ofrecer joyas

adaptadas a eventos especiales.

2. Automatizacion: Implementar
herramientas para mejorar atencién
al cliente.

Dependencia de proveedores
externos.

Sostenibilidad: Incorporar
empagques ecoldgicos para
atraer clientes conscientes

3. Segmentacion: Focalizarse en
nichos especificos como

Millennials.

Presupuesto restringido.

ESTRATEGIAS -FA

ESTRATEGIAS- DA

Ausencia de
facturacion inicial.

Diferenciacién: Destacar
atencion personalizada y
disefios exclusivos para
competir.

Reduccion de riesgos: Diversificar
proveedores  para asegurar el
suministro.

Mayor visibilidad: Incrementar
presencia en redes para
enfrentar la competencia.

Gestion eficiente: Priorizar
inversiones en publicidad y
optimizacion web.

Proveedores confiables:
Diversificar y fortalecer
relaciones para evitar riesgos.

Adaptacion rapida: Actualizar
catalogo segln tendencias del
mercado.

Tabla 3. Matriz Foda.
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Aprovecharemos las ventajas que tiene el comercio electronico, mediante una estrategia
digital enfocada en la calidad y el disefio y la atencion personalizada. Aunque enfrente retos
como el bajo reconocimiento de marca debido a que es una marca nueva y opera a pequefia
escala, nuestro enfoque en el disefio sostificado, la atencion personalizada y una estrategia

digital solida permitira atraer el ptublico objetivo.
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CAPITULO IV: PROCESO ESTRATEGIO COMERCIAL:
4.1 MARCA/PRODUCTO
4.2.1 Arquetipos de Marca.

EL GOBERNADOR:

Nuestro arquetipo es EL GOBERNADOR, este representa liderazgo, control y
estructura. Este arquetipo busca trasmitir confianza, autoridad y seguridad,
proyectando un aire de notificacion y orden, que es justo lo que queremos transmitir
desde ahora y a futuro, el Gobernante aprecia las cosas de buena calidad, clasicas, que
no pasan de moda, Segin mediante una investigacion de SOCIALMEDIAPYMES El
control que desea este arquetipo es de otro tipo, mas cercano a la seguridad y la
tranquilidad que a una obsesion por los detalles, que es algo que también deseamos
transmitir como marca, trasmitir a los clientes esa seguridad y tranquilidad con

nosotros.

1.CARACTERISITICAS APLICADAS A SALANG:

*  POSICIONAMIENTO: Salang se posicionaria a futuro como una marca lider
en el sector de la joyeria, ofreciendo exclusividad y prestigio. Nuestros disefios
y promociones y ofertas reflejan confianza y estilo, convirtiéndola poco a poco
hasta su crecimiento a mayor alcance como una marca de referencia en el nicho.

« ENFOQUE DE CALIDAD: Los materiales de los accesorios son elaborados
con materiales y acabados de alta calidad, asegurando piezas que reflejan valor
y sostificacion.

« REFLEJAR PODER Y EXCLUSIVDAD: Evitariamos los descuentos
excesivos o promociones que resten valor a la marca y enfatizando la calidad y

exclusividad en cada accesorio.

2.ESTRATEGIAS DE MARCA BASADAS EN ELARQUETIPO:

*  PAUTAS DIGITALES: Tienen que estar disefiadas y elaboradas para resaltar
exclusividad y el liderazgo de la marca. Frases como "~ Joyas para quienes

lideran con estilo " reforzaria la identidad.
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« DISENOS DE LOS ACCESORIOS: Al buscar accesorios que transmiten
cualidades como la elegancia, sostificacion y liderazgo, esto haria y hace que
se diferencien en el mercado.

« IDENTIDAD Y COMUNICACION VISUAL: Mediante la paleta de colores
seleccionada, la eleccion de los tipos de la tipografia, y una identidad visual
alineada a estos, proyectarian orden, autoridad y profesionalismo.

« DESCUENTOS Y OFERTAS: Una estructura de precios que refleje la calidad

percibida sin restar valor a la marca, aplicando promociones estratégicas.

EN CONCLUSION: Este arquetipo, permite y le permitira a Salang, posicionarme
como una marca que refleje autoridad, exclusividad, orden y confianza y elegancia,
esto tendria como resultado aumentar la buena reputacion y atraer a mas clientes que

busque encontrar este estilo.

4.1.2 ACTIVIDADES DE RECONOCIMIENTO DE MARCA PARA SALANG.

1.Campaiias en redes sociales con promociones estratégicas.

Objetivo: Atraer clientes y fidelizar y al mismo tiempo conectar emocionalmente con

ellos cuando le garantizamos una buena experiencia de compra.

Estrategias:

* (Campafias de lanzamiento y ediciones exclusivas: Crear colecciones con
disponibilidad limitada para generar sensacion de exclusividad.

» Descuentos estratégicos sin perder exclusividad y autoridad: Opciones como
“Ofertas VIP para nuestros clientes’’, tal como descuentos en la primera
compra a cambio de una suscripcion a nuestra tienda en linea.

* Sorteos y Dindmicas interactivas: Entre clientes para mantenerlos en enganche

y promover interactividad en la marca.

2.Crecimiento organico

Objetivo: Fomentar Fidelidad y convertir clientes en embajadores de la marca cuando
este con mas alcance.

Estrategias:

39



* Crear un grupo en Instagram o en WhatsApp o en la suscripcion de la tienda de
su propio usuario en linea donde los clientes puedan recibir ofertas exclusivas,
consejos o tips o participar en encuestas para nuevos accesorios, esto los hace
parte de la marca lo que aumentaria més la confianza.

* Historias con testimonios de clientes: Publicar estas historias de capturas de
los testimonios de ellos o fotos usando los accesorios y etiquetarlos para

aumentar el alcance o pedirles a ellos que nos ayuden con una etiqueta.

COSTO: Nulo, solo requiere gestion.

3.ALIANZAS ESTRATEGICAS CON NEGOCIOS LOCALES.

Objetivo: Ganar visibilidad compartiendo publico objetivo
Estrategia:

* Asociarnos con salones de belleza, tiendas de ropa o eventos locales para
mostrar los accesorios.
* Participar en ferias locales para mostrar los accesorios en persona.

EN CONCLUSION:

Todas estas actividades estan disefiadas para fortalecer nuestro posicionamiento como
una marca elegante y exclusiva, utilizando recursos accesibles y estrategias con alto
impacto.

4.2.3 PERSONALIDAD DE MARCA
Mi marca proyecta una imagen trabajadora, confiable, amigable y entretenida,
combinado con elegancia con accesibilidad. El tono es cercano, pero sostificado, lo

que la hace atractiva tanto para profesionales como para jévenes con aspiraciones.

GENERO EDAD INGRESOS | OCUPACION | GUSTOS
Unisex Medio bajo | Ejecutiva Trabajadora
Estudiante Amigable

Amable
Entretenida

Tabla 5: Personalidad de marca.

40



4.2.4 CATEGORIA DE PRODUCTOS.

*  Anillos
*  Collares.
*  Sets.

*  Aretes.

e Linea de hombre.

Cada categoria esta y disefiada para reflejar la esencia de nuestra marca, combinando,

calidad, estilo y versatilidad y liderazgo exclusivo.

4.2.5 MEZCLA DE PRODUCTOS.
Accesorios con diferentes estilos y diseflos, y armar sets para sacarlos en ofertas o en
campanas especiales como el dia de la madre o del padreo diferentes actividades y

mostrar variedad al publico.

1. SET O COMBO MINIMALISTA: o Incluye: Anillo Gold Minimalista + Collar
de Perlas Clasico + Pulsera Rigida.
* Ideal para: Regalos de aniversario o eventos formales.
2. Set Romantico:
* Incluye: Collar Largo con Dije de Corazén + Pulsera Ajustable con
Dijes Romanticos.

* Ideal para: Regalos de San Valentin o cumpleafios.

3. Pack Moderno para Hombres:
* Incluye: Pulsera de Cuero Masculina + Anillo con Piedra Negra +
Collar Masculino.

* Ideal para: Hombres que buscan un estilo sofisticado y moderno.
4. Kit shine o brillo:

* Incluye: Aretes Shine + Collar Tipo Choker con Cuentas Doradas +
Pulsera Ajustable Brillante.

* Ideal para: Looks de fiesta o eventos nocturnos.

5. Set sobre la naturaleza Inspirada:
* Incluye: Pulsera Collar con Dije en Forma de Flor + Aretes
Tematicos de Hojas.

* Ideal para: Amantes de la naturaleza y estilos bohemios.
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6. Pack Regalo Premium:

* Incluye: Anillo de perla + Juego de Aretes y Collar Perla + Pulsera

Rigida de Acero.

» Ideal para: Regalos exclusivos o bodas.
7. Set Dia a Dia:

* Incluye: Collar Minimalista + Pulsera Ajustable Casual y aretes

sencillos.

* Ideal para: Usar diariamente con cualquier atuendo.

4..2.6 MATRIZ DE ANSOFF

Esta matriz sobre la marca define o establece estrategias para el crecimiento a través de la

expansion del mercado, la innovacion en accesorios y la diversificacion. Buscamos aumentar

la presencia en el mercado con promociones y fidelizacion, llegar a nuevos segmentos

geograficos y demograficos y desarrollar colecciones exclusivas.

Matriz Ansoff
C robcossemsme  odwswones

Mercado nuevo

Mercado existente

Desarrollo de mercado

Objetivo: Expandir los productos actuales a nuevos segmentos o
ubicaciones geograficas.
Aplicacion en SALANG:
® Introducir la marca en nuevas ciudades o regiones cercanas
inicialmente a traves de canales en linea para reducir costos
operativos
o Explorar mercados demograficos nuevos. como mujeres jovenes
universitarias o adultos mayores que valoran joyas minimalistas
o Participar en ferias y eventos relacionados con moda o accesorios
para dar a conocer la marca

Penetracion de mercado

Objetivo: Aumentar la participacion de mercado en el segmento actual,
maximizando las ventas de los productos existentes
Aplicacion en SALANG
« Promociones atractivas, como descuentos o combos de joyas
(ejemplo: anillo + pulsera)
¢ Incrementar la presencia en redes sociales mediante estrategias de
contenido atractivo. colaboraciones con influencers y campanas
pagadas.
» Ofrecer programas de fidelizacion, como descuentos exclusivos
para clientes recurrentes o un programa de puntos por compras

Diversificacion
Objetivo: Explorar nuevos mercados con nuevos
productos, asumiendo mayores riesgos
Aplicacion en SALANG
« Disenar productos complementarios como bolsos o
accesorios de moda que acomparien las joyas
« Abrir tiendas en linea especializadas en segmentos
completamente nuevos (por ejemplo, joyeria
masculina)

Desarrollo de producto

Objetivo: Ofrecer nuevos productos a los clientes existentes,
fomentando la recompra y aumentando el ticket promedio.
Aplicacion en SALANG:

o Crear nuevas lineas de productos, como colecciones
tematicas (joyas de temporada. personalizadas o basadas en
tendencias como disefios minimalistas).

» Introducir servicios adicionales, como grabado personalizado
de joyas o empaques premium para ocasiones especiales.

¢ Ofrecer opciones de joyeria de lujo (por ejemplo. chapado en
oro) para clientes con mayor capacidad adquisitiva

Grdfico 2: Matriz Ansoff.
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4.2.7 MATRIZ DE CICLO DE VIDA
El ciclo de vida de Salang representa las etapas por las que pasa nuestros accesorios, desde
el lanzamiento y crecimiento y hasta la madurez y el posible declive, esto nos ayuda a tomar

decisiones sobre los mismo.

Nacimiento
L i de los prod de
SALANG: Estrategia centrada en

promocionar la marca mediante
redes sociales, descuentos y
Publicidad

Crecimiento

Aumento de ventas y
reconocimiento de marca:
Se introduce un mayor
volumen de productos y se
expande la distribucion a

mas regiones.

o
Ciclo de vida
SALANG

Declive
Bajada en las venta.
Estrategia para relanzar
productos, liquidar
inventarios o desarrollar
nuevas lineas.”

Grdfico 3. Ciclo de vida.



4.2.8 MATRIZ BCG

Esta matriz BCG de Salang, organiza nuestros productos segun el desempefio en el mercado,
en base al producto estrella que son collares minimalistas y anillos personalizados, el
producto interrogante que serian accesorios para caballeros, el producto vaca que serian
collares de perla y pulseras clasicas y el producto perro que son sets o combos de baja

popularidad.

MATRIZ BCG

@)
'_
—
<
o PRODUCTO ESTRELLA PRODUCTO INTERROGANTE
E PRODUCTOS: COLLARES MINIMALISTAS | PRODUCTOS: ACCESORIOS MASCULINOS,
w Y ANILLOS PERSONALIZADOS. ) ESTRATEGIA: EVALUAR SU ACEPTACION
— ESTRATEGIA: INVERTIR EN PROMOCION EI\ASEL .\mégmo \% R[é’E&gél]% él mzrxf\nkli
= PARA CONSOLIDAR SU LIDERAZGO Y | 2°° = PR foi
= APROVECHAR LA ALTA DEMANDA o e UN: RRODUCAD
w
o
(&)
L | |
(=] - - ‘
<
2 C
= PRODUCTO VACA FRODYCH PETD.
. . PRODUCTOS: SETS O COMBOS DE
PRODUCTOS: COLLARES DE PERLAS Y BAJA POPULARIDAD.
PULSERAS CLASICAS. . ESTRATEGIA: REPOSICIONARLOS,
ESTRATEGIA: MANTENERLOS EN EL CREAR PROMOCIONES PARA
0 CATALOGO CON MINIMA INVERSION, YA LIQUIDARLOS O ELIMINARLOS DEL
= QUE GENERAN INGRESOS CONSTANTES CATALOGO
<
[a4)

ALTA « BAJO

CUOTA DE MERCADO

Grafico 4: Matriz BCG
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4.3 PRECIO
4.3.1 Calculo del Margen del portafolio del emprendimiento por categoria.

El cuadro muestra el andlisis de costos, margenes de ganancias y precios de ventas de cuadro

por producto.
PRODUCTO | COSTO MARGEN PRECIO
Brazalete
blue 7 60% 17.5

s

Tabla 6: Calculo del Margen.

4.3.2 ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIO: PROMOCION LA 2 MITAD DE
PRECIO.

Aunque el margen inicial es del 60%, con la promocion este se reduce debido al descuento

ofrecido en la segunda unidad, como somos una tienda online, este tipo de promocion

funciona bien ya que no se incurre en gastos fijos adicionales como luz o agua, maximizando

el beneficio de estrategias de descuentos.

Collar perla
15.00 20 17.5
COSTO 10 ?
46.67%
MARGEN 60%
PRECIO 25.00 37.5

Tabla 7: Estrategia Promocion #1
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2.ESTRATEGIA: BONIFICACION

Este cuadro calcula el precio final y margen ajustado para una promocién en la que se regalan
aretes pequefios de perla al comprar 3 collares. El costo total, que incluye los 3 collares y los
aretes es de 35%, mientras que el ingreso total por los collares vendidos es de 758, resultando
en una ganancia de 40$.El margen ajustado, que refleja la ganancia con relacion al ingreso,
es del 53.33%, lo que demuestra que la estrategia sigue siendo rentable. Esta promocion
busca incentivar compras mayores, aumentar el volumen de ventas y mejorar la percepcion

del cliente al recibir un regalo.

PRODUCTO | COSTO PRECIO FINAL | BONIFICACION
3 COLLARES | 25$ c/u 25$ Aretes perla
ARETES 5%
PERLA
Ingreso
total
75$
Costo total | Ingreso Ganancia total | Margen ajus.
total
35 75 40 53.33

Tabla 8: Estrategia#2
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3.ESTRATEGIA: CROSS MERCHANDISING

El cuadro muestra una estrategia de Cross Merchandising que combina productos

complementarios, para incentivar las ventas mediante un descuento. Con un ahorro

aplicado al conjunto, se busca aumentar el valor de compra promedio, mejorar la

experiencia del cliente y promover combinaciones atractivas que impulsen tantos las

ventas como el reconocimiento de marca.

Precio Precio
PRODUCTO | Complemento | Individ. Complem. Precio Set | Ahorro o 0
Aretes

Collar Gold | black 25 10 30 5 14.29%
Brazalete
love Anillo love 20 12 28 4 12.50%
Pulsera love | Collar shine

18 22 35 5 12.50%

Tabla 9: Estrategia #3

4.2.4 PUNTO DE EQUILIBRIO DE CADA PRODUCTO O SERVICIO.

El cuadro muestra que para alcanzar el punto de equilibrio necesito vender 2 productos
al mes, calculando, viviendo los costos fijos totales ($32) entre el precio promedio
(17.13) de los accesorios. Los costos fijos incluyen $28 de publicidad y 4 de
WordPress, aunque no estdn desglosados en el cuadro, porque el célculo se basa en el

total y no en su detalle individual.

PRODUCTO COsTO Costo Varios Precio Venta Costos Fijos | Margen

Anillo Gold 5 14 10 36%

Brazalete b. 7 14 17.5 52%

Collar perla 10 1.4 25 54%

Aretes shine 8 1.4 16 41%
32

Precio Prom. 17.13

Punto equil. 2

Tabla 10: Punto de Equilibrio.
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4.3.4 CATALOGO DE PRODUCTOS
Link:

https://www.canva.com/design/DAGeP3_ikg/8h6t1J6hDiVbyjvUKjNXig/edit?utm_content=D

AGeP3 ikg&utm campaign=designshare&utm medium=link2&utm_source=sharebutton

L
P % Iv‘
L3 §
- j
S| _/,f
P jj
\ 3
Vo f
R
Collar love: Codlar Shine
Precic : 128

Precio 12¢

Materiol - Safic de Ploto Mateniol : Acero incxidable

ks v Bt COMPRAR AHORA o v e
o —
- e}
Collar YOU Collar MAR
Matenol : Acero incxidaoble Pracic 5%
Precio 10%

Materiol : Acero inoxidable

Tk o e COMPRAR AHORA

s v B

Calfar Speciaf fove
Precic: 85
Motenal: Acero inoxidable

Collar Special
Frecio: 8%
Materiol : Acero inoxidoble

T e e COMPRAR AHORA
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https://www.canva.com/design/DAGeP3_ikg/8h6t1J6hDiVbyjvUKjNXig/edit?utm_content=DAGeP3_-ikg&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton

.5.3 BUDGET EN UNIDADES Y DOLARES.

El cuadro muestra, que como SALANG es una marca nueva, el crecimiento de las
ventas proyectadas es gradual. Esto refleja la necesidad de tiempo para establecer la
marca en el mercado y fidelizar clientes. Se observa un incremento significativo en
diciembre, debido a las festividades, momentos claves para impulsar las ventas, ya que
la joyeria es un regalo popular en esas fechas. Este enfoque prudente asegura que las
proyecciones sean realistas, alineadas con las capacidades actuales y un crecimiento
sostenible para construir una base sélida de clientes

Link:

Copia de 6 Cuadro de Budget unidades y ddlares.xlsx

Tabla 11: Budget en unidades y dolares.

4.4 PLAZA O CANALES DE COMERCIALIZACION.
Como marca utilizamos una estructura hibrida para poder maximizar el alcance y
garantizar una experiencia personalizada para el publico objetivo.

1.Canales Directos:

1.Las ventas a través de redes sociales como Instagram, Facebook y WhatsApp

Business y Tik Tok.

2.Atencion personalizada mediante WhatsApp para consultas, pedidos y
seguimientos, por supuesto también se realizara en las otras redes sociales, pero para

una atencion mas detallada serd en la ya mencionada.
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2.Canales indirectos:

1.Facebook Marketplace: Este canal principal es sencillo y simple de usar, y sin

costos adicionales y se han obtenido buenos resultados al generar ventas.

= CHEEEND © - =

< Tus publicaciones

Todas las publicaciones ~

Borrador
Continuar Eliminar
jAprovecha esta increible

205 [ ofertal
wwe & $20 - Vendido

Marcar como disponible

Volver a publicar este articulo

Borrador

Continuar Eliminar

; 1 Porta anillos o
*  $6 - Vendido

Marcar como disponible

Volver a publicar este articulo

Fuente: Elaboracion propia.



4.42ESTRUCTURA DEL CANAL DIGTAL.
Nuestro enfoque digital permite optimizar costos y llegar a una audiencia amplia.
1.Redes sociales:

1.Instagram y Facebook: Para mostrar catdlogos, interactuar con clientes y permitir

compras directas.

2.Tik Tok: El mismo objetivo, pero se enfoca principalmente en la creacion de

contenido visual para atraer a nuevos consumidores y poder generar trafico.
2.Ecommerce:
1.Metodos de pago: Nos manejamos con trasferencias y efectivo.

2.WhatsApp Business: Integracion del catalogo, venta directa, publicaciones en los

estados.

4.4.3 NICHOS DE MERCADO POR CADA CANAL Y #DE POTENCIALES
CLIENTES.

En este cuadro se identifican los nifios de mercado de la marca por cada canal de
comercializacion y estima el nimero de potenciales clientes, cada uno de estos canales
tiene un perfil especifico de publico objetivo, como mujeres jovenes, y mujeres adultas

que tienen el interés en moda y joyeria.

CANAL DESCRIPCION DEL CLIENTES
NICHO POTENCIALES

FACEBOOK g
MARKETPLACE

500-1,000 Clientee activos

locales

2 000 Se ofce activos
Gblico joven v adulto = oSy 2,000 Seguidores activos
teresado en moda |

exclusividad

INSTAGRAM ~ ——,

WHATSAPP Sy CLIENTES FIDELIZADOS Y === 200 contactos activos
BUSINESS RECURRENTES
BAZARES / SR ;f—:’f :—\C-K;:—aﬁlc:fj'.iz, - =l 150-300 clientes por evento
FERIAS S A e R SR )

Grdfico 5: Nicho de mercado por cada canal.
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4.5 PROMOCION.
4.5.1 Plan de Medios: Tradicional y Digital ATL&BTL.

BTL:

* Aplicar una estrategia en la que se le ofrece al usuario algo extra o un incentivo
cuando complete cierto numero de compra, como ya lo vimos anteriormente,
en nuestro caso, un descuento, o un “‘regalo’” por hacerlo hecho.

* Al hacerlo bien ejecutado puede tener muchas ventajas para la marca, como una

mejor segmentacion y tener un mayor control sobre la estrategia.

ATL:

Para nosotros, que somos una marca con presupuesto limitado, aplicar ATL puede ser
un reto, pero las siguientes son formas estratégicas de adaptarla de manera eficiente

cuando la marca ya crezca y cuente con mas presupuesto, poder aplicar las siguientes:

1.Publicidad en radio local: Cotizar en un futuro con emisoras que escuche mi publico
objetivo, especialmente en programas dirigidos a mujeres profesionales, moda o estilo

de vida.

2.Revistas y Periodicos: Cotizar publicidad en revistas de moda, estilo de vida o

emprendimiento.

3.Anuncios en television local: Cotizar a futuro la publicidad en estos canales, por

ejemplo, en programas de moda.

4.Publicidad en redes sociales con un presupuesto accesible.

PLAN DE MEDIOS TRADICIONALES

En colecciones especiales como Navidad y Fin de afio, publicar anuncios en medios
tradicionales de bajo costo como boletines, aplicando al segmento de moda, para que

de esa manera lograr llamar la atencion y lograr nuestro objetivo de forma gradual.
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452 PROMOCION DE MARCA. TOP OF MIND&DIRECCION
ESTRATEGICA Y PLAN DE ACCION.

TOP OF MIND:

* Diferenciacion: Resaltar exclusividad, calidad y sostificacion de las joyas
* Consistencia en la comunicacion: Usar un estilo visual y de mensaje uniforme

en nuestras redes sociales y en la tienda online y luego con la publicidad.

* Presencia digital continua: Mantenernos activos con contenido relevante en

nuestras redes.

DIRECCION ESTRATEGICA:

* Posicionamiento: Convertirnos a futuro en una marca reconocida en el sector
de la joyeria en nuestro mercado, destacando por su accesibilidad y calidad.
* Crecimiento de ventas: Lograr tener las conversiones y aumentarlas en la

tienda online y en las redes sociales lograr aumentarlas.

* Fidelizacion: Crear una comunidad de clientes leales mediante experiencias

de compras memorables.

PLAN DE ACCION:

1. POSICIONAMIENTO DE MARCA (TOP OF MIND)
* Publicidad en redes sociales con segmentacién a nuestro publico
objetivo mediante Meta Ads, y Google Ads.
* A futuro colaboracion con Microinfluencers.
» Participacion en eventos de moda y ferias de emprendimiento.
* Generacion de contenido educativo sobre la tendencia de joyas para

ofrecer este tipo de contenido educativo y generar conexion.
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2. CRECIMIENTO DE VENTAS.

Implementacion de campanas promociones en fechas claves como dia

del padre o de la madre.

Creacion de packs o combos de accesorios.

3. FIDELIZACION DE CLIENTES:

Programa de descuentos para clientes recurrentes.

Servicio de atencion personalizada y rapida.

Empaque premium a futuro con mensajes personalizados para mejorar
la experiencia.

Incentivos como algo gratis o algln tipo de descuento en su proxima

compra.
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4.5 PROMOCION POR CANALES: DIRECCION ESTRATEGICA Y PLAN DE
ACCION.

CANAL DIRECTO: REDES SOCIALES

1.Ofrecer incentivos a los clientes que compren a través de las redes sociales, lo mismo
para la tienda en linea. Esto puede incluir como un pequefio porcentaje o un accesorio

""gratis’” en compras superiores a un monto especifico.

CANAL INDIRECTO: MARKETPLACE Y ALIANZAS LOCALES).
1.Facebook Marketplace: Publicar ofertas, como "“descuento exclusivo para las
personas que viven en Manta“" y asi aumentar la visibilidad sin necesidad de gastos en

anuncios.

2.Participacion en eventos locales de bajo costo: Asistir a bazares o ferias locales

donde se pueda exponer los accesorios de forma directa.

4.5.4 PROMOCION CANAL DIGITAL:
1. Redes sociales:

Instagram y Facebook:

» Flash sale: 15% de descuento por un tiempo limitado.
* Sorteos: Etiqueta a 2 amigas para participar y tener mas posibilidades de ganar.

* Live Shopping: Descuento especial solo en trasmisiones en vivos:

* ""Llévate 2 collares por 20$ o cada uno en 12,50$""
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... salangjoyeria -

LLEVATE 2 COLLARES POR

N

_

o cada uno en 12,508

AHORRAS 58
iOferta validad solo hasta
este viernes 14!

@SALANGJOYERIA

Ver estadisticas

Promocionar publicacion

®s QY

@ .8 » Les gusta a melanieenicolle y otros
salangjoyeria Agotado

' jAprovecha esta increible oferta! -

Promocion en el canal digital:

Fuente: Elaboracion propia.

... salangjoyeria

OFERTA
ESPECIAL

@SALANGJOYERIA

O CADA UNOEN

12,509

Ver estadisticas

Promocionar publicacion

QY

‘J} Les gusta a melanieenicolle y otros
salangjoyeria Agotado

- jAprovecha esta increible ofertal
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Tik Tok:

* Reto viral: Muestra como usa tus accesorios y gana en tu proxima compra un

par de aretes de perlita.

* Umboxing con oferta oculta: Descuento sorpresa en cada video.

* Promociones en live: Regalos sorpresa para compras en vivo.

E-COMMERCE:

* Descuento por pago en efectivo: " Si pagas en efectivo obtén un 5% de

descuento en tu siguiente compra."

WHATSAPP BUSINESS:

* Descuento por compras directas: “Haz tu pedido por WhatsApp y recibe un

10% en tu compra.”.

« Lista VIP de WhatsApp: "Unete a nuestro grupo VIP y recibe promociones
exclusivas antes que nadie O entérate de nuestros lanzamientos para

colecciones futuras".
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4.5.5 TRADE MARKETING: Merchandising, Impulsacion, Vitrinismo.

MERCHANDISING.

* Merchandising visual: Fotos de alta calidad con detalles de las joyas en las
redes y la tienda en linea.

* Disefio atractivo y minimalista en la tienda online para facil navegacion.

* Empaque premium con colores elegantes y mensajes personalizados.

* Merchandising de Gestion: Ofertas en accesorios con mayor demanda para
rotacion de stock.

* Packs promocionales con joyas complementarias.

» Estrategias de precios psicologicos como $19.99 en lugar de 208$.

IMPULSACION:

* Descuentos flash.
* Urgencia: frases como: Stock limitado, Giltima oportunidad.
* Ofertas combinadas.

* Live shopping con descuentos.

VITRINISMO:

» Estilo minimalista y elegantes en las redes y tienda online.
* Fotos y videos de alta calidad.

» Tienda online organizada por secciones.

*  Umboxing premium:

* Empaques especiales en temporadas claves.
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CAPITULO V: PROCESO DE ESTUDIO DE MERCADO
5.11 INVESTIGACION DE MERCADO
5.1.1 Resumen del estudio de mercado.

Metodologia: Se utilizo una encuesta estructurada como el instrumento principal para
poder recolectar los datos sobre las preferencias y comportamientos de los

consumidores de joyeria.

Muestra: Se recopilaron 29 respuestas valida tras limpiar datos incompletos de unas

muestras de total de 32 encuestas.

Herramientas: Andlisis descriptivo mediante Excel y la ayuda de Evaa, donde se

realizo la encuesta.

Objetivo: Identificar cudles son las preferencias, factores de compra de joyeria para

disefiar estrategias de mercado personalizadas.

TEMAS INVESTIGADOS:

» (Caracteristicas valoradas en joyas.

* Que materiales prefieren usar.

* La frecuencia de la compra de accesorios.

* Eltipo de joyas de preferencia.

* Donde suelen comprar joyas.

* Eleccion de envios gratuitos o rapidos.

* Formato de contenido donde prefieren para conocer joyeria.

* (Canales de preferencias preferidos (online vs presencial) *  Factores
decisivos en la compra como precio, calidad y disefio.

* Rango de precios razonables para joyeria de calidad.

* Redes sociales para buscar joyeria.

* Preferencias de método de pago.

* Eleccion entre envios gratuitos y rapidos.
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5.1.3 PRESENTACION DE RESULTADOS GRAFICOS.

Recuento de ;Qué estilo de joyeria prefieres?

--- NO DATA -
6.3%

Minimalista

Moderno

Clasico
25.0%

Recuento de ; Cual es tu genero?

Masculino

Recuento de ;En qué rango se encuentra tu ingreso mensual?

Mas de $1000 — NO DATA -~
3.1% 3
$600-$1000

Recuento de ;En que ciudad vives?

Portoviejo - NO DATA -

Otra provincia

Recuento de ;Cual es tu ocupacion?

Ama de casa SNOOATA

.40

Profesional

Estudiante
40.6%

Recuento de ¢ Qué caracteristicas valoras mas en una joya?

- NO DATA -

9.4%

Disefio
15.6%

Durabilidad

Todas las anteriores
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Recu

Muijeres
3.1%

Hombre

9.4%

Hombre

9.4%

Hombre
9.4%

Muijeres
3.1%

Mujeres
9.4%

Recuento de ; Cual es tu rango de edad?

més de 45 afios

3245 afios

6.3%

18225 afios

—NO DATA —

6.3

26a 35 afos

ATA -~

6.3%

anillos

9.4%

Recuento de ;Qué material prefieres en tu joyeria?

Golfield £4NODATA -

12.5%

Acero inoxidable y golfi...

Acero inoxidable

Recuento de ;Con qué frecuencia compras joyeria?

Una vez al mes

15.6%

Casi nunca

34.4%

Recuento de ;Donde sueles comprar joyeria?

Ferias o Mercados

6.3%

Tiendas online
28.1%

--—- NO DATA ---

6.3%

Solo en ocasiones espe...
34.4%

Cada 3 meses
92.4%

--- NO DATA ---

6.3%

Tiendas fisicas
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Recuento de ;Cudles factores influyen mas en tu decision de
compra?

Recomendaciones
3.1%

Disefios

Todas las anteriores
Calidad

Recuento de ¢Qué red social utilizas mas para buscar productos de

joyeria?

tikotok -= NO DATA -

9.4% 6.3%
Facebook

todas las anteriores

Instagram

Recuento de ;Prefieres comprar joyas empaquetadas como regalo?
--- NO DATA ---

6.3

si
68.8%

Recuento de ;Cudl es el rango de precios que consideras razonable
para joyeria de calidad?

30$-50% === NO DATA ---
9.4%

menos de 108

Recuento de ;Qué formato de contenido prefieres para conocer

productos de joyeria?

Fotos de productos

Resenas o testimonios

--- NO DATA -—

Videos cortos

Recuento de ;Cudl es tu método de pago preferido?

-

Tarjeta de credito y deb...
15.6%

z

n

Efectivo

-- NO DATA ---
6.3%

Transferencia Bancaria

62



Recuento de ;Qué estilo de joyeria prefieres?

--- NO DATA ---
6.3%

Minimalista
28.1%

Moderno

Clasico

Recuento de ;Qué estilo de joyeria prefieres?

Minimalista

Moderno
20.6

Clasico
55.0°

Recuento de ¢ Prefieres envios gratuitos aunque sean mas lentos o
pagar por un envio rapido?

== NO DATA -
6.3%

Pago por envio rapido
51.9%

Envio gratuito

Grdficos 6. Encuesta.

Eleccion de envios gratuitos, aunque sean mas lentos en el caso de los que
viven en la ciudad o pagar por envios rapidos por un motorizado para que

le envié el mismo dia.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.1.3 ANALISIS DE RESULTADOS Y ESTADISTICA DESCRIPTIVAS:

A partir de la encuesta realizada, se identifican las siguientes tendencias en los datos

recopilados:

1. Rango de edad:

1. Lamayoria de los encuestados (60%) tienen entre 18 y 25 afios.

2. El30% de los participantes estan en el rango de 26 a 35 afios.

3. Solo el 10% de los encuestados tienen mas de 35 afios, lo que indica que la
audiencia principal es joven.

2. Género:

1. El 60.71% de los encuestados son mujeres, mientras que el 39.29% son
hombres.

2. No hubo respuestas en la categoria "Prefiero no decirlo".

3. Ubicacion geografica: Un 63.33% reside en Manta, seguido de un 20% que
vive en otra provincia.

4. Portoviejo y Guayaquil tienen una representacion menor, con un 10% y

6.67%, respectivamente.

4. Ocupacion:

1.

El 44.83% de los encuestados son estudiantes, lo que sugiere que una gran
parte de este publico objetivo atin no tiene ingresos fijos.

Profesionales y amas de casa representan cada uno el 13.79% de los
encuestados.

Un 27.59% se identific6 con "Otro", lo que indica diversidad en las
ocupaciones.

5. Ingreso mensual:

1.E1 53.33% de los encuestados tiene ingresos menores a $300, lo que sugiere un

poder adquisitivo limitado.

2.E133.33% gana entre $300 y $600, y solo el 10% percibe entre $600 y $1000.

3.Un 3.33% gana mas de $1000, representando una pequenia fraccion de la
muestra.
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Interpretacion de los datos: Estos resultados indican que el publico objetivo de esta
nueva segmentacion es predominantemente joven, con una mayoria de mujeres y
estudiantes con ingresos limitados. La concentracion geografica en Manta sugiere que
las estrategias de marketing deben enfocarse en esta ciudad. Ademas, al considerar los

ingresos, se debe priorizar una estrategia de precios accesibles y opciones de pago

flexibles.

5.1.5 CONCLUSIONES DE CADA PREGUNTA DEL ESTUDIO.

1. ;Cual es tu rango de edad?

Conclusion: La mayoria de los encuestados se encuentran en el rango de 18 a 35 afos,
lo que indica que el publico objetivo principal es joven. Este grupo representa una
oportunidad para enfocar estrategias de marketing y productos que atraigan a este

segmento.

2. (Cual es tu género?

Conclusion: La mayoria de los encuestados son de género femenino, aunque también
hay una participacion significativa de género masculino. Esto sugiere que la joyeria
es consumida por ambos géneros, pero con preferencias diferentes (mujeres: anillos,

collares, pulseras; hombres: collares, pulseras).

3. (En qué ciudad vives?

Conclusion: La mayoria de los encuestados viven en ciudades como Manta, Guayaquil
y Quito, lo que indica que estas areas son mercados clave para la joyeria. También hay
presencia de clientes en otras provincias y paises, lo que sugiere oportunidades de

expansion.

4. (Cual es tu ocupacion?

Conclusion: Los encuestados tienen ocupaciones variadas, pero predominan los
estudiantes y profesionales. Esto sugiere que la joyeria es consumida por personas

con diferentes niveles de ingresos y estilos de vida.
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5. ¢En qué rango se encuentra tu ingreso mensual?

Conclusion: La mayoria de los encuestados tienen ingresos mensuales en el rango de
menos de 300 y de 300 a 600, lo que indica que los productos deben estar alineados
con un poder adquisitivo moderado. Sin embargo, también hay un segmento con

ingresos superiores a $1000, que podria ser objetivo para productos de mayor valor.

6. (Con qué frecuencia compras joyeria?
Conclusion: La mayoria de los encuestados compran joyeria solo en ocasiones
especiales o cada 3 meses, lo que sugiere que las compras no son frecuentes y estan

asociadas a eventos especificos. Esto refuerza la necesidad de estrategias de marketing

que fomenten la compra impulsiva o en fechas especiales.

7. ¢Qué tipo de joyeria prefieres?

Conclusion: Las mujeres prefieren anillos, collares, pulseras y aretes, mientras que los
hombres se inclinan mas por collares y pulseras. Esto indica que la oferta de productos

debe ser diversa para satisfacer las preferencias de ambos géneros.

8. (Qué material prefieres en tu joyeria?

Conclusion: El acero inoxidable es el material mas preferido, seguido de golfield. Esto

sugiere que los clientes valoran la durabilidad y el aspecto moderno de estos materiales.

9. ¢Qué estilo de joyeria prefieres?

Conclusion: Los estilos mas populares son moderno y minimalista, lo que indica que
los clientes buscan disefios contemporaneos y sencillos. También hay una preferencia
por el estilo clasico, aunque en menor medida.

10. ;Qué caracteristicas valoras mas en una joya?

Conclusion: La durabilidad es la caracteristica mas valorada, seguida de disefio y
calidad. Esto sugiere que los clientes buscan productos que sean resistentes y

estéticamente atractivos.

11. ;Donde sueles comprar joyeria?
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Conclusion: La mayoria de los encuestados prefieren comprar en tiendas fisicas,
aunque también hay un segmento significativo que compra en tiendas online. Esto

indica que es importante mantener una presencia tanto fisica como digital.

12. ;Como prefieres comprar joyeria?

Conclusion: La mayoria de los encuestados prefieren comprar de manera presencial,
aunque también hay un interés creciente en compras online. Esto sugiere que la
experiencia de compra en tiendas fisicas sigue siendo importante, pero la opcion

online no debe descuidarse.

13. ;Cuales factores influyen mas en tu decision de compra?

Conclusion: Los factores mas influyentes son el precio, la calidad y el disefio. Esto
indica que los clientes buscan un equilibrio entre costo y valor, ademas de productos

estéticamente atractivos.

14. ;Prefieres comprar joyas empaquetadas como regalo?

Conclusion: La mayoria de los encuestados si prefieren que las joyas vengan
empaquetadas como regalo, lo que sugiere que el empaque es un factor importante,

especialmente para compras destinadas a obsequios.

15. ;Cual es el rango de precios que consideramos razonable para joyeria de
calidad?

Conclusion: El rango de precios més aceptado es de 10 y de 10 a 30, aunque también

hay un segmento que esta dispuesto a pagar mas de $50 por joyeria de mayor calidad.

Esto indica que la estrategia de precios debe ser flexible para atraer a diferentes

segmentos.

16. ;Qué red social utilizas mas para buscar productos de joyeria?

Conclusion: Instagram es la red social més utilizada, seguida de Facebook y TikTok.
Esto sugiere que las campafias de marketing deben enfocarse en estas plataformas,

especialmente en formatos visuales como fotos y videos cortos.

17. ;Qué formato de contenido prefieres para conocer productos de joyeria?
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Conclusion: Los formatos mas preferidos son los videos cortos y las fotos de productos,

lo que indica que el contenido visual es clave para atraer a los clientes.

18. ;Cual es tu método de pago preferido?

Conclusion: Los métodos de pago més populares son transferencia bancaria y
efectivo, aunque también hay un interés significativo en el uso de tarjetas de crédito
y débito. Esto sugiere que es importante ofrecer multiples opciones de pago para

satisfacer las preferencias de los clientes.

19. ;Prefieres envios gratuitos, aunque sean mas lentos o pagar por un envio
rapido? Conclusion: La mayoria de los encuestados prefieren envios gratuitos,
incluso si esto implica un tiempo de entrega mas largo. Sin embargo, también hay
un segmento que estd dispuesto a pagar por envios rapidos, lo que sugiere que

ambas opciones deben estar disponibles.

e Los envios gratuitos, aunque sean mas lentos en el caso de los que viven en
la ciudad o pagar por envios rapidos por un motorizado para que le envi¢ el
mismo dia y en el caso de los que son de provincia, cuando haya
promociones decir que el envio ya " estd incluido”’. O por una cantidad de

compra agregar ya el precio del envio incluido.

68



CONCLUSIONES GENERALES.

El publico objetivo principal son jovenes de 18 a 35 afios, con un poder adquisitivo
moderado, aunque en la segmentacion demografica inicial fue enfocada a otro rango
de edad, adaptar también Las estrategias a este grupo pueden darnos resultados y si

no funciona, realizamos una nueva encuesta con la segmentacion principal.

e Las mujeres son las principales consumidoras de joyeria, pero los hombres
también representan un segmento importante.

e Losclientes valoran la durabilidad, el disefio moderno y los precios accesibles.

e Las redes sociales, especialmente Instagram, son clave para la promocion de
productos.
e [Es importante mantener una presencia tanto en tiendas fisicas como en

plataformas online.

e [Los envios gratuitos, aunque sean mas lentos en el caso de los que viven en la
ciudad o pagar por envios rdpidos por un motorizado para que le envi¢ el
mismo dia y en el caso de los que son de provincia, cuando haya promociones
decir que el envio ya "” estd incluido™’.

O por una cantidad de compra agregar ya el precio del envio incluido.

e Los. multiples métodos de pago son factores que influyen en la satisfaccion del

cliente.

Estas conclusiones proporcionan una base solida para que podamos desarrollar
estrategias de marketing, venta y logistica que se alineen con las preferencias y

necesidades del publico objetivo



5.1.5 FODA FINAL

A continuacion, presentamos el FODA FINAL basado en la cuesta realizada junto con

los objetivos SMART.

Variedad de productos: La encuesta

muestra que los clientes buscan una

amplia gama de productos, como

anillos. collares. pulseras y aretes. lo

que indica que la oferta actual es

diversa.

Materiales preferidos: El acero FORTALEZAS
inoxidable v el oro (golfield) son los
materiales mas demandados. lo que
sugiere que la marca esta alineada co
las preferencias del mercado.

OPORTUNIDADES

Presencia en redes sociales: Los clientes
utilizan plataformas como Instagram.
Facebook y Tik Tok para buscar
productos.

DEBILIDADES

Dependencia de tiendas fisicas:
Aunque las tiendas fisicas son
populares, la falta de una plataforma
de venta en linea solida puede limitar
el alcance a clientes mas jovenes.

Frecuencia de compra: La mayoria de
los clientes compran joyeria solo en
ocasiones especiales. lo que sugiere
una baja frecuencia de compra.

Meétodos de pago imitados: Aunque se
aceptan transferencias y efectivo. la
falta de opciones de pago digital puede
ser una debilidad para clientes mas
jovenes.

Grdfico 7: Foda final.

Fuente: Elaboracion propia.

Expansion de servicios: Los clientes valoran la
durabilidad y el disefio, lo que sugiere
oportunidades para ofrecer servicios adicionales
EN UN FUTURO, como personalizacion de

joyas

Segmento joven: Los encuestados de 18 a 35 afio
representan un segmento importante, lo que
indica oportunidades para campaiias de
marketing dirigidas a este grupo.

Compras en linea: Un porcentaje significativo de
clientes prefiere comprar en linea, lo que sugiere
oportunidades para fortalecer la plataforma de ¢
commerce.

Formato de contenido: Los clientes prefieren
videos cortos y fotos de productos. lo que indica
oportunidades para mejorar la estrategia de
contenido en redes sociales.

AMENAZAS

Competencia en redes sociales: La presen¢
de competidores en plataformas cor
Instagram y TikTok puede ser una amena
si no se mantiene una estrategia
marketing sohda.

Cambios en preferencias: Las tendencias
joyeria pueden cambiar rapidamente, lo q
representa una amenaza si la MARCA no
adapta a tempo.
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OBEJTIVOS SMART.

El FODA final presentado y los objetivos SMART proporcionan una base sélida para

poder mejorar la estrategia de negocio y aprovechar las oportunidades identificadas

en la encuesta.

Objetivo : Lanzar una campana de marketing en
redes sociales dirigida a los jovenes de 18 8 35 anos

Objetivo - Incrementar las ventas en un 20% en
los préximos 6 meses aprovechando |a
preferencia por el acero y el golfield.
Especifico - Aumentar 13s ventas de joyas de
acero inoxidable y golfield.

Medible : 20% de incremento de venta
Alcanzable: Basado en |3 preferencia actual de
los clientes

Relevante - Alineado con las fortalezas de la
empresa.
Temporal: 6 meses

en los proximos 3 meses
Especifico : Crear contenido en las redes sociales
para atraer a los jovenes

Medible : Aumentar en un 15% el engagement en
redes sociales

Alcanzable: Baszado en la preferencia de clientes po

videos cortos tos

Relevante : Alineado con las oportunidades
identificadas

Temporal: 3 meses

Objetivo :implementar una plataforma
de ecommerce funcionzal en los
Proximos 4 meses para aumentar
ventas en linea un 25%.

Especifico : Desarrollar una plataforma
de venta en linea.

Medible : 25% de incremento en ventas
en lina.

Alcanzable: Basado en |a preferencia
de los clientes por compras en linea.
Relevante : Para reducir la
dependencia de tiendas fisicas.
Temporal: 4 meses.

Objetivo Reducir los cotos de envio en

10% en los proximos 6 meses sin afectar

|3 calidad del servicio ni en los precios

« Especifico :OPtimizar |z logistica de
envios.

» Medible : 10% de reduccion en costos

« Alcanzable: Basado en analisis e
proveedores y rutas.

« Relevante : Para mantener la
competividad en envios gratuitos.

* Temporal: 6 meses.

* Objetivo Diversificar los métodos de pago * Objetivo : Monitorear las tendencias de
para incluir tarjetas de crédito y debito en lo Joyeria cada trimestre y ajustar |a fecha de
proximos meses productos en consecuencia

» Especifico ‘Afadir opciones de pago digital » Especifico : Realizar analisis de tendencias y

« Medible : 100% de implementacion de nuevos ajustar inventario .
meétodos de pago. « Medible : limplementacion de al menos 2

« Alcanzable: Basado en |a tecnologia nuevas tendencia por trimestre
disponible. « Alcanzable: Basado en investigacion de

* Relevante - Para atraer clientes mas jovenes y mercado.
adultos » Relevante : Para mantenerse competitivo.

Temporal: 3 meses Temporal: Trimestral.

Grdfico 8: Objetivos Smart.
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Fuente: Elaboracion propia.

5.1.6 SELECCION DE VARIABLES PARA EL PLAN DE NEGOCIO DIGITAL.

5.1.6.1 Perfil del consumidor.

Los datos de la encuesta indican que la mayoria de los consumidores (60%) tienen entre
18 y 25 afios, seguido por un 30% en el rango de 26 a 35 afios. Predomina el género
femenino con un 60.71% sobre el masculino con un 39.29%. La ciudad con mayor
concentracion de encuestados es en Manta con un 63.33%, seguida de otras provincias
con un 20%.

5.1.6.2 Gustos, preferencias e intereses.

El andlisis muestra que los consumidores buscan accesorios de calidad y disefios
modernos, ademds prefieren realizar compras en linea y buscan facilidad en los

métodos de pago. El factor precio es determinante en la decisién de compra.

5.1.6.3 SEGMENTO DE MERCADO

El segmento se enfoca en otro publico objetivo: jovenes adultos entre 18 y 35 afios,
principalmente mujeres con ingresos menores a $600 mensuales (86.66%).
Predominan los estudiantes con un 44.83% y personas con ocupaciones diversas con
un 27.59%.

5.1.6.4 PRODUCTO O SERVICIO

Nuestros accesorios deben enfocarse en disefos atractivos y precios accesibles,

considerando la capacidad adquisitiva del publico.

5.1.6.5 PROMOCION Y COMUNICACION.

Dado que el publico es joven y mayormente digital, vamos a utilizar estrategias de
marketing ya mencionadas para las redes sociales. Este contenido debe incluir
imagenes atractivas, videos cortos y promociones para incentivar la compra.

5.1.5.6 PRECIOS

Los consumidores tienen un poder adquisitivo limitado, por lo que como
recomendacion debe haber un rango de precios accesibles y esto ya lo implementamos.
También con promociones y descuento para incentivar la compra frecuente.
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5.1.6.8 HABITOS DE CONSUMO Y DECISION DE COMPRA.

Los clientes se inclinan por realizar compras rapidas e informaciéon clara. Buscan
seguridad en las transacciones y confianza en la marca, las recomendaciones de otros
clientes influyen en su decision.

5.1.6.9 FORMA DE PAGO Y LOGISTICA DE ENTREGA.

Los consumidores prefieren pagos digitales, como transferencias bancarias. Eleccion
de envios gratuitos, aunque sean mas lentos en el caso de los que viven en la ciudad o
pagar por envios rapidos por un motorizado para que le envié el mismo dia.
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2025

2025

2025

2025

2025

5.1.6.8 PLANIFACION ESTRATEGIA 2025-2026

Este cuadro representa la planificacion para el 2025 y 2026 con indicadores, las
estrategias que se implementardn, formas de medicion, periodo y lo demds indicado,

de forma que como marca me organizo y llevo un mejor control.

NOTA: Se hizo con mis datos en chat GPT para poder pegarlo al archivo, ya que en

Excel no podia hacerlo por ser el cuadro demasiado grande para pegarlo aqui.

AREA Neg: |/ ORETRID RESPONSABLE  ESTRATEGIAS  INDICADORES  DEL s PERIODO " TRl =
ESTRATEGICO MEDICION PREVISTA REAL CUMPLIMIENTO
INDICADOR
Venmtas y ; | ncrementar las CE0 de Salang Destacar Ventas Cantidad de Ventas razles / SEMESTRAL $500 $450 203
MKT ventas enun productos de mensuales ventas Metz * 100
20% en 6 meses acero in logradas
oxidable y oro
golfield
Ventas y 2 Aumentar I3 CEQ de Salang Creacion de Engagement Interacciones Engagement / TRIMESTRAL +12%
MKT visibilidad en contenido en en radss en redes Meta engagement
redes sodcales Instagram y sodales
en 3 meses TikTok
E- 3 Optimizar y CE0 de Salang Finalizacion Ventas en linsa Incremento en Ventas online / 25%:de 22% 28%
COMMERCE lanzar 13 tianda del e- ventas Mata ventas
onlinz en 2 commerce ¥ digitales online
meses optimizadon
SEO
Logistica 4 Reducir costos CEO de Salang Optimizar Costos de Reducdon en Costos finales / SEMESTRAL -10% costos -9% 90%
de envic enun rutasy envio gastos Meta
105z en 6 meses negociar con logisticos
proveedores
Tendendas 5 Monitorear CE0 de Salang Investigar y Nusvas Nuevas Nuevas TRIMESTRAL 2 tendencias 2 100%¢
tendendasy lanzar tendencias colecciones tendencias / nusvas
Jjustar productos aplicadas por mimester Meata
invantario s=gun
demanda
Marketing 6 Aumentar CEQ de Salang Incentive da Clientes Nuevos Referidos / TRIMESTRAL 15 clientes 12 203
disntes con descuentos nuevos dientes Matz nuavos
referidos por refendos adquiridos por
referancias
Ventas y 7 Amgliar Acance CE0 de Salang Alianzas Influencers N° de Colaboraciones TRIMESTRAL 10 2
MKT con estrategicas activos colaboraciones /S Meta influsncers
microinfluencers con creadores realizadas
de contenido
Ventasy 2 Mejorar I2 CE0 de Salang Anuncios Clics en Clicks Clicks / Meta TRIMESTRAL 500 dics 450 90%:
MKT conversion con ssgmentados anuncios recibidos en
campanas ds en Facebock e Ads
page Instagram
Ventas y Q Aumentar tickst CE0 de Salang Crear s=ts de Ticket Monto Tickat medio / BIMESTRAL s2s 322 283
MKT promedio con productos promedio promedio por Meta
combos y clients
paguetss
Atencion al 10 Reducir iempos CEQ de Salang Implementar Tiempo de Minutos Tiempo medio TRIMESTRAL 5 min 4 min 110%:
Cliente de respuesta en chatboty respuesta promedio =n / Mata
WhatsApp respusstas rasponder
automaticas
Expansion 11 Participar en C=0 de Salang Asistir a ferias Participacion N° de eventos Eventos / Meta SEMESTRAL 3 eventos 2 &67%
sventos y ferias locales para en ferias asistidos
da moda posicionar la
marca
Fidelzacion 12 mplemantar un CE0 de Salang Craar sistema Clientes S: de dientes Clientes ANUAL 20%de 18%
programa de de puntos y fidefizados recurrentes repstitivos / clientes

Tabla 12: Planificacion estratégica.

3. EVALUACION Y SEGUIMIENTO.

* Minimo: Menos del 94% de cumplimiento.
* Normal: Entre el 95% y 99% de cumplimiento.

«  Optimo: 100% o mas de cumplimiento.

EVALUACION
METAS

MINIMO

MINIMO

MINIMO

MINIMO

OPTIMC

MINIMO

MINIMO

MINIMO

MINIMO

OPTIMO

MINIMO

MINIMO



Haré un seguimiento trimestral con ajustes de estrategias y los resultados obtenidos

mediante los indicadores y la forma de medicion.

4.CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Vamos a aprovechar fortalezas como la variedad de accesorios y los materiales
preferidos , también invertir en campaias digitales para poder mejorar la visibilidad ,
y aumentar el engagement , diversificar los métodos de pagos en la tienda online , y
poder optimizar costos logisticos , con la meta también de participar en eventos clave
para posicionar la marca en el marcado e interactuar con los clientes , ¢ implementar
programas de fidelizacion para los clientes recurrentes , como la personas que se

registren en la tienda en la linea , de esa forma poder cumplir nuestros objetivos.
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CAPITULO VI: PROCESO LEGAL, ORGANIZACION DEL
DEPARTAMENTO DE MARKETING DIGITAL'Y CONTENIDO.

Normativa del Comercio Electronico en Ecuador y ley del Consumidor:

1.Implementar un sistema de registro financiero eficiente: Un negocio que ofrece
servicios de suscripcion y al mismo tiempo genera ingresos por publicidad debe
clasificar estos ingresos correctamente para cumplir con las normativas tributarias del
Servicio de Rentas Internas (SRI). Una mala clasificacion puede resultar en sanciones

0 pagos excesivos de impuesto.

2.Facturacion electronica y gestion administrativa: Es obligatoria para casi todos
los contribuyentes, incluidas las empresas digitales. La implementacion de un sistema
de facturacion electronica requiere la integracion de software especializado y la
capacitacion del personal encargado. Ademas, las empresas deben garantizar que su

facturacion cumpla con los requisitos técnicos establecidos por el SRI.

Gestionar correctamente la facturacion electronica es fundamental para
mantener un historial fiscal ordenado, lo que facilita las declaraciones de impuestos

y reduce el riesgo de errores o sanciones.

3.Cumplimiento del Régimen Tributario para Negocios Digitales: Dependiendo del
tamano y la naturaleza del negocio, las empresas pueden estar sujetas al RIMPE
(Régimen Impositivo para Microempresas) o al Régimen General. Es esencial que las
empresas digitales comprendan a qué régimen pertenecen y cumplan con sus
obligaciones fiscales correspondientes. Ademads, las empresas deben estar preparadas
para manejar requisitos adicionales si operan internacionalmente, como la retencion de
impuestos sobre ingresos provenientes del extranjero o el cumplimiento de acuerdos

fiscales internacionales.

4.Mantenerse al Dia con las reformas tributarias: El entorno tributario en Ecuador
estd en constante cambio, y las reformas fiscales afectan directamente a las empresas
digitales. Desde actualizaciones en las tasas de impuestos hasta nuevos requisitos de
declaracion, es recomendable contar con asesoria tributaria especializada y
herramientas de gestion tributaria actualizadas que permitan a las empresas digitales

adaptarse rapidamente a las nuevas normativas.
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PARA SALANG:

1. No tenemos registro en el SRI, operamos u opero como emprendedora sin emitir

facturas hasta que alcance un volumen de ventas significativo.

2.Una vez que la marca crezca y se quiera formalizar, se va a hacer un registro en el

RIMPE para pagar impuestos minimos.

3.Los pagos por Phayphone, transferencia o efectivo son sin obligacion inmediata de

declarar impuestos.

4. Para generar confianza, se optard por entregar comprobantes informales o notas de

compra sin valor tributario.

6.3 ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTE DE INBOUND MARKETING.

Objetivo: Atraer, convertir y fidelizar clientes a través de contenido de valor, al ser la
unica encargada voy a automatizar procesos con Meta businnes Suite, Ecwid, y

WhatsApp Ecwid.

1.ATRACCION:

= Creacion de contenido: Reels, Tik Tok, post en Instagram/Facebook.

= SEO en tienda online: Descripciones optimizadas, blogs sobre tendencias,

consejos, tips. = Publicidad digital: Meta ADS

2.CONVERSION:

= WhatsApp Business: Respuestas rapida, atencion personalizada.

= Landing Page optimizadas: Iméagenes atractivas de los accesorios en la tienda en

linea.

* Lead Magnets: Descuento por suscripcion a la tienda en linea o al correo
electrdnico.

3.CIERRE Y FIDELIZACION:

= Suscripciones: Promociones exclusivas, recuperacion de carritos abandonados.

= Programas de fidelizacion: Descuentos o regalos para clientes recurrentes.
= Resenas: Testimonios, fotos de clientes con las joyas y testimonios.
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6.4 PUESTO CLAVES DEL DEPARTAMENTO:
Al ser la unica encargada del emprendimiento:
1.CREADORA DE CONTENIDO:
2.COMMUNITY MANAGER.

3.CREADORA DE PAUTA DIGITAL:

4. ADMINISTRADORA FINANCIERA:

5.GESTION DE PROVEEDORES

6.5 FUNCIONES DEL DEPARTAMENTO:

1.CREADORA DE CONTENIDO:
1.Contenido para redes sociales
2.Administracion de calendario de publicaciones
3.0Optimizacién de la tienda en linea SEO
2.COMMUNITY MANAGER.

1.Responder mensajes y comentarios en redes sociales.
2.Gestionar WhatsApp Business y atencion al cliente.

3.Creacion de estrategias de interaccion con seguidores.
3.CREADORA DE PAUTA DIGITAL
1.Configuracion de campaiias en Meta Ads

2.Analizar métricas y ajustes de estrategias

4. ADMINISTRADORA FINANCIERA:
1.Controlar ingreso y gastos
2.AGestionar pagos y cobros

3. Registro de ventas y costos.



5.GESTION DE PROVEEDORES

1.Comprar y administrar el inventario

2.Evaluacion de nuevos proveedores segun calidad y costos.

6.6 ORGANIGRAMA ORGANICO FUNCIONAL DEL DEPARTAMENTO DE INBOUND
MARKETING.

[ CREADORA DE PAUTA
DIGITAL

CREADORA DE
CONTENIDO

* Contenido para redes sociales = Configuracion de campaiias en

* Administracion de calendario Meta Ads.
de publicaciones. E s _— e
S Optnbasiin de la tienda m}:l:‘hiir meétricas y ajuste de
online SEO. praestas.
\ )
ADMNISTRADORA FINANCIERA GESTION DE PROVEEDORES
= Controlar ingreso y gastos = Comprar y administrar el inventario.
= Gestionar pagos y cobros. = Evaluacion de nuevos proveedores segiin calidad y costos.

= Registro de ventas y costos.

Grdfico 9: Organigrama Funcional.

Fuente: Elaboracion propia.

6.7 IMPLEMENTAR CAMPANAS CON INBOUD MARKETING:
METODOLOGIA:

1. Atraccion.

« Creacion de contenido relevante en redes sociales como Reels y TikTok sobre

tendencias y consejos de estilo.

«  Optimizacion SEO en la tienda online con descripciones detalladas y blog con

temas de interés.
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- Publicidad digital en Meta Ads para llegar a clientes potenciales.
2. Conversion

« Uso de WhatsApp Business y chatbot para una atencion rapida y personalizada.
- Implementacion de lead magnets como descuentos por suscripcion a email o la

tienda en linea.
« Creacion de fotos atractivas para la Landing page
3. Cierre y Fidelizacion:

« Estrategias de email marketing con ofertas exclusivas y recordatorio de carritos

abandonados para incentivar compras recurrentes.

« Descuentos especiales o regalos para clientes frecuentes, fomentando la

recompra.

+ publicacion de testimonios, fotos y experiencias de clientes usando las joyas

para generar confianza y atraer nuevos compradores.

6.7.1 Buyer persona:

Nombre: Karen

Edad:32 afios

Género: Femenino

Ubicacion: Areas urbanas, vive en una zona residencia con alto poder adquisitivo.

Ocupacion: Profesional en el area de marketing digital, con estudios universitarios y

posgrados.
Ingresos: Medios-Altos.

Intereses: Moda, disefio exclusivo, calidad y bienestar. Le gusta estar al tanto de las

ultimas tendencias y comprar productos que reflejen su estilo sostificado.

Comportamiento de compra: Compra online, prefiere compras rapidas, pero con mucha
investigacion previa. Esta dispuesta a pagar mas por productos exclusivos y de buena

calidad.

Necesidades. Busca joyeria que complemente su estilo personal y que sea adecuada

tanto para el trabajo como para ocasiones especiales.
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Frustraciones: No le gusta perder el tiempo buscando productos que no cumplan con

sus expectativas de calidad y disefio.

Objetivo: Karen quiere encontrar joyeria unica, de alta calidad y que resalte su estilo y

que se pueda usar tanto para ocasiones especiales como para el dia a dia.

6.7.2 BUYER'S JOURNEY.

1.CONCIENCIA:

Descripcion: El cliente empieza a investigar sobre las opciones disponibles y empieza

a comparar diferentes marcas.
Acciones de Salang:

Publicar contenido en las rede sociales, sobre tendencias de joyeria, tips, consejos y
contenido humoristico

Utilizar SEO en la tienda en linea para que el cliente pueda encontrar a SALANG al
buscar joyeria.

Crear contenido visual atractivo que resalte el estilo y la exclusividad en las piezas.

2.CONSIDERACION:

Descripcion: El cliente decide realizar la compra basandose en las opciones que

considera mejores.

Ofrecer descuentos exclusivos por suscripcion.

Publicar resefas y testimonios de otros clientes, mostrando fotos de personas usando
la joyeria.

Brindar informacion detallada sobre los materiales y el disefio y los beneficios de las

piezas para que el cliente pueda tomar decisiones informadas.

3.FIDELIZACION:

Descripcion: Después de la compra, el objetivo es mantener al cliente comprometido

y fomentar la repeticion de compra.

Creacion de un programa de fidelizacion con beneficios exclusivos para clientes

recurrentes.
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Solicitar resefias y testimonios, invitando al cliente compartir sus fotos usando las joyas
en las redes sociales como una dindmica y que reciban una recompensa en su proxima

compra.

6.7.3 SALES PROCESS.
1.Generacion de leads:

1.. La primera etapa de mi proceso de ventas sera generar leads a través de estrategias

de Inbound marketing.

Accion: Uso de contenido gratuito y atractivo como blogs, redes sociales, y

suscripciones para atraer a posibles clientes.

2. Calificacion de leads: No todos los leads seran iguales, por lo que es importante

calificar quiénes estan mas listos para comprar.

Accion: Utilizo formularios para obtener informacion mas detallada sobre los
leads, clasificindolos segiin su nivel de interés y probabilidad de compra (por

ejemplo, si han mostrado interés en productos o promociones especificas). 3.

3. Seguimiento: Una vez calificados, realizo el seguimiento a los leads interesados.
Esto se puede hacer a través de correos electronicos personalizados, mensajes en redes

sociales, o incluso llamadas telefonicas si es necesario.

Accion: Enviar un correo personalizado con una oferta exclusiva o una

recomendacion de accesorio basada en sus intereses previos.

4. Cierre de la venta: Es el momento de convertir al lead en cliente. Quiero asegurarme

de que el proceso de compra sea lo mas facil posible es clave.

Accion: Ofrecer un proceso de compra claro y sin complicaciones, ademas de

proporcionar garantias de calidad y seguridad en el pago.

5. Postventa: Una vez realizada la venta, la atencion postventas es fundamental para

garantizar la satisfaccion del cliente y fomentar la lealtad.

Accion: Enviar correos de agradecimiento o mensajes, y ofrecer asistencia en caso
de dudas, ademas de incentivos para futuras compras (por ejemplo, descuentos o

promociones especiales.
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6.8 TECNICA DE LLUVIA DE IDEAS PARA PROMOCIONES:

Las siguientes técnicas me ayudan a poder organizar bien las ideas de promociones y contenido:

En la computadora de forma organizada anoto las ideas que tenga sin restricciones, después escojo
la que mas me ayude para poder aplicarla.

Luego analizo promociones que haya publicado en el pasado o ver la de la competencia y ver que
puedo cambiar o que puedo agregar.

Utilizo los mapas mentales para dividir por categoria: como fechas claves o descuentos para joyeria

que no haya salido.

6.9 TENICA DE LLUVIA DE IDEAS PARA CONTENIDO

En la computadora de forma organizada anoto las ideas que tenga o haya encontrado y escojo
las que crea que puedan ser mas importantes.

En un mapa mental voy poniendo cada categoria y subtemas para tener las diferentes ideas como,
por ejemplo, tips o consejos o videos humoristicos y que al mismo tiempo tenga contenido de
valor.

Luego planifico el dia en que se publicard y comienzo con el proceso de edicion.
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6.10 PLAN DE CONTENIDO.

INSTAGRAM LANDING PAGE

WHATSAPP B

LINKEDIN

FEBRERO
Dia Lunes Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado
W POST ORGANICO/POST UMaCoN: CURIOSIDADES | CONTENIDO DE ——
PAGADO LA L VALOR. ViDEO :
SCDV\INCING
Post para humanizary un iIMAGEN SOBRE UNA FRASE
Semanal JUE01-SABO03 R ' VIDEO EMPACANDO
PEDIDO
. PROM'OGON 1285 B Sl e extotie) Imagen usando  |Reel contenido
= ‘ accesorios r o i
Semana 2 LUN 05- SAB10 |Frase motivacional e acero Reel humoristico 8 5 Neets
cadaunoen12(en [~ dabl accesorio humoristico
unreel § inoxidable(POST)
Metodo de pagos IMAGENLo quee | Imagen o post sobre Videooraal Imagen de una frase
Semana 3 LUN12-SAB17 |Frase motivacional . no te han contado | Porque cuidar tus h = celebre de
e accesorios oshe Accesorios
: - " ima delas redes
Semana4 LUN 19-SAB 24 |Reel Motivacional frese motivacional |Reel dinamica Imagen de Joyeria |reel consejos i i
sociales Disponibles
FACEBOOK SITIO WEB TIENDA ON LINE YOUTUBE
INSTAGRAM LANDING PAGE TWITTER TWITCH
-WHATSAPP B TIK TOK LINKEDIN
Marzo
Dia Lunes Martes Miercoles Jueves Viernes Sabado
SEMANA QN o CURIOSIDADES CONIENIDODE FRASES Contenido
PAGADO I EORRIACION VALOR. VIDEO
SEMArIne
i IMAGEN
Semana1l JUE 01 - SAB 03 it A et
PEDIDO
Sabias esto del Neasen = ol e
Semana 2 LUN 05-SAB 10 |Frase motivacional PROMOCION 2x1 |Oro Reel humoristico 28 ~ K
Golfield(POST) accesorio humoristico
REEL detrasde | IMAGEN 3 tips de | '™M285N @ Postsobre |yiqq 5 5 reel inmeeqoctng fase
Semana 3 LUN 12-SAB17 |Frase motivacional 5 que pasa si te bafas h % celebre de
camaia joyeria con tus accesorios umoristico Accesorios
Reel dinamica con imapen aeHnmitase
Semana4 LUN 19- SAB 24 |Reel Motivacional frese motivacional Dramio Imagen de Joyeria [reel consejos celebre de
ACCEesorios

Tabla 13: Plan de contenido.

Fuente: Elaboracion propia.
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EXPLICACION:

Las publicaciones de Instagram se publican al mismo tiempo en Facebook ya que esta
en el centro de cuentas de Instagram. Mi metodologia es publicar el mismo contenido
en el sitio web en los dias que vaya publicando en Instagram y Facebook, menos
videos. El contenido del plan de calendario lo realizaré por mes ya que al ser la Uinica
que maneja emprendimiento hay mucho trabajo por hacer y es un poco complicado
hacer todo el contenido durante todo el afio. emprendimiento hay mucho trabajo por

hacer y es un poco complicado hacer todo el contenido durante todo el afio.
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6.1 CRONOGRAMA DE ANUNCIOS

El cuadro presenta un plan de acciones promociones y de contenido para aumentar

ventas, fidelizar clientes y generar engagement. Se detallan distintas estrategias de

marketing, incluyendo descuentos, regalos por compra y contenido informativo,

organizadas por objetivo, campana y presupuesto. Estas iniciativas buscan potenciar la

visibilidad de la marca y mejorar la conversion en fechas claves.

LLUVIA

IDEAS
ACCIONES
(PROMOCION
O CONTENIDO)

1. PORDIADE LA
MADRE A PARTIR
DE LOS 25$ EN
COMPRAS
RECIBES UN 15%
DE DESCUENTO
(ACCESORIOS
SELECCIONADOS)

DE AcTIVIDAD

PROMOCION O

DE CONTENIDO

PROMOCION

OBIJETIVO

AUMENTAR
LAS VENTAS EN
MAYO

CAMPANA ESTRATEGIA

SEMANA
DE LAS
MADRES

POR LA
COMPRA DE

PRODUCTOS
(DESCUENTO)

PRESUPUESTO RESPONSABLE

$60

CEO-
XIMENA

POR ESTA
SEMANA POR LA
COMPRA DE
CUALQUIER SET
DE ACCESORIO
RECIBE UNOS
MINIS ARETES
GRATIS

PROMOCION
LIMITADA

AUMENTAR
VENTAS

ABRIL

POR ESTA
SEMANA

$60

CEO -
XIMENA

3. PROMOCION 2
ACCESORIOS
POR 18$ O CADA
UNO EN
12$(Collares)

PROMOCION

AUMENTAR LAS
VENTAS Y
FIDELIZACION

MARZO

2 ACCESORIOS
POR

S60

CEO -
XIMENA

3 secretos que te
no te han dicho
sobre el acero
inoxidable

Contenido

Aumentar
Visualizaciones

MARZO

3Secretos-
Curiosidad

CEO
XIMENA

Tabla 14: Cronograma de anuncios.
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CAPITULO VII: PROCESO TECNICO LOGISITCO E IMPLEMENTACION
DE TODO EL ECOSISTEMA DIGITAL.

En la actualidad tener o construir una presencia solida en internet es fundamental para
las empresas, si se desea lograr sus objetivos en el comercio electronico, las ventas,
como indica un articulo de un blog "HABLEMOS DE MKT"’ es la huella que dejas
en internet y abarca aspectos importantes como la presencia en las redes sociales,
contenido en linea y la visibilidad de motores de busqueda y también la disponibilidad

de informacion a través de un sitio web o tienda en linea.

En mi caso, he desarrollado la marca SALANG con una presencia digital en linea en
la plataforma ECWID, con sus funciones especificas, esta permitira mejorar la
experiencia del usuario al ofrecer una navegacion rapida y fluida, reduciendo la tasa

de rebote y aumentando las conversiones.
7.1.1 DISENO Y ESTRUCTURA DEL SITIO WEB

- Diseiio Minimalista y Sofisticado: Se prioriza una estética limpia y elegante,
acorde con la identidad visual de la marca.

« Navegacion Intuitiva: Menus y categorias bien organizadas que facilitan la
exploracion de productos.

« Optimizacion para Dispositivos Moviles: El disefio responsivo garantiza una
experiencia fluida en smartphones y tablets.

« Carga Rapida: Implementacion de EWICD para mejorar la velocidad de carga
y reducir la tasa de rebote.

« Seccion de Productos Destacados: Espacio para mostrar las piezas mas
vendidas o en tendencia.

« Integracion con redes sociales: Vinculos directos a las plataformas sociales
de la marca.

+ Sistema de Busqueda Avanzado: Permite a los usuarios encontrar productos
de manera rapida y precisa.

« Seguridad y Confianza: Mc¢todos de pago seguros para garantizar

transacciones protegidas.
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Proyeccion en la computadora.

(@] () httpsi//salang.company.site A & %] o= q

£3 Importar favoritos S Conoce Sobre Infor..  EJ Dell @ fubo TV - Free Trial

Al registrarte contaras con contenido exclusivo y seras el primero en enterarte de las proximas colecciones

-
)

S ALANG

Buscar

Accesorios Consejos Ofertas Contacto Redes Sociales

Donde la elegancia encuentra su forma

ACCEeSOrios
para todo
gusto

Descubre la elegancia que mereces

con nuestra coleccién de joyas tnicas,

AicaRadac nara hrillar an rada mamanta Ada tivida

11:37
<« WhatsApp

w = ED
@ salang.company.site — Nav. privada

para Loao gusLo

Descubre la elegancia que mereces
con nuestra coleccion de joyas Unicas,
disefiadas para brillar en

1:37 cada momento de tu vida.

<« WhatsApp

salang

‘ Comprar ahora ‘

Al registrarte contaras con contenido

exclusivo y seras el primero en
enterarte de tas proximas colecciones

Preguntenos lo que quiera ‘

pntos y Promociones

Donde la elegancia
encuentra su forma

Accesorios
para todo gusto

Proyeccion en el celular.

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2 PRESENTACION E INTEGRACION DE TODAS LAS REDES SOCIALES.

En la seccion CONTACTO de la pagina, las redes sociales estan totalmente
integradas, ofreciendo a los visitantes multiples opciones para interactuar: Cada

plataforma ayuda a aumentar la visibilidad y fidelizar clientes.

Facebook: https://www.facebook.com/share/18eBgpp3ve/?mibextid=wwXIfr

Instagram: https://www.instagram.com/salangjoyeria?igsh=Nnp3ajBulN2450T]lj

Tik Tok: http://www.tiktok.com/(@salangjoyeria

7.3 VENTAJA COMPETITIVA DE LA PRESENCIA EN INTERNET:

La presencia de Salang en Internet permite aumentar la visibilidad de la marca,
acceder a un publico mas amplio y facilitar la compra directa. A través de redes
sociales y una tienda online, Salang puede destacarse frente a competidores
ofreciendo un servicio mas accesible y personalizado, ademas de conectar con los

consumidores de manera directa y constante.

7.4 TIENDA EN LINEA

La tienda online fue creada utilizando ECWID.

(&) 3 hups//salang company.site A O I o - D

o) importas favcenos S conoce Sobre Infor..  £) Ol & tubo TV - Freee Trial

Fuente: Elaboracion propia.
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7.4.1 CREACION DE LA TIENDA ONLINE: ECWID.

ECWID ofrece una interfaz sencilla para gestionar productos, pagos y envios,
proporcionando una experiencia de compra optimizada tanto para los clientes como

para el que maneja la tienda.

7.4.2 DISENO DEL SITIO.

- La estructura de la tienda en linea esta organizada de forma intuitiva con el
buscador y las diferentes categorias al inicio que se le conoce como la tienda de
apartados como: LOS MAS VENDIDOS, CONSEJOS, CONTACTO.

- En la barra de anuncios AL REGISTRARTE CONTARAS CON
CONTENIDO EXCLUSIVO Y SERAS EL PRIMERO EN ENTERARTE DE
LOS LAZAMIENTOS DE LAS PROXIMAS COLECCIONES”’

« En la introduccién a la pagina con el slogan de la marca y un pequefio parrafo
que describe el poder de los accesorios junto con botones de compra y de
preguntas.

- El tono de la tienda es elegante y sostificado, reflejando una sensacion de lujo
accesible sin mostrar ruido visual. Los colores y las imagenes utilizadas son
suaves, con un enfoque en la armonia visual, lo que resalta la calidad de los
accesorios. Al ser tonos célidos y, transmite elegancia y confianza al usuario.

Los botones y apartados estan disefiados con un toque minimalista

TIPOGRAFIA UTILIZADAS:

«  RALEAWAY, POPPINS, SOURCE SANS PRO, WORKS
SANS,

QUICKSAND, SORA.

Estas fuentes combinan estilo y funcionalidad, aportando una identidad visual

coherente y atractiva a la marca.

PALETA DE COLORES:
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7.4.3 Datos basicos de la tienda en linea.

Nombre de la Tienda: Salang Joyeria
Plataforma Utilizada: Ecwid
Tipo de Productos: Joyeria de alta calidad sin personalizacién

Publico Objetivo Principal: Mujeres y hombres de 25 a 45 afios, con interés en
disefos sofisticados y de calidad

Métodos de Pago: Transferencias bancarias, sistema por agregar en un futuro
phayphone, y en efectivo.

Canales de Venta Integrados: Instagram, Facebook, Tik Tok y sitio web.

Disponibilidad de Envios: En cuanto a las formas de entrega, ofrecemos envios
a cualquier parte del pais y servicio de delivery dentro de la ciudad. Los pedidos
a otras ciudades llegan al dia siguiente, mientras que dentro de la zona de
Barbasquillo, Manta, los envios son gratuitos. Ademas, si el pedido se realiza
durante el dia, se envia el mismo dia; en caso de realizarse en la noche, el
despacho se efectia al dia siguiente.

Politica de Cambios y Devoluciones: Solo aplicable en casos de defectos de

fabricacion

Catalogo

Seccion de los accesorios mas pedidos
Contacto

Historia de la Marca

Reseiia de los clientes

7.4.4 Catalogo de productos: caracteristicas y beneficios.

Link:

https://www.canva.com/design/DAGeP3 _ikg/8h6t1J6hDiVbyjvUKjNXig/edit?utm_conten

t= DAGeP3_-

ikg&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
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https://www.canva.com/design/DAGeP3_-ikg/8h6t1J6hDiVbyjvUKjNXig/edit?utm_content=DAGeP3_-ikg&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton
https://www.canva.com/design/DAGeP3_-ikg/8h6t1J6hDiVbyjvUKjNXig/edit?utm_content=DAGeP3_-ikg&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm_source=sharebutton

7.4.5 Precios

Los precios varian desde los $5 hasta los 18$, manteniéndose dentro de un rango

accesible sin comprometer calidad.

7.4.6 Palabras claves

Para optimizar la visibilidad y posicionamiento de la marca, se han identificado las

siguientes palabras claves:
« Colecciones especiales
« Asesoria personalizada
+ Disefios modernos
« Durabilidad y Calidad
« Joya
+  Pedidos
+  Versatiles
+ Accesorios exclusivos
« Descuentos y promociones

« Joyeria exclusiva

+  Minimalista.

Ofertas Contacto Redes Sociales

Carrito de compras Pago

-, Correo electrénico
¥ cotarshe 2/ ximena_lindati@live.com Cambiar

$10.00

TOTAL $10.00 Informacién de pago

Elige la forma de pago de su pedido:

© Pago en efectivo

Transferencia Bancarias

ZAlguna peticiéon especial sobre su pedido?

Fuente: Elaboracién propia
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7.4.7 CARRITO DE COMPRA.
7.4.8 Pasarela de pagos y medio de pagos:

1. En laimagen se muestra el carrito de compra de un pedido.

2. Actualmente tenemos habilitado dos métodos de pago: pago en efectivo y
transferencia bancaria.

3. Estamos trabajando para implementar métodos de pagos a futuro como tarjetas
de crédito y débito, al ser una marca que estd empezando, estamos adaptando

estos métodos poco a poco.

Ofertas Contacto Redes Sociales

Carrito de compras Pago

—., Correo electrénico

i coliar she ximena_lindati@live.com

TOTAL $10.00 Informaciéon de pago

Elige la forma de pago de su pedido:

© Pago en efectivo

ZAlguna o sobre su

Realizar pedido

Fuente: Elaboracion propia

7.4.9 BOTON DE PAGOS.

«  Como Salang es un emprendimiento en sus primeras etapas, por lo que la
seleccion de métodos de pago se ha realizado en base en la viabilidad operativa
y financiera. Actualmente, se han implementado Unicamente trasferencias
bancarias y pagos en efectivo por reduccion de costos iniciales, plataformas
como PayPal aplican comisiones por transaccion, lo que reduce el margen de
ganancia.

« A medida que la marca crezca y el volumen de ventas lo justifique, se evaluara
la implementacion de botones de pago digitales como Phayphone, que permite
pagos con tarjeta sin necesidad de una infraestructura avanzada.

93



7.4.10 PROCESO LOGISTICO.
eEnvios a todo a cualquier parte del pais y dentro de la ciudad mediante delivery.
e[ os pedidos siempre llegan al dia siguiente a otra ciudad.
e(Gratis envios en la zona Barbasquillo de Manta.

e Si el pedido se hace en el mismo dia, lo enviamos el mismo dia y si es de noche
ya seria al siguiente dia.

4.4.11 PRESENTACION DE LA TIENDA ONLINE EN LA WEB.

« Diseflo minimalista y atractivo, alineado con la identidad visual de la marca.

« Navegacion intuitiva, con categorias claras y productos bien organizados.

« Fotos de alta calidad, que permiten apreciar los detalles de cada joya.

«  Opciones de contacto directo, como WhatsApp y redes sociales, para generar
confianza.

« Proceso de compra sencillo, con métodos de pago accesibles y un carrito de

compras optimizado.
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7.4.12 PRESENTAR TRANSACCIONES REALES O SIMULADAS

10:16 —
< Whatsapp
“ salang.company.site Na peri da

- |
> <3 (] —

iGracias por su pedido!

La confirmaciéon del pedido y las
actualizaciones se enviaran a
ximena_lindali@live.com.

Pedido LUCEX Imprimir pedido
FEB 18, 2025 10:16 pm

Reciba actualizaciones de pedidos = @ salang.company.site

Consulte el estado, notificaciones y otros

datos del pedido en la aplicacidn Cartera & -
VAP Rle Bav ' ' ' iGracias por su pedido!
g

==

rack with Apple Wallet . . R
La confirmacién del pedido y las

actualizaciones se enviaran a

Estado del pago: En espera de pago ximena_lindali@live.com.
Transferencia Bancarias

Total $9.50

Pedido SDCGV Imprimir pedido
FEB 18, 2025 10:17 pm

Mediante wh ~—— el numero
Reciba actualizaciones de pedidos

Consulte el estado, notificaciones y otros
datos del pedido en la aplicacidn Cartera
v Apple Pay.

B Track with Apple Wallet

Estado del En pera de

Pago en efectivo
Total $12.00

Su pedido

Fuente: Elaboracion propia.



CAPITULO VIII: PROCESO ESTUDIO FINANCIERO E INVERSION

8.1. Gastos de Promocion

- Para impulsar las ventas y el reconocimiento de marca, asignaremos un
presupuesto a estrategias promocionales clave, aunque ahora estamos iniciando
sera de 358 por mes mediante meta businnes para Instagram y Facebook. Y mas
adelante cuando la marca vara creciendo aumentaremos el presupuesto.

« Otra inversion serd de realizar un nuevo empaque con nuevos disefios, un
aproximado de gasto. Dé 30§ fortaleciendo la presentado del producto y la

experiencia del cliente

8.2 Asignacion de Presupuesto Mensual y anual

Para garantizar un crecimiento sostenible y eficiente de Salang, estructuraremos un
presupuesto que nos permite optimizar la inversion en marketing digital. La estrategia
inicial s enfocara en una inversion mensual controlada, con la posibilidad de escalar a

a medida que la marca crezca.
DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO MENSUAL:

« Publicidad en redes sociales: 35$

PRESUPUESTO PARA NUEVO BRANDING:
+ Disefo u produccion de nuevo empaque por 30$
PRESUPUESTO ANUAL PROYECTADO:

+ Inversion total en publicidad digital: $420(Como la marca ira creciendo se ira
aumentando el presupuesto y el total anual va a variar).
« El desarrollo y mejora del empaque va a variar dependiendo de cuantos pedidos

vaya a realizar.
8.3 PLAN DE INVERSION EN PLATAFORMAS DIGITALES.

La estrategia se centrara en publicidad pagada, contenido organico y herramientas que
optimicen la conversion.

DISTRIBUCION DE INVERSION:
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1. Publicidad en redes sociales (META ADS- FACEBOOK E INSTAGRAM): -
Objetivo: Aumentar el alcance, generar trafico a la tienda y mejorar la conversion.
2.Inversidon en empaque nuevos:

Objetivo: aumentar la experiencia del cliente.

OPTIMIZACION DEL E-COMMERCE.
1.Actualizacion constante del catdlogo y descripcion del producto.

2.Implementacion de promociones y descuentos estratégicos.

WHATSAPP BUSINESS:

1. Uso como canal de atencion y ventas directas.
2. Integracion a futuro con Phayphone para pagos rapidos y seguros

3. Creacion de mensajes automatizados para agilizar respuesta.

8.4 PLAN DE INVERSION EN MARKETING TRADICIONAL.

La estrategia incluira acciones clave para reforzar la presencia de la marca en el

mercado.

Tarjetas de presentacion y flyers promocionales: Presupuesto $20 a 30$ inicial.
Distribucion: Se entregaran en pedidos y en eventos estratégicos. Packaging
Personalizado con Branding

Mejorar la percepcion de la marca y fidelizar clientes con una experiencia de compra
premium.

Presupuesto: 303
Participacion en ferias y eventos locales.

Presentar los accesorios en espacios estratégicos para generar interaccion directa con
el publico objetivo

Presupuesto: Variable seglin evento.
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8.5 CAMPANA POR ADS META PARA INSTAGRAM Y FACEBOOK.

1. Vamos a la opcion de ANUNCIARTE.

< Salang = s Q

Donde la elegancia encuentra su forma
Mas de 5 anos vendiendo

? Manta 5
Entrega dentro de Manta y Envios por
servientrega.
o nel profesional
<4 Anunciarte
Sugerencias para ti Ver todo

- <

Peekaboo Kids YakiDiko
Emprendedor(a) Heladeria Ven
481 seguidores 233 seguidores 1,8
Seguir Seguir
¢Cual es el estado de tu pagina? >

Completa esta acciones para seguir
mejorando Salang.

Estado de la pagina: Bueno

En comparacién con paginas similares con mucha
interaccion

® @ @ o @

Botdn

Mas informacién

Elige la accién que quieres que realicen las personas
cuando vean tu anuncio

URL
https://salang.company.site/

2

. Elegimos el objetivo

< Promocionar contenido de Instagram @

() comentar £> Compartir

Objetivo

cQué

resultados te gustaria obtener con este

anuncio?

=

Automatico

Permite a Facebook seleccionar el
objetivo mas relevante en funcion de la
etiqueta del botdn y otras opciones de
configuracion que elijas.

Conseguir mas visitas en el perfil
Muestra el anuncio a las personas con
mas probabilidades de visitar tu perfil de
Instagram.

Conseguir mas visitas en el sitio
web

Muestra el anuncio a las personas con
mas probabilidades de hacer clic en una
URL de tu anuncio.

Botén

’

Promocionar publicacion

Al tocar Promocionar publicacién, aceptas las
Condiciones de Meta.

®

©)

O

O]
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3. Realizamos la segmentacion.

< Promocionar contenido de Instagram @
Xime Valdiviezo Andrade @

Lugar: Ecuador: Guayaquil (+40 km)
Guayas Province; Chone (+40 km), . .,
Manta (+40 km), Portoviejo (+40 km) 4.Elegimos el presupuesto y la duracion.
Manabi Province; Quito (+40 km)

Pichincha Province

Optimizar ubicaciones: Activado

Edad minima: 18

Edad: 20 - 45

Personas que coinciden con: Intereses: . ) =
Belleza (concepto social), Regalos 22 = G
(concepto social), Aro (joyeria), Anillo
(joyeria), Joyas (ropa), joyeria (joyeria),

Compras online (comercio minorista), < Promocionar contenido de Instagram @

Accesorios de moda (accesorios), Editar

Pulsera (joyeria) o Collar (joyeria); problema con este anuncio
'Comportam|e.n,t\jc.>s: F;n}pradorﬁs fque Este presupuesto excede el limite de
mteraf:tuarqn, lvel cedormacion: gasto de tu cuenta y no se usara por
Estudios universitarios en curso, completo. Aumenta el limite $20,00. Mas
Estudios universitarios completos, informacién

Estudios universitarios incompletos,
Maestria, Titulo profesional o Aumentar limite
Doctorado; Cargo: Profesora de aula o

Unopar Universidade; Acontecimiento
importante: Aniversario dentro de 30

dias o Amigos de mujeres que cumplen
afios en 0 a 7 dias V4

Publico Advantage+: Activado

35 c—— $1.000
Promocionar publicacion
Al tocar Promocionar publicacion, aceptas las
Condiciones de Meta. Duracion @

g O®

Publicar este anuncio hasta

lunes, 10 de marzo de 2025

Tu anuncio se publicara hoy y estara en circulacion
durante 5 dias, hasta el mar 10, 2025.

Método de pago @

Promocionar publicacion

Al tocar Promocionar publicacién, aceptas las
Condiciones de Meta.
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5. Se hace el pago.

< Pago X

$30,00 $0,00

Presupuesto publicitario Fondos disponibles

Agrega fondos para cubrir tu presupuesto
publicitario
You need at least $30,00 to boost.

Ingresa el importe para agregar

$30,00
Total estimado* $42,85
2318\ ol = ED
Fondos que se agregaran $30,00
Cargo por servicio de Apple @ $12,85

Inicio 8

Ni Facebook ni Meta se quedan con los cargos por servicio
de Apple. Mas informacién

*El total no incluye los impuestos que cobra Apple, que se
basan en la ubicaciéon de tu Apple ID. Los impuestos finales

pueden variar Anuncios rECienteS

Pagar y promocionar

[05/03/2025] Promocion de :
https://salang.company.site/
® Activo

Resultados de los Ultimos 7 dias

8,056 141
Alcance Clics en el enlace
$0,02 $3,01

Costo por Clic en el enlace Gasto

Nueva campafia de Interaccion
Inactivo

Resultados del 12 de feb. al 15 de feb.

Alcance Conversaciones con
mensajes iniciadas

tn An

6.Pauta Oficial.

Fuente: Elaboracion propia.
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CAMPANA GOOGLE ADS SIMULADA.

1.Llenamos los datos sobre la empresa.

N\ Google AnuncidGrea tu primera campania

o Agregar informacion de la
empresa
Acerca de su negocio
Vincular cuentas

QO Crea tu campafia

O Introduce los datos de pago

131-951
Help  x806859@gmai

1 IMIUI VD UL G ey

Recibirds sugerencias basadas en la informacion que proporciones

¢Como se llama tu empresa?

Ingresa el nombre de tu empresa (opcional) =
SALANG JOYERIA

¢Qué deben hacer los usuarios después de hacer clic en su anuncio?

@ Iramisitio web
Ten en cuenta lo que estés anunciando e Introduce la URL mis relevante. Puede ser una pdgina
especifica de tu sitio web, tu pagina de inicio, tu canal de YouTube o tu pagina de redes sociales.

— Introduzca la URL de una pagina web*

https://salang.company.site/

(O Uamar a mi nimero de teléfono

O Ir a la pagina de descarga de mi aplicacién

" iNedesitas ayuda? Llame para obtener avuda qratuita con la confiquracién de anuncios al 1800 001 208, de 7 a.m. a 7 p.m.. de lunes a viemes. Articulos de avuda

2.Eegimos el objetivo y llenamos los datos que contintan en la seccion.

N\ Google Anuncidrea tu primera campafia
o Agregar informacién de la
empresa
O Creatu campaiia
Elegir objetivo

Agregar temas de
bisqueda

Crear anuncios

Establecer la estrategia
de puja

Establecer presupuesto

Q Introduce los datos de pago

® 131-951-2247
Help  xB06859@gmail.com

Para crear una campania eficaz, concéntrate en el objetivo més valioso para tu empresa. Més

obre los objetivos d

Elige un objetivo

=] Compras @

Alguien compra un producto, una suscripcién o un servicio
Configura cémo quieres medir este objetivo

Construir

@ Enviar formulario de prospecto O
Un cliente potencial rellena un formulario

Clientes potenciales de llamadas telefonicas 1)
Un cliente potencial lliama a tu empresa

Vistas de pagina
WV Alguien ve una pagina clave (como un articulo o una pégina de (@)
producto)

Conocimiento de la marca
> Llegue a una audiencia amplia, obtenga vistas de video y genere O
consideracién para su marca
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e 0

3. Creamos el anuncio con la edicion

(@ Fixissues to continue

Crea un anuncio para vender tu
producto o servicio

Agregue texto, iméagenes y otros recursos. Google crea y prueba diferentes
combinaciones de sus recursos para encontrar sus anuncios de mayor
i Mas informacién sobre los grupos de activos

Final URL @

Agregue la p4gina web que desea que visiten las personas después de hacer
clic en sus anuncios

Final URL

https://salang.company.site/

Obligatorio

Atras

3. Llenamos la informacion de pago y se publica la campaiia.

@ 131-951-2247 SALANG JOYER... e

N\ Google Anuncid@rea tu primera campana Help <806859@gmail.com
. . i Your payment information is saved in a payments profile, which is associated with your Google
s Rendimiento maximo Account and shared across Google services. Learmn more about payments profile
© Agregar informacién de la y 1
empresa -

@
@ Creatu campafia
Please complete the previous sections before continuing

You'll see a temporary $10.00 authorization on your card, which is typically removed within a

O Introduce los datos de pago
week

. You'll be charged on the 1st of each month or any time your balance exceeds an amount

known as your billing threshold. Learn more about automatic payments

By continuing, you agree to the Google Ads Terms. They Include the use of binding arbitration to resolve
disputes

Want personalized guidance from a Google Ads account strategist by phone or messaging
app?

QyYes QO No

Get tips, promo offers, testing and feedback opportunities, and new feature invitations by

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO IX: PROCESO INTEGRACION DE LA TIENDA ONLINE.
EVALUACION DE CAMPANAS.

9.1 Resumen de links de todo el ecosistema digital: SitioWeb+Tienda en linea,

Maps, LP, RRSS Fan page, Instagram, TikTok, Canal YouTube.

http://www.tiktok.com/@salangjoyeria

https://www.facebook.com/share/18eBgpp3ve/?mibextid=wwX
Ifr

https://www.instagram.com/salangjoyeria?igsh=Nnp3ajBuN245

OT]j Tienda en linea

https://www.youtube.com/(@mariavaldiviezo5650

9.2 Micro pagina: Linktree, Beacons u otra.

https://beacons.ai/salangaccesoriosl1.

CONCLUSIONES:

SALANG continuara con el plan de marketing digital para lograr tener un gran aumento en cuanto a
visibilidad y poder fidelizar al cliente. Esto incluye la presencia activa en las redes sociales, pauta digital,
contenido de valor y promociones Este plan incluird el marketing tradicional y de esa manera llegar

cumplir con los objetivos.

Al fidelizar a los clientes se conseguird aumentar las ventas, al mismo tiempo nos ayudaré a posicionarnos
como buena marca, esto transmite confianza y buenas relaciones con los clientes. Nuestra meta a futuro

es lograr ser una marca estable, que sea innovadora y pueda adaptarse constantemente a las tendencias

3
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Tienda en linea

ANEXOS

Budget en unidades y ddlares:

Copia de 6 Cuadro de Budget unidades y ddélares.xlsx
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