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3. ASPECTOS GENERALES DE LA PRACTICA.

3.1. Centro de practica.

Vivo Digital-Oscar Albeiro Toro Henao

Misién

Somos una empresa formal con valores éticos, especializados en el sector de la
comercializacién de productos para la tecnologia y sus accesorios.
Ofrecemos satisfacer deseos, necesidades y las expectativas de nuestros clientes por medio
de diferentes productos y servicios, contamos con un amplio portafolio de las mejores marcas,
excelente calidad, respaldo y precios competitivos para satisfacer las necesidades de nuestros
clientes, contamos con un excelente equipo humano y altamente capacitados para dar una
asesoria de la mejor manera. Estamos comprometidos en dejar huella en el mercado cada dia

trabajando para ser lideres en él, proyectdndonos con dinamismo a nuestra comunidad.

Vision

Seremos una empresa lider en la comercializacion de productos para la tecnologia y
accesorios, siendo empresa referente para proyectos de redes, computo y adquisicion de
productos tecnolégicos, llegando asi a ser una comercializadora e importadores directos de las
distintas marcas del mercado y asi generar un aporte importante para la economia de nuestra

region.




Sy Cédigo: F-D0O-0025
\.. = insirucitn
v ~ UNIVERSITARIA INFORME FINAL DE PRACTICA Versién: 01
— []‘E ENvIGADO PROFESIONAL
Ciencia Lfg;ﬁif;:fewnd‘O Pégina 5 de 56
ADMINSTRADOR | ™| SECRETARIA
VENDEDOR CONTADOR
AUX CONTADOR

PERSONAL DE UMPIEZA

Fuente: propia

llustracién 1 Organigrama

3.2. OBJETIVO DE LA PRACTICA EMPRESARIAL.

Poner en practica los conocimientos adquiridos a lo largo de mi la carrera profesional,
implementar conceptos y teorias para asi buscar la ejecucién del plan de mejoramiento a un
corto plazo y que sus resultados sean efectivos en su implementacion a un mediano y largo
plazo, Explorar nuevos mercados en los municipios de Copacabana, Bello y Girardota, con el
fin de captar clientes potenciales y generar recordacion de marca para consumidores de
productos de tecnologia y accesorios, de la mano de herramientas informéticas y servicio
postventa generar una satisfaccion al cliente para un mercado actualmente demandante. Del
mismo modo, mediante el aumento en las ventas incrementar la utilidad en la empresa

ajustando costos sin incrementarlos de manera significativa.
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3.3. FUNCIONES

Mis funciones dentro de la practica empresarial, sera establecer metodologias para
incentivar las compras por plataformas e-commerce, captar clientes potenciales en los
municipios de Bello, Copacabana y Girardota, visitar empresas aledafias a mi sector,

establecer oportunidades comerciales.

3.4. JUSTIFICACION DE LA PRACTICA EMPRESARIAL.

Se buscara incrementar las ventas en Vivo Digital proyectandola asi para el corto,
mediano y largo plazo, sin incrementar costos, pero capitalizando el proyecto de tal manera que
genere una satisfaccion al final del proceso. La necesidad se da tras el interés de participar en
nuevos mercados, captar clientes potenciales consumidores de productos tecnoldgicos y sus
accesorios, captar un mayor publico que conozca nuestra empresa y sea reconocida para
futuras relaciones comerciales, adicional a esto generar méas servicios implementando

estrategias de venta y promocion.

3.5. EQUIPO DE TRABAJO.

No aplica.

4. PROPUESTA PARA LA AGENCIA O CENTRO DE PRACTICAS
4.1. TITULO DE LA PROPUESTA
Plan de Mercadeo para Vivo Digital
¢,Como desarrollar efectivamente un plan de mercadeo para Vivo Digital tecnologia y

accesorios en Copacabana, Bello y Girardota de la mano de herramientas digitales, financieras
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y recursos informaticos para las proyecciones futuras de la empresa, con el fin de incrementar

las ventas y sus utilidades y del mismo modo generar un alto impacto en el mercado local?

4.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

En la empresa al dia de hoy, no se evidencia un plan de mercadeo desarrollado a la
captacion de nuevos clientes, nos estamos quedando con los clientes presentes dentro del
municipio de Copacabana, y el deber ser del comerciante como duefio, trabajando en pro del
objetivo de la empresa, siempre sera el incremento de las ventas y las utilidades sin

incrementar significativamente los costos.

4.3. JUSTIFICACION.

La razon por la cual se desea adoptar los mercados digitales a la empresa es la gran
capacidad de alcance que tienen las plataformas de ventas B2B (business to business) en el
mundo y especificamente en los municipios de Bello, Copacabana y Girardota, debido a que el
uso de estas plataformas virtuales dara ese impacto y visualizacion que requerimos para la
empresa con el fin de acercarnos mas localmente a lo que futuramente serian nuestros clientes

reales.

4.4, OBJETIVO (OBJETIVO GENERAL Y OBJETIVOS ESPECIFICOS).

Objetivo general

Determinar la relacién entre las redes sociales, las plataformas e-commerce, el
incremento de las ventas y utilidades, del mismo modo la captacion de clientes en la venta de
productos de tecnologia y accesorios en Bello, Copacabana y Girardota para el futuro de la

empresa.
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Incrementar los ingresos de la empresa, mediante la generacién de un mayor nimero
de ventas y ofreciendo servicios nuevos que atraigan clientes potenciales, conservemos la
fidelidad y la credibilidad de los que poseemos y de los huevos consumidores captar su

atencion.

Objetivos especificos

Comparar el nUmero actual y posterior de clientes que visitaron el lugar y los perfiles de
las plataformas e-commerce y su incidencia que tiene la estrategia para el incremento de

ventas y captacion de clientes para una proyeccién a corto plazo.

Relacionar si el impacto en las redes sociales, y el uso de las plataformas de e-
commerce es proporcional al incremento en las personas interesadas por los productos de Vivo

Digital tecnologia y accesorios a corto, mediano y largo plazo.

Incursionar en nuevas técnicas de mercadeo y promocion en plataformas,
posteriormente medir el impacto en la captacion de nuevos clientes interesados en nuestros

productos.

Determinar el rango de edades interesados en los productos de tecnologia y accesorio

en Bello, Copacabana y Girardota para las proyecciones establecidas en diferentes periodos.




Cédigo: F-D0O-0025

L .
\. = mstinucin

— UNIVERSITARIA INFORME FINAL DE PRACTICA Version: 01
== Dt ENVIGADOD PROFESIONAL
Ciencia :Jfgjgcit;ou;:::jesorro\\o Pégina 9 de 56

Incluir canales virtuales al servicio postventa y medir el incremento en la satisfaccion de

nuestros clientes en las compras realizadas durante el periodo proyectado.

Incentivar el uso del crédito por medio de compafiias que brinden el servicio
directamente con el cliente, con el fin de captar publico que hace uso de las plataformas que

brindan este servicio.

4.5, DISENO METODOLOGICO.

El “Marketing digital” desde tiempo atras, destacando el tiempo de pandemia en el afio
2020, ha tomado bastante relevancia en las ventas desde las pymes hasta las grandes
compaiiias, dando una gran solvencia, incrementando utilidades y generando nuevas
oportunidades de mercado ademas la capacidad de adaptabilidad a los cambios actuales que
tenemos en nuestro mundo, dando paso a nuevas ideas de como se venden los productos, su
logistica, sus comentarios, y entre otros factores dando ese plus de reconocerlos desde el
punto mas alejado del area donde se desee implementar..
Es por esto por lo que el marketing digital es una de las bases principales de las ventas a nivel
local y su facilidad de romper fronteras culturales adaptandose perfectamente a cada una de

ellas.

Tal y como lo mencion6 en su momento Juan Camilo Arredondo Mora en su proyecto
“EL MARKETING DIGITAL: UNA SOLUCION ESTRATEGICA PARA LAS

MICROEMPRESAS” (2017)
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” En los ultimos afos la economia del mundo actual ha vivido unos cambios que han
hecho que muchas personas, empresas u organizaciones se pregunten sobre la gran

importancia del mercadeo en la actualidad. “(Arredondo, p 1,2017)

“Esto se debe a la influencia de la globalizacién y las nuevas tecnologias, ya que el
crecimiento de las anteriormente nombradas es inmensurable y no se detiene, sino por el

contrario cada vez es mas fuerte y necesario.” (Arredondo, p 1 ,2017)

En el transcurso de los afios las empresas se han visto atraidas a generar nuevos
impactos en el mercado, para ir al pie con la evolucién del mundo y sus transformaciones
tecnolégicas; mediante el cual apliquemos estrategias de comercializacién por medios digitales
generando en el mercado una alta competitividad entre las organizaciones y la industria en si.
Como nos lo menciona Arredondo, centrandonos en las microempresas, los medios digitales se
consideran como una herramienta de suma importancia para el cumplimiento en su momento
de lo que consideramos la vision de la organizacién. porque se centra en el crecimiento y

posicion en el mercado.

“El uso de las redes sociales digitales como herramienta de marketing en el desempefio
empresarial “por Felipe Uribe Saavedra, Josep Rialp Criado, Joan Llonch Andreu en el afio
2013; donde nos hablaba de, “Los resultados muestran que dicha intensidad modera la relacion
entre la orientacion al mercado con el desempefio y con la orientacion emprendedora. Una
fuerte y decidida estrategia de marketing en las redes sociales puede potenciar estas

relaciones y mejorar el desempefo” (Uribe, pg. 3, 2013).

10
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“El marketing digital en Colombia se encuentra en un proceso de adaptacion ya que las
acciones de marketing en construccion, no se han explorado por completo; el porcentaje de
compafiias con facilidad para el marketing digital se estima que es de tan solo el 34%, esto se
puede dar por dificultades de tipo administrativo, limitaciones en la vision, falta de gestién y
generacién de valor competitivo.” (Arango, Rincon, Herrera, p 71, 2021)

“Las principales ventajas de la utilizacién del marketing digital son: dar a conocer tu marca
como innovadora y adaptada a los nuevos tiempos, ganar mas clientes y de manera rapida,
automatizacion de procesos, crear programas de fidelidad con sus clientes, disminuir el tiempo

y crear una comunicacion mas asertiva con los clientes permanentes o nuevos.”

Como aporte final queremos considerar que nuestro trabajo tendra un prospecto
cuantitativo de tal modo que nos ayude a identificar los resultados de tal manera que nos
genere una verdadera proyeccion de lo que se quiere llegar, adicional a esto el marketing que
se desea implementar en el periodo proyectado sera, el marketing de contenido y el
geomarketing, los cuales tratan de:

“Marketing de contenidos. Ya que lo hemos nombrado, te vamos a explicar en qué consiste
este tipo de marketing. La idea es crear contenido de calidad y que aporte valor al publico. Un
buen marketing de contenidos no sélo atrae a los futuros clientes, también consigue
fidelizarlos.” (Bolafios, Meneses, p 6, 2021).

“Geomarketing. El geomarketing estudia el mercado de una determinada zona geografica para
analizar sus formas de consumo, sus gustos y sus necesidades.” (Bolafios, Meneses, p 6,

2021).

11




© )

‘ = INSTITUGION

o2 ~ UNIVERSITARIA INFORME FINAL DE PRACTICA
e 0€ ENVIGADO PROFESIONAL

Ciencia, educacion y desanollo
Wigilodo Mineducacion

Cédigo: F-D0O-0025

Version: 01

Pagina 12 de 56

Estos tipos de marketing aportara el valor y la viabilidad de llegar a un mayor publico

para la empresa y asi incrementar el flujo de clientes y de personas interesadas en nuestros

productos.

Y del mismo modo, como empresa aportar ese plus para fidelizar a los clientes y proveedores,

segun la necesidad de ellos y sus estrategias comerciales, pero sin dejar de lado nuestros

intereses y objetivos planteados anteriormente.

Definir si el impacto en las redes sociales es proporcional al incremento en las personas

interesadas por los productos.

MAIN REASONS FOR USING SOCIAL MEDIA

PRIMARY REASONS WHY SOCIAL MEDIA PLATFORM

KEEPING IN TOUCH WITH FRIENDS AND FAMILY

ING N
FINDING (E.G. VIDEOS)
FILLING SPARE TIME

B
IDING INSPIRATION FOR THINGS TO DO Al

RELATED NETWORKING OR RESEARCH
ICHING OR FOLLOWING SPORTS
==

FINDING LIKE-MINDED COMMUNITIES 2%
SEEING WHAT'S BEING TALKED ABOUT 24%
FOLLOWING CELEBRITIES OR INFLUENCERS 26

| SHARING AND DISCUSSING OPINIONS Rk

o sounc are. . <O>Mel
S eltwater

llustracion 2 Uso de redes sociales

12
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Incursionar en nuevas técnicas de promocién en redes sociales y medir su impacto con

respecto a las ventas.

we
are. = <O>Meltwater
social

llustracion 3 Redes sociales mas usadas

13
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LOCALES COMERCIALES EN LOS SECTORES POTENCIALES DE INCURSIONAR,
SIMILARES A VIVO DIGITAL

Tecno Mévil MULTICELL GIRARDOTA

. _ 45 (4)-8.5km
N'O hay oplnlc’m.es‘ 450.0 metros Tienda de moéviles - Calle 6 con crr 16 - 55
Tienda de mdviles - Cl. 50 Cerrado - Abre a las 8:30 a. m. del sab
Compras en tienda - Entrega a domicilio Compras en tienda - Entrega a domicilio

t. Llamar @ Ruta « Compartir

@ Ruta « Compartir

Merkacel Bello

3.8 (4)- 5.0 km

Tienda de accesorios para moviles - Av. 50a #52-08
Cerrado - Abre a las 8 a. m. del sab

Y, Llamar @ Ruta « Compartir

Cellcomputo tecnology

4.2 (5) 8.6 km

Tienda de méviles - Cl 6 #15-44 int 117
Cerrado * Abre a las 9 a. m. del sab

Compras en tienda - Retiros en la puerta -
ONE PRO SOLUTIONS Entrega a domicilio
5.0 (4) - 750.0 metros
Tienda de moviles - Cra. 52 #50 - 85 . Uamar @ Ruta < Compartir

Cerrado - Abre a las 9 a. m. del séb

Compras en tienda - Retiro en tienda -
Entrega a domicilio

Gmundo Accesorios

R, Llamar ° Ruta D_. Che No hay opiniones. - 900.0 metros
Tienda de electrénica - a 49-41, Cl. 50 #49-1
Compras en tienda - Entrega a domicilio

Celumax
ac (12):A4:7 km Llamar Ruta Compartir
Tienda de moviles - Cra. 47 #5251 . ® < par

Cerrado - Abre a las 10 a. m. del sab

@ 'Es un negocio con mucha variedad de accesorios
para celulares ..." Mundo Digital

No hay opiniones. - 2.0 km

Tienda de electronica - Unnamed Road, Copacabana

Compras en tienda - Entrega a domicilio

t. Llamar @ Ruta 2y Chatear L]

@ Ruta « Compartir

Coopers Girardota

3.0 (2) - 8.4 km

Tienda de accesorios para moviles - Cra. 17 #07-50
Cerrado - Abre a las 9:30 a. m. del sab

North Cell
43 (427)- 5.6 km Y, Llamar @ Ruta « Compartir

Vivo Digital

No hay opiniones. - 750.0 metros

Tienda de accesorios informaticos - Cl. 50 #51-15 loc...
Cerrado - Abre a las 8 a. m. del sab

Compras en tienda - Retiro en tienda -
Entrega a domicilio

14
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4.6. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES EN MESES Y
SEMANAS

Actividades/semanas

AGOSTO
semanas

SEPT

semanas

OCTUBRE
semanas

NOVIEMBRE
semanas

112|341

2

3

4

1

2

3

4

1| 2

INDUCCION

Diligenciar informe inicial

Tema

Titulo

Planteamiento del problema

Objetivos

Definir objetivos generales y
especifico

Justificacién

misién y vision

organigrama

Diligenciamiento informe
inicial con desarrollo

Establecimiento de
metodologia

Presupuesto

Entrega informe inicial

Inicio desarrollo del plan

Establecimiento de estrategia
de ventas

Realizacién de DOFA

Viabilidad del proyecto por
medio de encuestas a la
poblacién de Copacabana,
Bello y Girardota

Realizacién y desarrollo de la
metodologia

Revision del proyecto

Sustentacién del proyecto

llustracién 4 Cronograma de actividades

15
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4.7. PRESUPUESTO (FICHA DE PRESUPUESTO)
oo . S PROYECCION
SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE

Pautas INVERSION
Flyers 950.000 1.130.500 1.345.295 1.100.000
Medios de comunicacién - Redes sociales

Pago de publicidad plataformas 550.000 577.500 600.000 600.000
Pagina web
Comunicadora social 1.750.000 1.750.000 1.700.000 1.650.000
Disefio - Mantenimiento 1.750.000 1.750.000 1.750.000 1.750.000
Mantenimiento
Medios de transporte 580.000 680.000 780.000 880.000
oficina para atencion de clientes
empresariales 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000
Mostradores 4.550.000 4.550.000 4.550.500 4.000.000
Equipos de computo y demas 3.550.000 106.500 142.000 177.500
Capital humano
Personal operativo logistica y mensajeria 1.000.000 1.180.000 1.370.800 1.573.048
Empaque
Cajas de cartdn - embalajes plasticos 500.000 510.000 525.300 541.059

llustracién 5 Presupuesto

5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA.

5.1. MARCO DE REFERENCIA

Tal y como lo menciono en su momento Juan Camilo Arredondo Mora en su proyecto

“EL MARKETING DIGITAL: UNA SOLUCION ESTRATEGICA PARA LAS

16
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MICROEMPRESAS” (2017)

” En los ultimos afios la economia del mundo actual ha vivido unos cambios que han
hecho que muchas personas, empresas u organizaciones se pregunten sobre la gran

importancia del mercadeo en la actualidad. “(Arredondo, p 1,2017)

“Esto se debe a la influencia de la globalizacion y las nuevas tecnologias, ya que el
crecimiento de las anteriormente nombradas es inmensurable y no se detiene, sino por el

contrario cada vez es mas fuerte y necesario.” (Arredondo, p 1,2017)

En el transcurso de los afios las empresas se han visto obligadas a generar nuevos
impactos en el mercado, para ir al pie con la evolucién del mundo y sus transformaciones
tecnolégicas; mediante el cual apliquemos estrategias de comercializacién por medios digitales

generando en el mercado una alta competitividad entre las organizaciones y la industria en si.

Como lo menciona Arredondo, desde el punto de vista en las microempresas, los
medios digitales se consideran como una herramienta de suma importancia para el
cumplimiento, en su momento de lo que consideramos la vision de la organizacién. porque se

centra en el crecimiento y posicion en el mercado.

En una investigacion dada por la Universidad Militar Nueva Granada donde sus autores
fueron Montero Pitre, Leidis Karina con su titulo “Marketing digital como mecanismo para

optimizar las ventas en pymes del sector comercio en Colombia “publicado en el afio 2015.

Nos relata acerca de, “El objetivo de esta investigacion es dar a conocer los
mecanismos y herramientas que permitan a las pymes del sector comercio en Colombia

optimizar sus ventas a través del marketing digital que hoy en dia se ha convertido en un

17
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instrumento de gran importancia para mantener al consumidor o cliente informado y actualizado

en cuanto a los procesos de compra de productos o servicios”.

“las pequefnas y medianas empresas enfocadas al sector comercio en Colombia pueden
utilizar y aplicar como mecanismos para la optimizacion de sus ventas, las diferentes
herramientas del Marketing Tradicional en conjunto con las de Marketing Digital, como una
estrategia publicitaria de mediano y largo plazo permitiéndoles asi ser mas competitivas al

mercado y estar a la vanguardia de la tecnologia”.

En otra instancia Martinez, Marcelo Dario en su trabajo “Plan de marketing digital para
PYME” se enfocé en “La empresa seleccionada para aplicar el plan de Marketing disefiado en
una empresa comercializadora mayorista. La empresa fue fundada en el afio 1999, es una
empresa familiar y tiene 10 empleados. Los productos estan dirigidos a las redes de
infraestructura basica, (redes de gas, agua y cloaca). Las ventas se concentran en las
provincias de Santa Fe, Entre Rios, Cordoba y Mendoza. “(Martinez, Marcelo Dario, pg. 1,

2021).

Como resultado se pudo evidenciar al final del trabajo que Marcelo Dario segun el plan
gue se llama el Philip Kotler que basicamente consiste en Reinventar un modelo de Negocio,
Ofrecer maxima calidad en el producto, Centrarse en Nichos de Mercado, Bajos Costes,

Experiencia Unica para el cliente o consumidor.

“El plan resultante se aplico durante seis meses, incrementando en un 84% las visitas
en la web de la empresa, a través de Google AdWords se consiguio un incremento del 40% en

los clics hacia la pagina, en el email marketing se consiguié un incremento del 93% en los

18
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emails leidos, en el Facebook se consiguié un 49% mas de fans, en Twitter un 37,5%,

incrementandose las ventas en un total de 3,9%.”

Entonces si bien los resultados obtenidos en esta organizacion que llevaba un buen
tiempo en el mercado y manejaba una ideologia altamente anticuada podemos llegar a
convertir organizaciones de la nueva y antigua era en altamente productivas utilizando las

herramientas digitales para asi obtener resultados mas positivos.

“El uso de las redes sociales digitales como herramienta de marketing en el desempefio
empresarial “por Felipe Uribe Saavedra, Josep Rialp Criado, Joan Llonch Andreu en el afio
2013; donde nos hablaba de, “Los resultados muestran que dicha intensidad modera la relacion
entre la orientacion al mercado con el desempefio y con la orientacion emprendedora. Una
fuerte y decidida estrategia de marketing en las redes sociales puede potenciar estas

relaciones y mejorar el desempefio” (Uribe, pg. 3, 2013)

Tal como lo menciona Ana Maria Guzman Bolafios y Eddien Andrés Balanta Meneses
en su proyecto “plan de marketing digital para dos microempresas de calzado femenino en la

ciudad de Cali” (2021).

“Cada vez las plataformas digitales y los medios tecnolégicos cobran gran relevancia en
todos los aspectos de la vida... El uso de canales digitales a la hora de vender sus productos

es de suma importancia gracia al alcance que logra.” (Bolafos, Meneses, p 15, 2021)

“La pandemia ha impulsado de manera contundente el comercio electronico, la estadia

en casa de los consumidores llevo a optar por adquirir sus productos de manera online,

19
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enfrentando paradigmas con respecto a la venta, pagos por internet, entregas por domicilio,

servicio al cliente y satisfaccion de su compra.”

“Asi mismo los puntos de venta fisicos y por catadlogo se vieron sustituidos por canales
digitales, ofreciendo al consumidor todas las soluciones para hacer la compra de este

producto.” (Bolafios, Meneses, p 21, 2021)

Aportando una herramienta adicional en la manera en la que se desarrollan sus ventas y
atencion al publico. Es por esto que aquello que no evoluciona se estanca y lo que evoluciona
tiende a supervivir en ambientes mas complejos. Asi pues, como nos lo menciona Luisa
Fernanda Arango Castro, Laura Camila Rincon y Manuela Herrera Cediel en su tesis llamada

“marketing digital para el sector de la construccién en Colombia: una propuesta.” (2021).

“El marketing digital en Colombia se encuentra en un proceso de adaptacion ya que las
acciones de marketing en construccion, no se han explorado por completo; el porcentaje de
compafiias con facilidad para el marketing digital se estima que es de tan solo el 34%, esto se
puede dar por dificultades de tipo administrativo, limitaciones en la vision, falta de gestion y

generacion de valor competitivo.” (Arango, Rincén, Herrera, p 71, 2021)

“Las principales ventajas de la utilizacién del marketing digital son: dar a conocer tu
marca como innovadora y adaptada a los nuevos tiempos, ganar mas clientes y de manera
rapida, automatizacion de procesos, crear programas de fidelidad con sus clientes, disminuir el

tiempo y crear una comunicacion mas asertiva con los clientes permanentes o nuevos.”

20
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“Para los usuarios también existen numerosas ventajas, una de ellas es el ahorro del
tiempo al elegir su vivienda o la variedad de opciones e informacion de las firmas que pueden

apreciar en cualquier momento.” (Arango, Rincon, Herrera, p 72, 2021)

Para terminar, me gustaria rescatar la apreciacion de Yanira Fernanda Bolivar Pérez en
su tesis llamada “la influencia del marketing digital y el crecimiento en ventas de organizaciones

de comercio y servicios en Colombia.” (2021)

“Es por ello, que las estrategias de marketing digital deben ser desarrolladas y
pensadas a la justa medida de cada organizacioén, en especial de las micro y pequefias

compainiias, las cuales pueden ser mas competidas desde la 6ptica del mundo digital.”

“No obstante, son pocas las micro y pequefias empresas que conocen los elementos del
ecosistema digital que marcan la diferencia en su organizacién. Segun las cifras reportadas por
el departamento Nacional de Estadistica (DANE) durante el 2020, en promedio el 69% de las
pymes no se apoyaron en internet para desarrollar sus actividades de venta y tan solo el 1.6%

de las microempresas encuestadas confirmaron tener un sitio web.” (Bolivar, p 14, 2021)

“El marketing de contenidos demostro ser clave para potenciar la comunicacién con los
clientes... Los empresarios percibieron esta estrategia como elemento fundamental para
comunicarse mejor con sus clientes. Antagonicamente los empresarios perciben de manera

negativa el E-mail marketing.

“Sin embargo, Holtzman (2016) expresa que el email marketing junto con un correcto
programa de contenidos puede llegar a audiencias especificas, aumentando la interaccién de

los usuarios e incrementando y manteniendo el Top of Mind de los usuarios.
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Se hace imperativo resaltar la importancia que este canal representa para la
transformacion digital de las organizaciones, por lo cual las pymes y pequefias empresas
requieren dar este paso donde el comercio electrénico se vuelve fundamental para asegurar la

sostenibilidad y competencia de las organizaciones.” (Bolivar, p 85 -86, 2021)

Para dar una apreciacion final sobre la actualidad del marketing digital en el pais, se
analiz6 que las pymes fueron las més afectadas por la pandemia debido a que no contaban con
una buena base en marketing digital o un plan de mercadeo bien estructurado o no la veian
muy viable para los estandares y perfiles de los clientes a los cuales atendian, es por esto por

lo que muchas de estas fracasaron, y hoy en dia unas sobreviven y otras nacen.

Por todo lo anterior, es por lo que deseo adoptar en la empresa el uso del marketing
digital para la venta de productos y servicios, su expansiéon en Bello, Copacabana y Girardota,

adoptando nuevos usos que se le pueden dar a la tecnologia.

En como los clientes perciban la compaifiia en la consecucion de metas propuestas
desde un principio, claro estd, iniciando en pequefia escala en Bello, Copacabana y Girardota y
paulatinamente expandiéndonos a lo largo y ancho del Valle de Aburra en el corto, mediano y

largo plazo.

Por consiguiente, quiero apostarle a los cambios y la adopcién de nuevas herramientas
para la consecucion de que el numero de clientes crezca y solidificar la confianza que Ellos
tienen con respecto a la empresa de la mano de un plan de marketing apropiadamente

estructurado para la empresa.
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Rafael Mufiz Gonzéalez nos muestra en su libro Marketing en el Siglo XXI que el marketing

tiene seis aplicativos los cuales son:

“Investigacion de mercados.”

“Programacion y desarrollo del producto, fijaciéon de precios.”

“Canales de distribucion y logistica.”

“Comunicacion integral: publicidad, comunicacion e imagen, relaciones publicas (RR. PP.),

marketing directo, promocion, etc.”

“Organizacion del departamento comercial. Ventas inteligentes.”

“Internet y nuevas tecnologias.”

“Cada una de estas variables puede ser manejada segun el criterio del especialista en
marketing, al igual que no es preciso utilizar todas las técnicas aqui expuestas, pues las
necesidades de los clientes son diferentes en forma y tiempo, excepto internet, que, en mayor o
menor medida, es algo imprescindible su utilizacién en todas las areas de las empresas de

éxito.” (Mufiiz, p -, 2010)

Estos seis puntos nos dan una 6ptica mas amplia en la cual podemos aplicar el
marketing para poder lograr un impacto mayor en la muestra de los productos y en la continua

fidelizacion de nuestros clientes.

Asi mismo, conseguiré estar a la par de lo necesitado y exigido en la actualidad en lo
gue a marketing digital se refiere, en la cual tendremos un control mayor y mas acertado de lo

gue queremos lograr y demostrar el uso de este mecanismo comercial.
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Marco legal

En nuestro marco legal estamos acogidos a las directrices impartidas por la Camara de

Comercio, entre ellas los siguientes codigos de las actividades comerciales:

474 comercio al por menor de equipos de informéticay de comunicaciones en

establecimientos especializados

Este grupo comprende el comercio al por menor de equipo de informacién y de
comunicaciones, como ordenadores y equipo periférico, equipo de telecomunicaciones y

productos electrénicos de consumo, en establecimientos especializados.

4741 comercio al por menor de computadores, equipos periféricos, programas de

informatica y equipos de telecomunicaciones en establecimientos especializados.

Esta clase incluye:

El comercio al por menor de computadores, equipo periférico, consolas de videojuegos,
programas de informatica no personalizados, incluidos los videojuegos y el comercio al por
menor de equipos de telecomunicaciones como teléfonos celulares, buscapersonas, etc. Esta

clase excluye:

El comercio al por menor de dispositivos de almacenamiento grabados o sin grabar.

Se incluyen en la clase 4769, «Comercio al por menor de otros articulos culturales y de

entretenimiento n.c.p., en establecimientos especializados». (DANE, p- 329, 2012)

9511 mantenimiento y reparacion de computadores y de equipo periférico
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Esta clase incluye:

El mantenimiento y reparacion de equipos electrénicos, como computadores, accesorios

informaticos y equipos periféricos.

El mantenimiento y reparacion de:

Computadores de escritorio.

Computadores portatiles.

Unidades de discos magnéticos, unidades de memoria USB y otros dispositivos de

almacenamiento. - Unidades de disco éptico (CD-RW, CD-ROM, DVD-ROM, DVD-RW).

Impresoras.

Monitores.

Teclados.

Mouse, palancas de mando y accesorios.

Mdédems de computadores internos y externos.

Terminales informaticas especializadas.

Servidores informaticos.

Escaneres, incluidos lectores de codigo de barras.

Lectores de tarjetas inteligentes.

Cascos de realidad virtual.
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Proyectores de computador.

El mantenimiento y reparacién de:

Terminales informéticas, como cajeros automaticos (ATM) y terminales de punto de
venta (POS), no accionados mecanicamente. - Computadores de mano (asistentes digitales

personales). (DANE, p- 484, 2012)

Normatividad

Existe un tipo de normativa que nos regula a nosotros en cuanto al cumplimiento del

deber con el cliente final:

Ley 1341 de 2009

Articulo 1°. Objeto. “La presente ley determina el marco general para la formulacién de
las politicas publicas que regiran el sector de las Tecnologias de la Informacién y las
Comunicaciones, su ordenamiento general, el régimen de competencia, la proteccion al

usuario”.

“Asi como lo concerniente a la cobertura, la calidad del servicio, la promocion de la
inversion en el sector y el desarrollo de estas tecnologias, el uso eficiente de las redes y del
espectro radioeléctrico, asi como las potestades del Estado en relacién con la planeacion, la
gestion, la administracion adecuada y eficiente de los recursos, regulacion, control y vigilancia
del mismo y facilitando el libre acceso y sin discriminacién de los habitantes del territorio

nacional a la Sociedad de la Informaciéon”. (Congreso republica, p- 1, 2009).
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Decreto 1630 de 2011

Articulo 1°. Objeto. El presente decreto tiene por objeto establecer un marco
reglamentario que permita restringir la utilizacién de Equipos Terminales Méviles que han sido
reportados como hurtados y/o extraviados en la prestacion de servicios de telecomunicaciones
moviles, y generar obligaciones a los proveedores de redes y servicios de telecomunicaciones
moéviles (PRSTM) y a los usuarios, que les permitan tanto a los PRSTM como a las autoridades
competentes, hacer uso de la informacién asociada al numero de identificacion (IMEI) de
dichos equipos terminales para lograr este objeto. Se exceptian del ambito de aplicacién de
este decreto, los Equipos Terminales Moviles que se encuentren realizando Roaming
Internacional (o Itinerancia Internacional) en alguna de las redes de los proveedores de redes y
servicios de telecomunicaciones méviles que operan en el pais. (Gobierno de Colombia, p-1,

2011)
Decreto 0699 de 2012

Articulo 1°. Modificase el paragrafo 2° del articulo 3° del Decreto 1630 de 2011, el cual

guedara asi:

"Paragrafo 2°. Los comercializadores de equipos terminales méviles tendran hasta el
primero (1°) de octubre de 2012, para obtener la autorizacion para la venta al publico de los

equipos terminales méviles". (Gobierno de Colombia, p-1, 2012)
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5.2. DESARROLLO Y LOGRO DE OBJETIVOS
MATRIZ
DOFA
Fortalezas Debilidades

- Damos una constante capacitacion
del personal en el area de atencién
al cliente.

- La empresa posee empleados que
estan comprometidos con la
organizacion.

- Poseemos una ubicacion
estratégica, estamos en el parque
principal de Copacabana.

- Implementamos periddicamente
promociones en nuestros
productos para incentivar al cliente.

- Ofrecemos calidad y garantia en
nuestros productos favoreciendo
en si la satisfaccion y confiabilidad

del cliente con nuestros productos.

No poseemos una pagina web para
llegar a mas consumidores.

Redes sociales con un bajo nivel
de actividad por falta de material
creativo.

Falta de un espacio dirigido para
prestar otros servicios como venta
de pines para videojuegos entre
otros.

Falta de un plan estratégico que
impacte el nivel de nuestras ventas
a corto plazo.

Poseemos productos similares a la

competencia.

Oportunidades

Amenazas

- Mayor capacitacion para el
personal para un mejor
acompafiamiento en el servicio de
nuestros clientes.

- Posibilidad de participar en ferias y
eventos de nuestro mercado

incluso en redes sociales con los

Incremento en la competencia.
Cada vez la apertura de nuevas
tiendas especializadas en la venta
de productos tecnolégicos.
Situacién politica inestable

Los precios de importacion cada

vez estdn mas altos.
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concursos en conjunto con otras
marcas.

- Realizar fuertes campafias
publicitarias locales.

- Realizar alianzas estratégicas con
nuestra competencia.

- Realizar convenios estratégicos
con entidades publicas, participar
en licitaciones con entidades
publicas y privadas para
suministrar los insumos de nuestra

tienda al servicio de ellos.

Una mayor participacion en el
mercado de nuestros
competidores.

Fuertes politicas de importacion
por parte del gobierno
especialmente en accesorios de

tecnologia.

llustracion 6 DOFA

La estrategia de venta online se centrara en el uso de publicidad en redes sociales tales

como Instagram, Facebook y afines, con el objetivo de tener un mayor alcance de visibilidad de

nuestros productos y servicios, ademas de esto también nos centraremos en publicidad online

con el mismo fin, de obtener una visibilidad y cobertura mas amplia.

Ofreceremos servicios de asesoria, venta y servicios posventa y garantia de nuestros

productos, ademas de esto los canales online tendran la opcion de que nuestros clientes dejen

una calificacién de satisfaccion, ademas de sus comentarios acerca de la calidad del producto,

calidad de atencién y lo agil del proceso de venta.

Lo anterior nos asegura tener una retroalimentacion actualizada y fidedigna acerca de

nosotros como empresa y de los servicios y productos que ofrecemos y asi cimentar una
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confianza con nuestros clientes y futuras personas interesadas en adquirir alguno de los

productos y servicios que ofrecemos.

Con relacién a las ventas en nuestro punto de venta fisica se distribuiran flyers y se
tendré publicidad relacionada con nuestros productos nuevos y en oferta, siendo mostrados en

una pequefia revista con un catéalogo propio de productos.

Comparar el nUmero actual y posterior de clientes que visitaron el lugar y los perfiles de
las plataformas e-commerce y su incidencia que tiene la estrategia para el incremento de

ventas y captacion de clientes para una proyeccion a corto plazo

05 de la adof

en Internet

. @

3 branch

e
Social [¢KEPIOS

llustracion 7 Resumen uso de redes

En nuestro caso, la afluencia de clientes en nuestras plataformas digitales es de vital
importancia a la hora de que nuestros productos sean vendidos teniendo en cuenta que los
medios digitales son la base principal en estos tiempos para el buen desarrollo de las ventas de

productos
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La visita a locales comerciales y demas se ha visto diezmada, por ende, le apostamos al
correcto desarrollo de nuestras plataformas digitales para tener la visibilidad deseada en el

mejoramiento a este emprendimiento.

Relacionar si el impacto en las redes sociales, y el uso de las plataformas de e-
commerce es proporcional al incremento en las personas interesadas por los productos de Vivo

Digital tecnologia y accesorios a corto, mediano y largo plazo.

Enero 1

2021 | cambios en los indicadores claves de adopcién digital

Poblacién Conexiones en Usuarios Usuarios activos
total teléfono movil de Internet en redes sociales

Ene 2021 vs. Ene 2020 Ene 2021 vs. Ene 2020 Ene 2021 vs. Ene 2020 Ene 2021 vs. Abr 2020

we
® ita~
are.| & Hootsuite e, Qg branch

llustracién 8 Indicador crecimiento digital

Como es bien sabido por todos, la pandemia cambio el modo en que nos desarrollamos
a la hora de interactuar con los demas; esto va desde solo hablar con nuestros familiares,

amigos, colegas y jefes, hasta en la manera en la que realizamos nuestras compras y pagos.

Se puede observar el aumento en las personas que por razones pandémicas o por otras

razones externas, como puede ser la comodidad de su hogar, en un entorno laboral o no, se
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vio obligada a hacer uso de las plataformas digitales, tuvo un aumento de cerca de 6 millones
de personas que migraron hacia estas facilidades, es por ende que en esta nueva manera de

vivir los servicios digitales toman un papel casi primordial en nuestro dia a dia.

Determinar la relacién entre las redes sociales y el incremento en las ventas de
productos de tecnologia y accesorios en Bello, Copacabana y Girardota para el corto mediano

y largo plazo.

llustracion 9
Fuente: Su tienda online

Con la facilidad de hoy en dia podemos tener informacion casi que, en tiempo real, de
cémo las ventas de un producto o servicio aumentan en funcion a la difusion que se le da por

medio de las redes sociales o las plataformas e-commerce.

Es por esto por lo que el uso de las redes sociales en estos tiempos nos da la facilidad

de dar a conocer mas facilmente nuestros productos y servicios, es asi que, si un
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emprendimiento o una empresa con bastante recorrido en el mercado quiere que sus productos
y servicios sigan con un buen posicionamiento, debera recurrir al uso de redes sociales y

canales virtuales.

Incursionar en nuevas técnicas de promocién en redes sociales y medir su impacto en

ventas que en Ultima instancia se vean reflejadas en las utilidades de la empresa.

llustracion 10
Fuente: Vilma Nufiez / blog

El tener distintas técnicas de promocion de un producto o servicio, asegura que la gente
se interese mas en ellos, es por eso, que cada negocio, empresa, etc. debera tener esto claro

para que sus ventas no bajen y aseguren una cobertura mayor en su radio de accion de ventas.

Es asi como vemos, que se utilizan cortos videos con musica de moda, promociones
con descuentos bastante atrayentes, el uso de sorteos para que la gente atraiga a sus
conocidos para participar, son una parte de lo que se puede utilizar para que las ventas de un

producto o servicio crezcan en proporcion a la gente que se interese en él.
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Determinar el rango de edades interesadas en tecnologia y accesorios.

l Active Users of the Top Social Platforms, by Age

Tumblr
Instagram
YouTube
Twitter
Pinterest
Google+
LinkedIn

Facebook

16 to 24 35 to 44 45 to 54

B EES 32%
- DT -
W | 31% 21%
363 20%
E 31% 20%
[in| EPY l 29,
29% - 223

(0] 20 40 60

llustracién 11 Uso por edad redes sociales
Fuente: Mediaclick

55 to 64

100%

Para saber cuéles redes sociales debemos tener en cuenta para que la promocion de

nuestros productos y servicios sea exitosa, debemos investigar cuales son las redes sociales

mA4s atrayentes para las personas que se interesan por la compra de productos tecnoldgicos,

es, asi pues, que las redes dptimas para esto serian Instagram, Facebook y Tik Tok.

Debido a que son las plataformas mas usadas para promocion de productos,

consideramos que Instagram nos da la facilidad de postear infinidad de fotos y videos cortos

relacionados con el producto, al igual que Facebook nos da la posibilidad de promaocionarlo en
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varios grupos de compra de productos tecnolégicos y Tik Tok en el uso de trends populares y

musica de moda, en la cual la gente se interesara mas por nuestros productos y servicios.

Incluir canales virtuales a nuestro servicio postventa y medir el incremento en la

satisfaccion de nuestros clientes en el corto, mediano y largo plazo.

llustracion 12
Fuente: Boletin de la computacion

Sino se tiene un buen servicio posventa, los clientes se irdn y no volveran a comprar alli,
ademds de que daran una apreciacion poco favorable de nuestros productos y servicios de

garantia o asesoramiento.

Es por esto, por lo que un excelente servicio posventa a nuestros actuales clientes

construird una buena relacion cliente — negocio, hasta tal punto que seremos recomendados a
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otras personas. Asi pues, debemos tener personas altamente capacitadas en el conocimiento
de nuestros productos y en servicios de asesoramiento y servicios de garantias, para asi poder
cumplir con las expectativas del cliente y quede satisfecho con su experiencia y servicios

recibido.

Incentivar el uso del crédito por medio de compafiias que brinden el servicio

directamente con el cliente, con el fin de captar puablico que hacen uso de las plataformas que

brindan este servicio.

adito
-Comprar a cr e.d'
" Es muy facil

S
Todo lo que quieres llevalo ahoray pagd despue

N

“A pesar de que la inflacién en Colombia no parece dar tregua en lo que va de este

llustracion 13

Fuente: https://ferrelectricospastotiendavirtual.com/compra-a-credito

2023, y de que el Banco de la Republica sigue elevando las tasas de referencia para intentar
contenerla, las principales entidades bancarias han iniciado una estrategia de disminucion del
costo de algunos créditos en una batalla por estimular el consumo y reactivar la economia”

(bloomberenlinea, 2023)
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Hoy en dia el incentivo de los créditos en los establecimientos comerciales ha generado

gue el cliente se sienta mas atraido al momento de la compra, si muy bien sabemos la

econdmica actual en el pais no esta en su auge, el consumidor ha optado por realizar compras

a un mediano plazo es decir adquirir productos de manera inmediata con un término de pago a

un mediano plazo y sin cobro de interés alguno, debido a que los procesos de evaluacién

crediticia se ha ido efectuando de una manera mas rapida y con los menos documentos

posibles.

“Funcionamos como medio de pago a través de créditos otorgados en tienda fisica 'y en

e-commerce para personas naturales. De esta manera, los comercios tienen un mayor alcance

para impulsar sus ventas ya que sus servicios estan dirigidos a personas bancarizadas y no

bancarizadas, lo que les permite llegar a mas clientes ofreciendo un medio de pago adicional y

de financiacion.” (blog.co. addi, 2023)

5.3. TRABAJO DE CAMPO (ENCUESTA)

Para efectos de reunir una mayor informacién que nos permita visualizar la viabilidad del

proyecto, se elabord una encuesta con 15 preguntas, 12 de ellas cerradas y 3 de respuesta

multiple, que permitiran obtener los datos necesarios para tomar la decision de la puesta en

marcha del proyecto.

Andlisis de los datos de la encuestay viabilidad del proyecto
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La encuesta se les realizé a 58 personas entre conocidos, recomendados, clientes y
referidos de los municipios de Copacabana, Bello y Girardota, y algunos de ellos de municipios
aledafios.

En el siguiente apartado se mostraran los resultados obtenidos de la encuesta, con los
correspondientes gréficos e interpretacion de los mismos de una muestra representativa, que
no obstante no ser muy grande en cantidad, sino nos permite tener un indice de confiabilidad

para tomar la decision de avanzar en el proyecto.

1. Genero [0 copiar

58 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Grafica encuesta pregunta 1
Con el 100% de los encuestados, nos muestra que el 62.1% son del género femenino, y
el 37.9 % masculino, indicandonos que hay una mayor tendencia a que las mujeres estén

interesadas en la compra de productos de tecnologia y accesorios.

Asi pues, se debera revisar cual es la tendencia y/o las preferencias de productos que
compran las mujeres y que esperan de ellos, para que las expectativas de compras se
direccionen a la satisfaccién de sus gustos y necesidades.

Sin embargo, al tener en cuenta los resultados de la encuesta, las estrategias de venta, deben
de ir dirigidas con mayor énfasis hacia el publico de género masculino, eso si, sin dejar de lado
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las estrategias implementadas para el genero femenino que ya de por si atraemos parte de su

atencion.

2. Entre que rango de edad estas? |_|:| Copiar

58 respuestas

@ Entre 16y 24
@ Entre 25y 48

Entre 49 y 50
® Mas

Grafica encuesta pregunta 2
Del 100% de los encuestados, podemos observar que el 70,7 % esta en un
rango de edad entre los 25 y 48 afios, es decir, posibles clientes que se encuentran en
la etapa laboral, y obersvamos que un 19% de los encuestados estan entre los 16 y 24
afios de edad, por ende, posiblemente son estudiantes que estan finalizando
bachillerato o en etapa de inicio de pregrados, tecnicas o tecnologias, estos, siguen

siendo posibles clientes a fin de adquirir productos de tecnologia y accesorios.

En la actualidad, las personas mas jovenes hasta las mas adultas hacen uso de
estos dispositivos, no solo para su estudio, trabajo, sino también, para el uso personal
como llamadas, citas de su EPS y demés asuntos que deben realizar por medios
electronicos; Con el rango de edades, se puede analizar de manera analitica, la
persuacion sobre quienes deben y no deben utilizar este tipo de dispositivos o a quienes
se les es mas sencillo su uso o igualmente quienes tienen mayor posibilidad o

capacidad de adquisicion.
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3. Cual es su municipio de residencia?

57 respuestas

@ Copacabana
@ Bello

Girardota
@ Ctro

Grafica encuesta pregunta 3

|_D Copiar

Del 100% de los encuestados, podemos observar que el 45,6% se encuentran

localizados en el municipio de Copacabana, nuestro principal nicho de mercado; el 19,3 % en

Bello, aproximadamente el 1,8% en Girardota y un 33% en otros municipios, muy posiblemente

del resto de municipios del Area Metropolitana, esto queriendo indicar que nuestro mercado se

expande mas hacia el sur del municipio de Copacabana. De todos modos, el principal objetivo

en el proyecto, es expandir nuestros servicios mas hacia el norte como Girardota y asi

aumentar la probabilidad de expansion hacia territorios aledafios, sin dejar de lado nuestros

principales nichos.
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4. Segun la experiencia de compra en nuestro establecimiento, realizaria una compra
por medio de una plataforma digital ?

58 respuestas

Del 100% de los encuestados, obtuvimos que el 79,3%, si realizarian una compra por

medio de una plataforma digital, el 10,4 % no lo realizaria y es ahi donde debemos tener en

®s
® No

Talvez

Grafica encuesta pregunta 4

|_D Copiar

cuenta las razones por las cuales no la realizarian, puede ser 0 no por la experiencia de

compra, la experticia en la manipulacion de equipos electronicos o por su falta de conocimiento

en estas plataformas, y se obtuvo que el 10,3% tal vez realizaria la compra por medio de las

plataformas y tambien se puede dar por las razones anteriormente mencionadas.

Muchas personas suelen consultar sobre su producto de preferencia y saber sus

especificaciones, precio y demas informacion de interés para ellos, asi pues, nosotros como

negocio, tenemos la obligacion en suministrar la informacion clara y necesaria para que las

personas interesadas en un producto, tengan la tranquilidad y seguridad sobre lo que van a

comprar y el futuro uso de este.
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5. Utilizas alguna plataforma digital para comprar productos tecnoldgicos? |_|:| Copiar

58 respuestas

®s
@ No, prefiero visitar &l punto fisico.

Grafica encuesta pregunta 5

Del 100 % de los encuestados, se obtuvo como resultado, que el 58,6 % si utiliza alguna
plataforma digital para la compra de productos tecnologicos, y qu el 41,4% prefiere visitar el
punto fisico; estos resultados pueden ser por varias razones, como la falta de conocimiento en
Su uso, por experiencia en otras tiendas, o simplemente por que desea el contacto directo con
un asesor y su producto en fisico.

Esto es aun una practica muy comun en el medio, debido a que mucha gente no confia
aun en los medios virtuales para la compra de productos, aun asi, en el pais se tienen
momentos tales como el “dia sin IVA” en el cual se tiene una gran afluencia en tiendas fisicas,
asi como a su vez en medios virtuales se va observando el aumento en la participacién dentro

del volumen total de compras.

Asi pues, esta en nosotros como empresa, incentivar la confianza de los clientes con el
proposito de incrementar las ventas en las plataformas virtuales para que las personas que aun
visitan las tiendas fisicas, puedan ir “migrando” o adoptando progresivamente el uso de

plataformas virtuales para la compra de productos.
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6. Que dispositivo utiliza para hacer compras de tecnologia y accesorios? |_|:| Copiar

58 respuestas

@ Celular
@ Computador
Otros

Grafica encuesta pregunta 6
Del 100% de lo encuestados, se obtuvo que el 81% usa el celular para hacer compras

de tecnologia y accesorios, el 8,7% el computador y el 10,3 % otros canales; esto nos indica
gue la promocion y mayor alcance a nuestos posibes clientes potenciales deben ir disefiadas
en atraer su atencion por medio de los canales que vemos en dispositivos moviles, ya sea por

su cotidianidad o simplemente por su practicidad.

7. Usa constantemente las redes sociales en su dia a dia?, si surespuesta es |_|:| Copiar
afirmativa responda la siguiente seccion

58 respuestas

®si
@® No

En ocasiones
®si

@ en ocasiones

Grafica encuesta pregunta 7
Del 100 % de los encuestados, se obtuvo que el 82,8 % usan constantemente las redes
sociales en su dia a dia, el 12% en ocasiones y el 5,2 % no lo hace; como resultado del alto
porcentaje de uso de redes sociales, es de aprovecharlas con el fin de incrementar las ventas

de nuestros productos, con el fin de que tengan un mayor impacto, no solo para las personas
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de Copacabana, sino para las de Bello y Girardota, demostrandonos asi que podemos hacer

uso de las mismas, para nuestro despegue o promocion de Vivo Digital tecnologia y accesorios.

Es bien sabido que hay muchas tiendas tanto fisicas como online que ofrecen este

mismo tipo de productos y que pueden ser grandes competidores, aun asi, un uso apropiado y

eficiente de estos medios, propiciara que destacar de los demas y se tenga un interés mayor en

nuestros productos y servicios.

8. Cual de las siguientes es de mayor interés?

58 respuestas

Instagram

Facebook

Tik Tok

Kwai 2 (3.4 %)

X" 2(3.4%)

Otra

5(3.6 %)

44(75.9 %)
32 (55.2 %)

16 (27.6 %)

20 30 40 50

Grafica encuesta pregunta 8

|_|:| Copiar

Del 100% de los encuestados donde se da la posibilidad de seleccionar mutiples

opciones, nos indica que el 75,9%, usan Instagram, el 55,2 % utilizan Facebook, el 27,6 %

tiktok, 3,4 % kwai, el 3,4% “X” u otra alternativa el 8,6%; hoy en dia las prinicpales redes

sociales en tendencia pertenecen al grupo empresarial Meta (conformado por Tik Tok,

Facebook e Instagram), por lo que se buscaran mecanismos de promocion por medio de estas

plataformas, para atraer la atencion de nuestros posibles clientes en Copacabana, Bello y

Girardota.
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Ademas, el mundo esta en constante cambio, lo que nos da un sobre aviso que
debemos estar pendientes de nuevas tendencias, nuevos modos de promocion y nuevos
modos de visualizar los cambios en los gustos del cliente, que dia a dia quieren y piden adn
mas de sus proveedores.

Con los resultados obtenidos analizamos, que debemos tener un abanico de varias
opciones en redes sociales, en la cual podamos ofrecer distintas alternativas de contenido
informativo y de interés sobre nuestros productos a los clientes o personas en general
interesadas por productos tecnoldgicos y accesorios, permitiendo asi que la persona se

instruya y tenga una herramienta mas de consulta frente a sus futuras decisiones de compras.

9. Que tan importante es para usted tener una comunicacion directa con el vendedor |_|:| Copiar
a la hora de realizar una compra por internet?

Responda de 1 a 5, donde 1 no es muy importante y 5 muy importante

58 respuestas

46 (79.3 %)

4(6.0%)
01(0 %) 0(0%) 3(13.8%)

Grafica encuesta pregunta 9
Del 100% de los encuestados, se obtuvo que el 79,3 % es de suma importancia tener
una comunicacion directa con el vendedor o asesor, el 13,8% poco importante, el 6,9% no tan
importante; estos resultados determinan que al querer incursionar en las ventas por medio de
plataformas digitales, ofrecer canales de atencion difecta con el cliente, una descricpion de
productos del interes del cliente y por ende un servicio postventa efectivo, genera mas

confianza con el posible cliente a la hora de la compra, es ir generando e incentivando el uso
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de los medios, pues bien sabemos que es una tendencia en crecimiento y que si las grandes

superficies optan por incursionar en esta modalidad, es por que el futuro de las ventas esta ahi.

Eso si, nuestro cliente en su mayoria no sera el que compra en las grandes superficies,
si acudio a nosotros es porgue quiere hacer el uso de nuestra tienda, por ende buscaremos
generar una atencion directa con el cliente sin necesidad de que esté tenga que estar de

manera presencial con nuestros asesores.

10. Segun su experiencia con las publicidades en las plataforma digitales, un |_|:| Copiar
anuncio atrae totalmente su atencién?

58 respuestas

® Si
@ No

Prefiero ignorarlo
®si

@ prefiero ignorarlo

Grafica encuesta pregunta 10
Del 100% de los resultados, se obtuvo que el 70,7%, indican que un anuncio atrae
totalmente su atencion, un 17,2 % prefiere ignorarlo y un 12,1 % no le atrae su atencion.
Indicdndonos los resultados anteriores, que incursionar en anuncios es de gran importancia
para generar una mayor captacion de clientes.
Generar contenido de valor y hacer el uso de personajes iconicos como los “influenciadores”
gue, con su carisma y su gran capacidad de conviccién, influyen en sus seguidores sobre la

bldsqueda o la compra de productos por medio de los emprendimientos que ellos recomiendan.
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11. Si estando en las redes sociales, ves un anuncio de nuestra tienda con un O copiar

descuento especial, que tan probable es que nos hagas una compra al instante?
58 respuestas
0

25 (43.1 %)
20 21 (36.2 %)

10 (17.2 %)

2(34%)
0(0 %)

1 2 3 4 5

Grafica encuesta pregunta 11
Del 100% de los encuestados, se obtuvo que el 43,1% no es tan probable que al hacer
un anuncio con un descuento especial atraiga totalmente la atencion y quiera realizar una
compra de inmediato,el 36,2 % probablemente si, y el 17,2% lo mas seguro es que si lo haga.
Partiendo del porcentaje obtenido por la tendencia del si (53.4%), es recomendable continuar
con la practica de descuentos especiales, pues representa la mejor forma para atraer clientes
haciendo uso de un buen canal de comunicacién , para generar mayor reconocimeinto de

marca y mayor captacion y aceptacion de clientes.
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12. Cuando piensas en adquirir un accesorio tecnologico, inmediatamente piensas

|_|:| Copiar

en hacerlo de que manera? (multiple respuesta)

58 respuestas

Buscar en redes sociales

Buscar una pagina web

Buscar el producto por mercad. ..
Buscar el tiempo, y visitar un p...
Realizar llamadas telefonicas

28 (483 %)
30 (51.7 %)
14241 %)
38 (65.5 %)
5(8.6%)

buscar una pagina web

buscar en redes socialas
huscar el tiempo, y visitar un p...
hacer llamadas telefonicas

1(1.7 %)

Whatsapp 1(1.7 %)

Grafica encuesta pregunta 12

Teniendo en cuenta que se genera una multiple respuesta, del 100% de los
encuestados, se obtuvo que el 65,5% prefiere sacar un rato de su tiempo para visitar el punto
de venta fisico, el 51,7% visitar una pagina web, el 48,3% buscar en redes sociales, el 24,1%
buscar en mercado libre y asi sucesivamente los resultados, de tal modo que, como
mencionamos anteriormente es necesario para nuestros clientes contar con un punto fisico,
ademas de tener varios canales para el proceso de ventas; sabemos que el mundo esta en
constante cambio y hoy en dia sea dinamizado mucho el proceso de adquisicion de productos

en diferentes plataformas digitales.

Es bien sabido que hay muchas tiendas tanto fisicas como online que ofrecen estos
tipos de productos y que ademas, pueden ser grandes competidores, pero aun asi, un uso
apropiado y eficiente de estos medios, complementado con un buen servicio postventa y una
excelente atencion al cliente, proporcionara que nos destaquemos de los demas y se tenga un

interés mayor en nuestro negocio y por ende en nuestros productos.
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13. ¢{Ha acudido de alguna alternativa financiera para realizar compra de productos |_|:| Copiar
tecnologicos?
58 respuestas
®si
® No
Compra de contado
@ compra de contado
Grafica encuesta pregunta 13
Cual? |_|:| Copiar
58 respuestas
Addi 10 (17.2 %)
Sistecredito 17 (29.3 %)
Tarjeta de credito 20 (34.5 %)
Otra 24 (41.4 %)
5 10 15 20 25

Grafica encuesta

Teniendo en cuenta que se genera una multiple respuesta, del 100% de los

encuestados, se obtuvo que el 56,9 % ha acudido a alguna alternativa financiera para comprar

productos de tecnologia, el 24,1 % no ha acudido a estos medios, el 17,2% compra de contado

y que del porcentaje que acuden a la financiacion, lo hacen a través de préstamos informales

por medio de personas de confianza, tarjetas de crédito y plataformas como Addi y Sistecredito,

gue te dan facilidad de pago tanto en plazos como en tasas de interés. Se buscara alianzas con

entidades financieras que brinden esta modalidad, aun no contamos con ellas, pero con la

viabilidad del proyecto se promovera acaparar clientes potenciales que acudan a esta
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alternativa de financiacion; del mismo modo que genere una mayor rentabilidad y que el cliente

pueda adquirir cualquier producto con nosotros.

14. Autoriza a nuestros comerciales enviar informacion relacionada a novedades y I_D Copiar
descuentos de los productos de tecnologia y accesorios?

58 respuestas

®si
® No

Grafica encuesta pregunta 14

Del 100% de los encuestados, obtuvimos que el 65,5% desean recibir informacion de la
tienda, y el 34,5% no lo desea. La mayoria de los encuestados obtienen informacion en sus
dispositivos con descuentos, temporadas e informacion relevante de Vivo Digital, a
comparacion del otro porcentaje que no desea recibir informacion. Muchas veces esta negacion
es debido a la falta de credibilidad de donde proviene, algunos consideran que es informacon
basura o a veces la informacion que les llega es tediosa para nuesrros clientes; sin embargo,
se buscara la alternativa para llegar a este publico de una manera mas amigable, sin necesidad

de que brinden informacion y asi seguir contando con ellos como clientes.
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Si su respuesta es afirmativa, digita correc o0 WhatsApp |_|:| Copiar

36 respuestas

2 (5.6 %)

e e g 2 R 0o s i i i e i e e i i i i e i e
1

0
3006508761 3107577714 3137874824 3233003220 asesord@grupo...  mariafernandaac...
3052942628 3127464187 3197170064 JULIFINEDC@... edgaranassé@g... sagald...

Grafica encuesta pregunta 15

Analizando las respuestas de los encuestados, se ve reflejado que hay un alto interés en

recibir ofertas por medio de los comerciales que tiene Vivo Digital, donde 21 personas de las

encuestadas brindaron el nimero de WhatsApp, canal directo con el cliente y con una

posibilidad de visibilidad mayor, y el restante de los encuestados, equivalente a 15 personas,

brindaron su correo electrénico, aunque es un canal de comunicacion no tan directo y efectivo

con el cliente para efectos de persuasion de compra, nos brinda la oportunidad en el momento

gue requiera, fijarse en la informacién proporcionada para este fin, si sea de su interés al

momento de tomar la decisién de compra.

6. CONCLUSIONES

El resultado arrojado por la encuesta, nos indica que tendriamos una alta viabilidad de

ejecucion del proyecto, de tal manera que sea efectivo el uso de esta metodologia para generar

una mayor captacion de clientes en las areas ya mencionadas, teniendo en cuenta que nuestro

servicio puede ser expandido hacia otros sectores.
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El uso intensivo en redes sociales por parte de la sociedad, puede ser utilizado en pro de
las empresas y pymes que se mantienen competitivamente en el mercado, dando asi una
facilidad de visualizacion para estos negocios, los cuales dia a dia se ven en la obligacién de
estar a la vanguardia de lo que la sociedad necesita en términos de compra, venta y servicio

posventa se requiere.

Las redes sociales son importantes en un negocio, aportando la capacidad de llegar a
distintos publicos interesados en accesorios de tecnologia, ademas, nos da una vision de que
estas plataformas abren un mundo mas alla de solo tener un local y atender al cliente cara a
cara, sino también, de poder atenderlo con diferencia de cientos de kilbmetros de distancia y

aun asi darle un servicio oportuno y completo sobre lo que la persona necesita y quiere saber.

A raiz de la pandemia que fue ese momento en la linea del tiempo que marco e incentivo
el uso de las mismas, se pudo observar que se tuvo una transicion inesperada, y migrar parte
de las ventas presenciales a prestar servicios en linea y plataformas que normalmente se
utilizaban para compartir simplemente habitos de vida o simplemente informativo, se han
convertido en plataformas multipropésito, para la venta, distribucién y atencién al cliente,

aportando asi una versatilidad y un repunte en la economia golpeada por dicha pandemia.

7. RECOMENDACIONES.
Con base en la informacion recolectada por medio de la encuesta realizada, se
recomienda al empleador generar mayor impacto al mercado, continuar con el plan de

marketing digital e implementar nuevas metodologias que incursionen en la ventay la
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captacion de clientes potenciales; la ayuda que brindan las herramientas digitales tienen un

alto impacto al dia de hoy, el mundo tecnoldgico esté en constante evolucién trayendo consigo

alternativas y soluciones para nosotros, acercarnos mas hacia el servicio efectivo y generando

una mayor credibilidad de las compras por internet.

Se propone para el empleador una serie de objetivos que cumplir, que permitan el

incremento en las ventas, ligado a un aumento de la utilidad neta para la empresa y un gran

reconocimiento de marca a nivel local y territorial.

Al momento de generar un plan de mejoramiento para la empresa, se busca la mejora

continua del mismo, la satisfaccion del empleador y la generacién de las oportunidades aca

planteadas. Monitorear la matriz DOFA, hacerle seguimiento, evaluar y realizar los ajustes

pertinentes para mantener una constante planeacion.
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