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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo el desarrollo de un plan de
marketing estratégico para Farmlet S.A, empresa dedicadaa la venta de productos
farmacéuticos veterinarios a otras empresas del sector. El principal problema
identificado es la baja presencia digital de la empresa, lo que ha limitado el
crecimiento y expansion de la empresa dentro del mundo digital. A partir de este
diagndstico, el objetivo del estudio es disefiar estrategias de marketing digital B2B
que mejoren la visibilidad de Farmlet S.A en plataformas digitales y fortalezcan las
relaciones comerciales. No se formul6 una hipotesis especifica, sino que se optd
por un enfoque exploratorio, permitiendo una investigacion abierta sobre las
mejores estrategias para la empresa. La metodologia utilizada incluyd un analisis
de la situacion actual de la empresa Farmlet S.A a través dela recopilacion de datos
secundarios y primarios, como encuestas a clientes y entrevistas para obtener
informacion directa sobre sus necesidades. Los principales resultados obtenidos
indican que una mayor presencia en redes sociales y el uso de herramientas de
automatizacion en la comunicacion con clientes son fundamentales para mejorar la
captacion de clientes potenciales. Las conclusiones indican que la implementacion
deun plan de marketing digital permitira a Farmlet S.A mejorar su posicionamiento
en el mercado digital incrementando su competitividad y asegurando un desarrollo
continuo.

DESCRIPTORES: Marketing Digital, Plan de Marketing Digital, Farmlet
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ABSTRACT

DIGITAL MARKETING PLAN FOR THE POSITIONING ON DIGITAL
PLATFORMS OF THE COMPANY FARMLET S.A. LOCATED IN THE
NORTH OF QUITO

The purpose of this degree project is to develop a strategic marketing plan for
Farmlet S.A., a company dedicated to the sale of veterinary pharmaceutical
products to other companies in the sector. The main problem identified is the
company's low digital presence, which has limited the company's growth and
expansion within the digital world. Based on this diagnosis, the objective of the
study is to design B2B digital marketing strategies that improve Farmlet S.A.'s
visibility on digital platforms and strengthen commercial relationships. No specific
hypothesis was formulated, but rather an exploratory approach was chosen,
allowing for open-ended research into the best strategies for the company. The
methodology used included an analysis of the current situation of Farmlet S.A.
through the collection of secondary and primary data, such as customer surveys and
interviews to obtain direct information about their needs. The main results obtained
indicate that a greater presence on social media and the use of automation tools in
communication with clients are essential to improve the acquisition of potential
clients. The conclusions indicate that the implementation of a digital marketing plan
will allow Farmlet S.A. to improve its positioning in the digital market, increasing
its competitiveness and ensuring its continuous development.

KEYWORDS:Digital Marketing, Digital Marketing Plan, Farmlet S.A.
1 ]
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion para Farmlet S.A, empresa ubicadaen
la ciudad de Quito dedicadaa la distribucién de productos veterinarios y
farmacéuticos con una trayectoria de varios afios en el mercado ecuatoriano, sin
embargo, no ha podido consolidarse tampoco posicionarse y ha enfrentado
dificultades en mantener los clientes actuales y adquirir nuevos, mas aun al
enfrentarse a la competencia que proporcionan los mismos productos con
tecnologias méas avanzadasy con mejores precios, se ha constituido en un
elemento para que la empresa pueda desarrollar un plan de Marketing digital
efectivo, practico que fortalezca la presencia en linea y mejore su interaccion con
todos sus clientes. EI motivo de este proyecto se fundamentaen la necesidad de
acoplarse a las nuevas reglas dentro del consumo digital que permita el
posicionamiento de la empresa en el mercado quitefio y ecuatoriano sosteniéndose
y asegurando el crecimiento de Farmlet S.A, la proyeccion del estudio incluye la
presencia de estrategias digitales innovadoras asi como también la
implementacion de un plan de trabajo donde juegue un papel importante las redes
sociales y el técnico que las proporcione, se conoce que puede existir algun tipo
de limitaciones como es la parte econémica, de los empleados y también de los

clientes que se resistan a los cambios tecnologicos.

El desafio que presenta la empresa Farmlet S.A es la falta de visibilidad y
promocion precisa en plataformas digitales, esta dificultad se debe
principalmente a la no presencia de una estrategia de marketing digital muy clara,
obteniéndose poca incidencia de compradores, provocando disminucién en los
ingresos econdmicos, se produce este problema por la ausencia o baja presencia
en redes sociales, los efectos de esta dificultad son significativos, lo que afecta
directamente al campo financiero de la empresa y su capacidad para cumplir sus
objetivos planteados en la mision y vision, al comparar con otras empresas se
puede evidenciar que se estd quedando rezagadaya que la competencia ha
desarrollado estrategias digitales exitosas y se han visto mejoras notables en su

interaccion con los clientes y por lo tanto en sus ingresos. Laformulacion del
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problema es: ;Como puede la empresa Farmlet S.A, desarrollar e implementar
una estrategia de marketing digital para incrementar su visibilidad y fortalecer su
posicionamiento en el mercado quitefio y posteriormente a nivel nacional para

captar un mayor nimero de empresas-clientes?

La propuesta a desarrollar de un plan de marketing digital para Farmlet S.A se
justifica por las siguientes razones. La adaptacion a las tendencias digitales es
muy importante para cualquier empresa que desee superarse y mantenerse en
lugares prominentes en pleno siglo XXI. La falta de presencia digital no solo
limita el alcance de la empresa, sino que también reduce su capacidad para
competir con otras que ya implementan estrategias digitales. Superar este
obstaculo ofrece una excelente oportunidad para innovar y mejorar la conexion
entre la empresa y sus clientes. Las herramientas digitales permitiran crear
contenido atractivo y dindmico, capaz de captar la atencion de los consumidores.
Ademas, un plan de marketing digital puede optimizar la interaccion con los
usuarios, proporcionando un acceso facil a promociones, contenido interesante y
opciones de compras en linea. Es fundamental abordar estos retos para garantizar
la sostenibilidad, el posicionamiento y el crecimiento a largo plazo de Farmlet
S.A.

15



CAPITULOL.
e MARCOTEORICO

La presente investigacion de titulacion esta orientada a la creacion de un plan de
marketing digital ya que en los Ultimos afios dentro del sector veterinario y la
industria de productos farmacéuticos ha experimentado un notable crecimiento en
el Ecuador conllevando a una mayor demanda de productos generando asi de esta
manera un entorno competitivo donde la diferenciacion es la clave para poder
resaltar la competencia.

Con la digitalizacion y la utilizacion de plataformas digitales en las empresas ha
constituido un factor clave en la actualidad por lo que este plan de marketing digital
se propone desarrollar estrategias para el posicionamiento y visibilidad de la
empresa Farmlet S.A en las aplicaciones digitales reconociendo las oportunidades
y los desafios para el sector.

En el proceso de la investigacion se realizara las consultas en documentos digitales
tales como tesis, en textos fisicos, articulos cientificos, internet, entre otros medios
que contribuiran para entender y fortalecer al tema mediante las diferentes teorias
y enfoques, que serviran como punto de partida para encontrar los espacios,
dificultades que facilitaran la realizacion del trabajo.

1.1. Antecedentes y Contexto

Dentro del sector veterinario y farmacéutico en Ecuador ha experimentado un
crecimiento sostenido en los Gltimos afios, impulsado por diversos factores como el
aumento de la conciencia sobre el bienestar animal, el crecimiento de la industria
agropecuaria y el incremento de la demanda de productos farmacéuticos para el
cuidadode los animales generando una expansion notable en la oferta de productos
y servicios, lo que ha llevado a una competencia cada vez mayor en los Gltimos
afios con la proliferacion de clinicas, consultorios y almacenes veterinarios. (Pérez,
A.2023)

A nivel global, la industria veterinaria ha evolucionado hacia un enfoque mas
integral y especializado, adaptandose a las necesidades cambiantes de los

consumidores, que cada vez buscan méas productos de calidad, tecnologia avanzada
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y soluciones innovadoras. Ecuador en los ultimos afios el rubro veterinario ha
aumentado sin ser ajeno a esta tendencia, en la actualidad, el pais enfrenta un
panorama en el que tanto empresas locales como multinacionales luchan por captar

la atencion de un mercado en constante expansion. (Gémez,2023)

En términos de tendencias, el sector veterinario y farmacéutico en Ecuador esta
viviendo un auge en el interés por productos de alta calidad y mas especializados,
impulsados por una mayor demanda por parte de los duefios de mascotas y
productores agropecuarios. Asimismo, la adopcion de tecnologias innovadoras en
la produccion de medicamentos y en el manejo de salud animal esta marcando un
crecimiento exponencial. Segun (Pet Industry,2023) los lideres de la industria
veterinaria deben estar al tanto de las tendencias y desafios emergentes, adaptarse

e innovar para lograr un éxito sostenible.

Otro desafio importante es aquel que esta relacionado con la regulacion de los
productos farmacéuticos veterinarios en Ecuador. El sector esta sujeto a estrictas
normativas de salud publica, control de medicamentos, mantenimiento y
mejoramiento de la salud animal que son indispensables para el incremento de la
produccion y productividad, asi como para la comercializacion y abastecimiento de
los diferentes mercados. (Agrocalidad,2021).
Implica que las empresas deben cumplir con requisitos legales y de seguridad que
a veces pueden ralentizar el proceso de introduccién de nuevos productos al
mercado. Las regulaciones y restricciones en la comercializacion de medicamentos
veterinarios también plantean retos en términos de publicidad y promocion de
productos, especialmente en plataformas digitales.
Ecuador, al ser un pais en desarrollo, tiene la oportunidad de aprovechar estas
tendencias globales adaptandolasa su contexto local, ofreciendo productos que sean
no solo innovadores, sino también accesibles y adaptados a las necesidades
especificas del mercado ecuatoriano. (Pet Industry,2023)

En el caso especifico de Farmlet S.A., la empresa enfrenta tanto oportunidades
como desafios en este entorno digital. Por un lado, el crecimiento de la demanda de
productos farmacéuticos veterinarios abre nuevas perspectivas de negocio, pero,

por otro lado, la competencia de empresas mas consolidadas y el reto de lograr
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destacarse en un mercado saturado exige un enfoque estratégico mas complejo. La
falta de una estrategia digital s6lida podria resultar en una pérdida de visibilidad y
competitividad en un contexto donde los clientes tienen acceso inmediato a la

informacién a través de diversos canales online.

Un desafio significativo es la educacion del consumidor en cuanto a los beneficios
de los productos veterinarios, lo que implica una fuerte inversion en campafas de
educacion y concientizacion a traves de medios digitales. Esta es una oportunidad
que puede aprovechar Farmlet S.A., orientandose hacia la creacion de contenido
valioso que eduque tanto a profesionales del sector como a duefios de mascotas
sobre la importancia del cuidadoadecuadoy la medicina preventiva con la finalidad

de incrementar su presencia mas amplia en el mercado (Gomez,2023).

1.2. Marco Conceptual

El marco conceptual tiene como propdsito proporcionar un mayor entendimiento
tedrico acerca de las diferentes herramientas y tendencias aplicables para

desarrollar un plan de marketing digital para las diferentes empresas, a
continuacion, definiremos las mas importantes.

e Marketing Digital

El marketing digital ha transformado la interaccion de las empresas con sus
consumidores, ofreciendo nuevas oportunidades para llegar a audiencias especificas
de manera mas directa y personalizada, en la actualidad el marketing digital se
refiere al conjunto de estrategias y técnicas que utilizan plataformas y canales
digitales para promover productosy servicios permite a las empresas llegar a su
publico objetivo de manera mas efectiva. A través de estas plataformas, las
empresas pueden interactuar directamente con los consumidores, generando un
dialogo mas dindmico y personalizado. (RD Station. s.f.).

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo, comprender el marketing
digital y su funcionamiento es esencial para el éxito. Este marco no solo apoya la
toma de decisiones estratégicas, sino que también facilita la integracion de diversas

disciplinas del marketing tradicional y digital. (IEB School, 2023)
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e SEO (Optimizacion para Motores de Busqueda)

Es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos
de los motores de busqueda, implica una serie de técnicas, como la investigacion
de palabras claves, la optimizacion del contenido y la mejora de la estructura del

sitio, con el fin de atraer trafico relevante.

Un buen posicionamiento SEO no solo aumenta la cantidad de visitantes, sino que
también contribuye a la credibilidad y reputacién de la marca en el sector. A través
del SEO las empresas pueden aumentar el trafico de usuarios, atencion a clientes
potenciales causando aumentos expresivos en el trafico y visibilidad de las marcas
en el Internet (Rock Content,2023)

Las palabras claves son términos o frases que los usuarios escriben en los motores
de busqueda para encontrar informacion. Para las diferentes empresas la seleccion
adecuada de estos términos relacionados con productos farmacéuticos veterinarios
es crucial, ya que permite que los clientes potenciales encuentren la pagina web al
buscar productos especificos como medicamentos para animales, suplementos

veterinarios, o productos para ganado. (Semrush,2023)
e SEM (Marketing en Motores de Busqueda)

Estrategias que utilizan anuncios pagados para incrementar la presencia en un sitio
web depende de los resultados de busqueda las mismas que se realizaran a traves
de las redes sociales A, las empresas pueden crear campafas dirigidas que alcanzan
a usuarios especificos basandose en busquedas y comportamientos. Esta técnica
permite obtener resultados inmediatos en términos de tréfico y conversiones,

complementando los esfuerzos de SEO. (40defiebre. s.f.)
e Redes Sociales

Plataformas digitales que facilitan la interaccion y el intercambio de contenidoentre
usuarios, son herramientas valiosas para las empresas, ya que permiten construir
comunidades en torno a la marca, fomentar la lealtad del cliente, aumentar el

posicionamiento, también la conexion e interrelacion de los clientes de la misma
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manera difundir toda informacion necesaria. (MPM Software,2023)
e Marketing de Contenidos

Son aquellas estrategias que permiten la creacidén vy distribucion de contenidos
importantes para retener a los clientes actuales y atraer nuevos clientes potenciales.
Este enfoque no solo busca promocionar productos, sino también educar e informar
al consumidor, posicionando a la marca mediante blogs, videos, infografias y otros
formatos, las empresas pueden generar confianza y establecer relaciones mas
solidas con sus clientes. EI marketing de contenidos resulta fundamental para

garantizar una eficaz optimizacion del motor de busqueda (SEO). (Oracle, s.f.)
e KPI (Indicador Clave de Rendimiento)

Los indicadores clave de rendimiento, o KPI, son métricas que se utilizan para
evaluar el éxito de las estrategias de marketing digital. Estos indicadores permiten
medir el progreso hacia los objetivos establecidos y son fundamentales para la toma
de decisiones. Los KPIs varian dependiendo de los objetivos que se deseen
alcanzar, y pueden ser tanto de resultado (relacionados con el éxito general de la
organizacion) como de proceso (relacionados con la ejecucion y el desempefio de
actividades especificas). En marketing digital, los KPIs se utilizan para analizar la
efectividad de las estrategias en plataformas como redes sociales, publicidad
pagada, SEO, entre otras. En definitiva, son un elemento clave a la hora de

optimizar el sistema de planificacion. (Santander Open Academy. (s.f.)}

1.3. Marco Teorico
Existen varias teorias y modelos que explican cémo las empresas pueden usar el

entorno digital para fortalecer su presencia, a continuacion, se presentan los
enfoques mas relevantes para entender sus elementos clave dentro de los sectores

especificos veterinarios y farmacéuticos.
e Teoriade Confianzay Credibilidad

Se aplica de manera especial en el contexto del marketing digital, donde los
consumidores toman decisiones basadas, en gran medida, en lo que presentan las

marcas en linea. Existen varios mecanismos que las empresas pueden usar para
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construir confianza y credibilidad en el entorno digital por lo que comprender los
diversos factores permitiran mejorar la percepcion de los clientes sobre una empresa
y existirdn menores posibilidades de que el cliente busque mas opciones en el
mercado (Rock Content, 2023)

Las empresas que comunican de manera transparente sus procesos, precios y
politicas suelen percibirse como mas confiables. Ademas, establecerse como lider
en el area mediante contenido relevante fortaleciendo la credibilidad, y atrayendo

también a clientes potenciales que buscan soluciones confiables.

La teoria de la confianza y credibilidad es clave para entender las dinamicas de las
relaciones entre empresas y consumidores, especialmente en el marketing digital.
Construir una marca basada en la confianza implica ser transparente, honesto y
competente, y esto se traduce en la creacion de relaciones duraderas con los

consumidores. (FranklinCovey, 2023)

En el contexto del marketing digital, los consumidores confian cada vez mas en las
recomendaciones de otros clientes, la evidencia de calidad y la transparencia de las
marcas, lo que hace que la credibilidad sea un activo estratégico esencial para las

empresas que buscan destacarse en el mercado competitivo.
e Teoria del Marketing Relacional

El enfoque se centra en construir relaciones a largo plazo con los clientes,
priorizando la durabilidad de estas conexiones por encima de transacciones
aisladas. Segun 1EB School (2023), este enfoque es especialmente relevante en el
contexto B2B, donde las decisiones de compra son mas complejas y requieren un
mayor tiempo de analisis. Publicar contenido que fomente la interaccion, como
foros de discusion o grupos en redes sociales, puede ser clave para crear un sentido
de comunidad. Esto no solo incrementa el compromiso, sino que también permite

a las empresas personalizar su atencion a las necesidades de los clientes.

Contar con canales abiertos para recibir feedback, demostrar interés y valor en sus
comentarios a cambio de recursos gratuitos o incentivos generando interés permite

a las empresas adaptarse a las necesidades cambiantes de sus clientes, lo cual es
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esencial para mantener relaciones solidas y duraderas. Segun esta teoria, las
empresas deben ofrecer valor a sus clientes mediante la personalizacion y el
mantenimiento de una comunicacion constante. Ofrecer valor adicional, como
contenido educativo y recursos Utiles, ayuda a mantener a los clientes involucrados
y a fortalecer la relacion mediante campafas que prioriza el bienestar de sus clientes
generando una lealtad duradera. (Rock Content, 2023)

e Teoria Social e-Commerce

Surge de la popularidad de las redes sociales y su integracion en las plataformas de
comercio electronico, centrandose en como las interacciones sociales influyen en
las decisiones de compra. Segun InboundCycle (s.f.), esta teoria permite a los
consumidores compartir opiniones, experiencias y recomendaciones, lo que
impacta en su percepcion de marcas o productosy funciona como un canal de ventas
en el comercio online. Este intercambio social incluye comentarios, resefias y

publicaciones que contribuyen a moldear la imagen de una marca.

Al aplicar la teoria Social e-Commerce se destaca como la empresa puede
aprovechar las plataformas digitales para construir relaciones de confianza
mejorando su rendimiento comercial y contribuyendo positivamente a la salud y
bienestar de sus clientes, cumpliendo las normativas éticas y regulatorias vigentes.

(Arimetrics. s.f.).
1.4. Marco legal

Los aspectos regulatorios y éticos juegan un papel clave dentro de la industria
farmacéutica veterinaria por lo que Farmlet S.A debera cumplir con las diferentes
normativas locales e internacionales para poder garantizar la venta de productos de

salud animal.

e Codigo de Etica Publicitaria

El Articulo 1° del Codigo de Etica Publicitaria establece que "El presente Codigo
tiene por objeto fomentar el desarrollo de la Industria Publicitaria, mediante el uso

y la préctica de la publicidad de acuerdo con un conjunto de principios basicos
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denominados de legalidad, decencia, veracidad y lealtad; en beneficio de los
consumidores y de la leal competencia en el mercado. Las normas establecidas en
este Codigo deben interpretarse de buena fe y en concordancia con los principios
de la ética y deontologia generalmente aceptados. Su interpretacién deberd atender

tanto a su texto como a su espiritu.

Las normas del Codigo de Etica son aplicables para todos los anunciantes, las
agencias de publicidad, los publicitarios y los medios de comunicacion, aunque no

estuvieran afiliados a una de las asociaciones que los agrupan.

El presente Codigo se aplica a los bienes y servicios de todas las actividades
econdmicas sin exclusion alguna; sin perjuicio de las normas establecidas para
categorias de productos regulados especificamente (Asociacién Peruana de
Agencias de Publicidad, 2018).

e Legalidad
ARTICULO 12°. - LEGALIDAD.

El articulo 12 del Codigo de Etica Publicitaria establece que “La publicidad debe
respetar la Constitucion y las leyes. En este sentido, el CONAR no ampara las
infracciones a las normas publicitarias y se asume que los anuncios no seran
contrarios a la Ley ni deberan omitir lo que ésta manda. De existir conflicto entre
la Ley y el presente Codigo, se preferird a la Ley. Sin embargo, debido a que el
presente CAdigo esta constituido por normas auto impuestas, no impide una
interpretacion mas severa por parte del CONAR” (Asociacion Peruana de Agencias
de Publicidad, 2018).

e Leyde Propiedad Intelectual

El Articulo 1 de la Ley de Propiedad Intelectual establece que "EI Estado reconoce,
regula y garantiza la propiedad intelectual adquirida de conformidad con la ley, las
Decisiones dela Comision dela Comunidad Andinay los convenios internacionales

vigentes en el Ecuador. La propiedad intelectual comprende:

1. Los derechos de autor y derechos conexos.
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2. La propiedad industrial, que abarca, entre otros elementos, los siguientes:
a. Las invenciones;

b. Los dibujos y modelos industriales;

c. Los esquemas de trazado (topografias) de circuitos integrados;

d. La informacién no divulgaday los secretos comerciales e industriales;

e. Las marcas de féabrica, de comercio, de servicios y los lemas comerciales;
f. Las apariencias distintivas de los negocios y establecimientos de comercio;
g. Los nombres comerciales;

h. Las indicaciones geograficas; e,

i. Cualquier otra creacion intelectual que se destine a un uso agricola, industrial o
comercial” (ACNUR, 2008).

e Ley de comercio electrénico, firmas electrénicas y mensajes de datos
TITULO PRELIMINAR

El Articulo 1 de la Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes
de Datosestablece que "Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma electronica,
los servicios de certificacion, la contratacion electronica y telematica, la prestacion
de servicios electronicos, a traves de redes de informacion, incluido el comercio
electronico y la proteccion a los usuarios de estos sistemas" (Organizacion de los

Estados Americanos, n.d.).
e Ley organica en defensa del consumidor
CAPITULO I REGULACIONDE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

El Articulo 6 dela Ley Orgénica en Defensa del Consumidor establece que "Quedan
prohibidas todas las formas de publicidad engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a
error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos

del consumidor" (Defensoria del Pueblo del Ecuador, n.d.).

El Articulo 7 sefiala que "Comete infraccién a esta Ley el proveedor que a través
de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se refiere

a:
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e Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar
de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

e Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos
del crédito;

e Las caracteristicas bésicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad.

e Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,

nacionales o extranjeras tales como medallas, premios, trofeos o diplomas

(Defensoria del Pueblo del Ecuador, n.d.).

1.5. Hipotesis

Para este proyecto de titulacién no se formulard ninguna hipotesis ya que es una
investigacion exploratoria, no se busca aplicar o probar una teoria especifica, sino
realizar un analisis detallado del plan de marketing digital para mejorar el
posicionamiento del Farmlet S.A. El enfoque se centra en estudiar y evaluar
estrategias existentes en el contexto digital, sin requerir una hipotesis que deba ser

validada o refutada mediante experimentacion o implementacion directa.
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1.6. Objetivos
General

Obtener informacion para elaborar el plan de marketing digital para la empresa
Farmlet S.A, ubicado en el norte de Quito, fundamentado en un marco teorico sélido
y una metodologia de investigacion adecuada, que permita diagnosticar su situacion

actual y proponer estrategias efectivas para mejorar su posicionamiento digital.
Especificos

e Analizar el contexto y antecedentes de la empresa Farmlet S.A, con el fin
de establecer un marco tedrico que guie el desarrollo del plan de marketing
digital, considerando factores historicos, conceptuales y legales relevantes

para su posicionamiento digital.

e Diseflar una metodologia de investigacion que incluya la seleccion de la
poblacion y muestra, asi como la recopilacion y analisis de datos, con el
propdsito de obtener informacion precisa sobre las necesidades y

oportunidades de la empresa Farmlet S.A en el ambito digital.

e Realizar un diagnostico exhaustivo utilizando herramientas de analisis que
permitan interpretar los resultados y asi identificar fortalezas, debilidadesy
areas de mejora, con el objetivo de formular estrategias de marketing digital

efectivas para mejorar el posicionamiento de la empresa Farmlet S.A
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CAPITULOII.
e METODOLOGIA

Para llevar a cabo el diagndstico situacional de la elaboracién del plan de marketing
digital de Farmlet S.A, se empleara el enfoque cualitativo, se disefiara una encuesta
especifica para abordar aspectos claves de la empresa y su presencia digital,
tomando en cuenta la realidad del cliente, los contenidos en linea y factores

necesarios que permitan obtener una informacion real.

De la misma manera se realizar un enfoque cualitativo, para la entrevista al gerente
de Farmlet S.A con el fin de obtener informacién sobre su historia, hitos

importantes, cambios de liderazgo, entre otros aspectos claves.
Enfoque Cualitativo

El enfoque cualitativo permite entender con mayor profundidad alos clientes lo que
sienten, piensan, asi como también sus experiencias en lo que corresponde al

mercadeo en la ciudad de Quitoy el pais.

Los autores Blasco y Pérez (2007:25), sefialan que la investigacion cualitativa
estudia la realidad en su contexto natural y cdmo sucede, sacando e interpretando

fendmenos de acuerdo con las personas implicadas.

Utiliza variedad de instrumentos pararecoger informacibn  como
las entrevistas, imagenes, observaciones, historias de vida, en los que se describen
las rutinas y las situaciones problematicas, asi como los significados en la vida de
los participantes. El enfoque cualitativo que se aplicara en el presente trabajo de
investigacion serd un censo con su respectivo cuestionario, de la misma manera se

realizara una entrevista a los gerentes financieros de FarmletS.A.

Este proceso permitira reconocer las percepciones sobre los problemas internos que
existen para la utilizacion de las redes sociales digitales, también nos permitira
conocer las proyecciones que tiene la empresa para el futuro con la implementacion

del plan de marketing digital, el mismo que si se descubren falencias ayudaran a
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tomar las mejores decisiones estratégicas por el bienestar y sostenibilidad de
Farmlet S.A.

Censo

Las encuestas seran aplicadas a empresas actuales de Farmlet S.A, ya que la
poblacion es limitada. Esta forma de recoger informacion tiene la ventaja de obtener
datos exhaustivos sin necesidad de trabajar con muestras. Segun Herndndez-
Sampieri etal. (2014), las encuestas realizadas permiten obtener resultados
representativos en contextos con poblaciones pequefias, ya que no quedan fuera

ninguna opinion relevante.

Las encuestas a clientes proporcionarian informacion precisa sobre su nivel de
conocimiento de las plataformas digitales de Farmlet S.A. Este método permitiria
el andlisis de como las empresas que compran los productos distribuidos por la
marca interactlan a través de sus canales digitales, ademas de identificar sus
expectativas en relacién con el contenido y los servicios ofrecidos. Ademas, los
datos obtenidos ayudarian a determinar la satisfaccion en areas de la comunicacion

y gestion digital de Farmlet S.A.

Entrevistas Semiestructuradas

Las entrevistas se realizaran a los directivos o responsables de Farmlet S.A, y
seguirdn un esquema semiestructurado que permita la flexibilidad en las respuestas.
Segun Flick (2018), este tipo de entrevistas permite obtener informacién detallada
sobre las expectativas que tienen los entrevistados, facilitando la identificacion de

dificultades y oportunidades.

La presente técnica proporcionara informacion valiosa sobre las prioridades
estratégicas de los directivos en relacién con el marketing digital. Las entrevistas
ayudaran a comprender las limitaciones internas que afectan la gestion de las
plataformas digitales, permitiendo asi al investigador disefiar un plan mas real y

alineado con las necesidades de los recursos de la empresa.
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2.1 Disefio de Investigacion

El disefio de esta investigacion es de tipo exploratorio, ideal para examinar en
profundidad un tema o problema sobre el cual existe poca informacion disponible
0 se tiene un entendimiento limitado. Es necesario la familiarizacion del tema que
permitird la generacion de nuevas ideas para encontrar dificultades mas reales las

mismas que seran analizadas en trabajos de investigacion posteriores.

Esta investigacion es de suma importancia en los procesos iniciales de todo trabajo
investigativo especialmente cuando se esta iniciando, esto permite a los
investigadores poseer a una mejor comprension del tema y proyectarse a estudios

en otras areas con necesidades especificas.

Como lo manifiestan (Hernandez Sampieri & Mendoza, 2020). Para llevarla a cabo,
la investigacion exploratoria puede emplear diversos métodos, tanto cualitativos
como cuantitativos, como entrevistas en profundidad, grupos focales, revision de

literatura, encuestas piloto y andlisis de casos, entre otros (Galarza, 2020).

El enfoque cuantitativo permite analizar fendmenos cuantificables, expresados
numéricamente, como datos de ventas, preferencias de productos, entre otros.
Mediante técnicas estadisticas, este enfoque permite describir, explicar, predeciry
controlar objetivamente los factores que afectan el mercado veterinario, ademas de

prever su comportamiento futuro a partir de estas causas (Sanchez Flores, 2019).
2.2 Poblacion y Muestra

Poblacién

La poblacién que se tomara en cuenta para el estudio en Farmlet S.A, esta
estructurada por los gerentes que se constituyen los directivos, sus empleados y las

empresas clientes que se encuentran comercializando sus productosen los 2 Gltimos
anos.

La poblacion es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo

en una investigacion. "El universo o poblacién puede estar constituido por personas,
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animales, registros médicos, los nacimientos, las muestras de laboratorio, los
accidentes viales entre otros". (PINEDA et al 1994:108) En nuestro campo pueden

ser los productos veterinarios, medicinas e insumos entre otros.
Muestra

La muestra es una parte del universo de quienes se va a obtener la informacion

necesaria cuasi real que permitira alcanzar el objetivo planteado en el presente
trabajo de investigacion en la empresa Farmlet S.A.

De acuerdo con Fisher, citado por Pineda, el tamafio de la muestra debe
determinarse considerando dos aspectos principales: 1) Los recursos con los que se
cuenta y 2) Las necesidades del analisis de la investigacion. En este sentido, se
considera seleccionar la muestra mas amplia posible, ya que, a mayor tamafio y

representatividad, se reducira el error asociado a la muestra (Cfr.: 1994, 112).

Tabla 1. Dimension geografica de clientes

VARIABLE DESCRIPCION Clientes 2024
Pais Ecuador 2034

Ciudad Quito 684

Ciudad Quito norte 416

Ciudad Quito sur 268

Elaborado por: Autora

Se optara por realizar un censo, por lo cual la presente estrategia permitird incluir a
todos los participantes que deseen colaborar, lo que garantizara que se logre una
representatividad significativa de los datos recolectados. Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2020) sefialan que cuando la poblacién es limitada, un censo proporciona

una cobertura total y evita el sesgo de seleccion (p. 59).
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2.3 Recopilacion de Datos

Larecopilacion de datos se realizard mediante encuestas digitales mediante Google
Forms que permitira recoger la informacion de la encuesta del censo, la entrevista
en cambio se realiza de forma presencial mediante un cuestionario semiestructurado
a los gerentes de Farmlet S.A. Esta herramienta facilita el disefio de cuestionarios
personalizados con diferentes tipos de preguntas, como opciones mdaltiples,

respuestas de texto, escalas de calificacion, entre otros formatos (Google, 2024).

La recopilacién de datos es una fase esencial en cualquier investigacion, ya que
permite reunir la informacién necesaria para analizar y sacar conclusiones. Este
proceso implica la obtencion de datos relevantes y validos que, posteriormente,
serdn utilizados para responder a preguntas de investigacion, probar hipétesis o
tomar decisiones informadas. La calidad y precision de los datos recogidos

impactan directamente en la fiabilidad de los resultados obtenidos.

Recopilar datos de manera efectiva permitird a la empresa mejorar su comprension
del mercado, ajustar sus estrategias comerciales y optimizar la experiencia de sus
clientes. Al elegir los métodos adecuados de recopilacion y andlisis, Farmlet S.A
puede obtener una vision mas precisa y detallada de las necesidades de los clientes
y el desempefio de sus productos, lo que le permitirdA mantenerse competitiva y

mejorar constantemente sus operaciones.

Se llevardn a cabo las entrevistas semiestructuradas a los directivos de gerencia,
finanzas y ventas de Farmlet S.A. Flick (2018) menciona que este tipo de entrevista
combina preguntas abiertas y cerradas, proporcionando flexibilidad y permitiendo
al entrevistador profundizar en los temas relevantes para el estudio (p. 22). Las
entrevistas de forma presencial crean un ambiente de confianza, seguridad, lo que

facilita la recoleccion de respuestas mas detalladas generando mayor confianza.
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2.4 Instrumentos y Herramientas

La recopilacion de datos es un componente esencial en cualquier investigacion, y
la correcta seleccion de los instrumentos y herramientas adecuadas es crucial para
garantizar que los datos obtenidos sean validos, confiables y Utiles para el analisis

posterior.

24.1 Cuestionariosde encuestaen Google Forms

La encuesta sera disefiada utilizando la herramienta Google Forms, que permite
crear cuestionarios en linea de manera rapida y eficiente. El cuestionario constara
de 7 preguntas cerradas de seleccion mdaltiple. De acuerdo a la muestra obtenida,

las encuestas seran realizadas a 40 clientes de Farmlet S.A.

La encuesta serd enviada electronicamente a los participantes mediante un enlace
de Google Forms, lo que les permitird acceder al cuestionario desde sus dispositivos
(computadora, teléfono movil o Tablet). A medida que los participantes completen
la encuesta, Forms almacenard automaticamente sus respuestas en una hoja de
calculo vinculada y ademas nos proporcionara estadisticas importantes para el
analisis de datos. Esto facilitard el acceso y la organizacion de los datos,

permitiendo una revision inmediata de las respuestas recibidas.
2.4.2. Guion de entrevista

Las entrevistas se elaborardn mediante una serie de preguntas abiertas para
fomentar la exploracion de informacién sobre la gestion de marketing digital. Este
enfoque permitird obtener respuestas detalladas que generen confianza, orientadas

con las recomendaciones de Flick (2018), quien destaca la importancia de la
flexibilidad en las entrevistas semiestructuradas.

Esta encuesta permite a Farmlet S.A. obtener datos tanto cuantitativos como
cualitativos, esenciales para tomar decisiones estratégicas informadas que mejoren
la satisfaccion del cliente y optimicen su oferta de productos y servicios

permitiendo de gran manera conocer como posicionarse en los medios digitales.
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2.4.3. Formato de Entrevista

1. Aperturay Bienvenida

Bienvenida: Buenos dias/tardes. Permitame, agradecerle por proporcionarme el

tiempo para participar en esta entrevista. Como es de su conocimiento, soy

Fernanda Chachalo y actualmente estoy trabajando en mi proyecto de grado

enfocado en el desarrollo de un plan de marketing digital para Farmlet S.A. Su

experiencia y sus opiniones seran de gran valor para comprender mejor la situacion

actual de la empresa en lo que respecta al marketing y definir estrategias que

permitan fortalecer nuestra presencia digital.

Objetivo de la entrevista: La entrevista tiene por objeto explorar el
conocimiento y experiencias relacionadas con el manejo de plataformas
digitales en Farmlet S.A, identificar las areas de oportunidad y obtener
ideas sobre como optimizar las estrategias de marketing digital.
Sabemos que no hay un departamento dedicado a la estrategia antes
mencionada, por lo que es importante comprender cémo han abordado
estos retos y como podemos mejorarlo.

Duracion: La entrevista tendra un tiempo duracion de 30 minutos. Me
gustaria que se sienta comodo para responder las preguntas con
sinceridad y detalle. Si en algin momento necesito leer nuevamente
alguna de las preguntas, no dude en solicitarlo.

Reglas: Le recuerdo que esta entrevista es confidencial y la informacion
que nos brinde sera utilizada unicamente con fines académicos. Con su
consentimiento, grabaré la conversacion para asegurarme de no se pase

por alto ningun detalle al analizar las respuestas. ¢Est4 de acuerdo con
la grabacion?
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2. Preguntas de la Entrevista

1.

¢ Cudles son los principales desafios que enfrenta Farmlet S.A? en el Mercado
actual en el ambito digital?

¢Cuales son las estrategias clave que implementa Farmlet S.A? para
diferenciarse de la competencia en el mundo digital?

¢Como evalula la presencia digital de Farmlet S.A? en redes sociales?
¢Considera que las redes sociales han tenido un impacto significativo en la
Relacion con los clientes? ¢De qué manera?

¢Qué tipo de contenido (articulos, videos, infografias, etc.) considera mas
efectivo para atraer la atencion de los clientes potenciales y posicionar la
marca de Farmlet S.A.?

¢Qué considera que necesita Farmlet S.A? para fortalecer su

posicionamiento digital en el ambito veterinario?

2.4.4 Formato de Censo

Objetivo: Conocer la experiencia de nuestros clientes con las aplicaciones o

herramientas tecnoldgicas que permitan mejorar la interaccion con la empresa

Farmlet S.A, la misma que se dedica a la venta de productos farmacéuticos

veterinarios.

Instrucciones: Por favor, responda las siguientes preguntas de manera honesta. Sus

respuestas seran confidenciales y utilizadas exclusivamente para fines de

investigacion y mejora continua.

¢ Que red social utiliza con mayor frecuencia para la busqueda de
productos o servicios?

Facebook

Instagram

TikTok

WhatsApp

LinkedIn

o M w0 D
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A 0 Dp e

1.

¢ Queé opinas de la presencia de la empresa Farmlet S.A en medios
digitales?

1. No la conozco

2. Poco visible

3. Medianamente visible

4

Muy visible

¢ Que tipo de contenido de la empresa Farmlet S.A le resultaria mas
atractivo en redes sociales?

Videos

Imégenes

Infografias

Encuestas

Contenido educativo

o g k~ w N e

Promociones

¢ Qué temas relacionados con el cuidado animal le interesan mas?

Salud preventiva
Alimentacion
Accesorios

Tratamientos veterinarios

¢Queé tipo de promociones o incentivos le motivan a realizar una
compra?

1. Descuentos

2. Cupones

3. Envios gratis

4. Sorteos

¢ Como suele enterarse de nuevos productos veterinarios parasu tienda
o0 consultorio?

Redes sociales (Facebook, Instagram, etc.)
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2. Publicidad en buscadores (Google Ads)
3. Correo electronico

4. Recomendaciones de colegas

5. Asesor Comercial

6. Ninguno de estos

e (Qué tipo de contenido en redes sociales considera mas util para
Farmlet S.A?

1. Informacién de nuevos productos

2. Consejos sobre uso de productos veterinarios
3. Promociones y descuentos

4. Casos de éxito o testimonios

5. Videostutoriales o demostraciones

2.5. ANALISISPESTEL

e PESTEL

Citando a Martinez y Milla (2012), los autores antes mencionados destacan que
el andlisis Pestel no es mas que realizar un estudio de cémo actian los
componentes externos en la compariia ya que no pueden ser vigilados por la

misma, sin embargo, existe el riesgo que representen de alguna manera un
peligro para la compaifiia.

Ademas, segin Amador (2022), el analisis PESTEL es una herramienta que
permite a las organizaciones descubrir y evaluar los factores que pueden afectar

el negocio en el presente y en el futuro. PESTEL es un acronimo de las palabras
Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal.

Los factores del analisis PESTEL, segun Torres (2019), son los siguientes:
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e Factores Politicos

La inestabilidad politica en Ecuador afecta el entorno empresarial,
particularmente en sectores dependientes de normativas comerciales y
subsidios. Segun el informe del Banco Interamericano de Desarrollo (BID,
2023), la incertidumbre en la implementacion de politicas publicas desalienta la
inversion extranjera directa y limita la capacidad de las empresas locales para

planificar a largo plazo.

Impacto: El Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones
(COPCI) ofrece incentivos fiscales para empresas que invierten en innovacion
y generacion de empleo. No obstante, Farmlet S.A enfrenta dificultades para
acceder a estos beneficios debido a procesos burocraticos complejos y cambios
en las prioridades gubernamentales. La competencia desleal representa un 30%
del mercado ecuatoriano, segin la Camara de la Pequefia Industria de Pichincha

(2023). Esto afecta directamente a empresas como Farmlet S.A, que deben
competir con productos importados ilegalmente y con precios méas bajos.

e Factores Econdmicos

La economia ecuatoriana, dolarizada desde el afio 2000, ha proporcionado
estabilidad monetaria, pero también expone al pais a limitaciones en el manejo
de politicas cambiantes. Segun la CEPAL (2022), esto beneficia a sectores

exportadores, pero afecta a industrias locales que dependen de insumos
importados.

Impacto: Los costos en Ecuador son un 25% mas altos que en paises como Perl
debido a la electricidad y los salarios, segun la Asociacion de Industriales. Esto
obliga a Farmlet S.A, a optimizar los procesos para mantenerse competitivo.
Segun el Ministerio de Telecomunicaciones (2023), el comercio electronico en
Ecuador creci6 un 19% anual entre 2020 y 2023. Esto representa una

oportunidad para Farmlet S.A, de diversificar su cartera de clientes a traves de
canales digitales.
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e Factores Sociales

El comportamiento del consumidor en Ecuador esta evolucionando hacia una
mayor conciencia social y ambiental. Segun EcoBusiness (2022), el 63% de los
consumidores prefieren marcas que promuevan practicas sostenibles, lo que
impulsa a empresas como Farmlet S.A, a adoptar procesos éticos y
responsables.

Impacto: Ecuador tiene una poblacion joven, con un 57% de habitantes
menores de 35 afios (INEC, 2023). Esto representa una oportunidad para crear
productos personalizados y atractivos para un publico dindmico. as empresas
que promuevan practicas sostenibles y ofrecen productos ecoldgicos tienen

mayores posibilidades de fidelizar a los clientes en este entorno.
e Factores Tecnologicos

La tecnologia es un pilar esencial para la competitividad en el sector de
productos veterinarios y farmacéuticos. Segun Deloitte (2023), las empresas
gue integran herramientas digitales en su operacion aumentan su productividad
en un 20% anual

Impacto: Segun el Ministerio de Telecomunicaciones (2023), el 65% de las
empresas ecuatorianas utilizan herramientas digitales para gestionar sus

operaciones. Farmlet S.A, aun no ha implementado un CRM o ERP, lo que
limita su eficiencia.

e Factores Ecologicos

El cambio climético y las regulaciones ambientales son factores criticos para el
sector textil. Segun la Ley de Gestiobn Ambiental del Ecuador, las empresas
deben implementar practicas sostenibles en la gestion de residuos y el uso de

insumos biodegradables.

Impacto: Los clientes valoran etiquetas elaboradas con materiales reciclables,

lo que representa una oportunidad para que Farmlet S.A, integre procesos
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ecoldgicos y capture nuevos mercados. Los cortes de energia, causados por la
escasez hidrica en las centrales hidroeléctricas, han afectado al sector
empresarial. Segun el Decreto Ejecutivo No. 720 (2023), no siendo la excepcion
Farmlet S.A, con pérdidas econdmicas.

e Factores Legales

Basicamente este factor realiza una revision total de todas las normas legales
que pueden influir de buena o mala manera en nuestro proposito.

Impacto: En Ecuador, el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales
(SENADI) es el organismo encargado de proteger, fomentar, divulgar y en
general tutelar estos derechos. Propiedad Industrial, enfocadaen los elementos
que tengan relacion con el mercado, la industria'y el comercio. Es decir, todas
las personas, sean naturales o juridicas, pueden proteger sus creaciones, marcas
y signos distintivos, patentes de invencion, modelos de utilidad, disefios
industriales e indicaciones geogréaficas. Sin embargo, la competencia desleal de
los diferentes productos en el mercado trae perdidas a las industrias y no es la

excepcion de Farmlet S.A.
2.6 5 FUERZAS DE PORTER

El andlisis de las 5 fuerzas de Porter que es una herramienta estratégica
desarrollada por Michael Porter, que se utiliza para evaluar la competencia en
una industria y comprender los factores que afectan su rentabilidad, esta
herramienta identifica cinco fuerzas competitivas que determinan la intensidad
de la competencia y, por ende, la capacidad de una empresa para obtener
beneficios (Salgado, 2023).

A continuacidn, se realizara el analisis de las fuerzas de Farmlet S.A:
e Amenaza de nuevos competidores

El ingreso de nuevos competidores que deseen entrar en la industria veterinaria

representa un desafio significativo para Farmlet S.A ya que aportan con una
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nueva capacidad y un deseo de obtener participacion de mercado lo que genera
presion en los precios, los costes y obliga a realizar mayores inversiones para

mantener la competitividad.

Sin embargo, las barreras de entrada en este sector, como la necesidad de
certificaciones sanitarias, relaciones con proveedores y una solida presencia en
canales digitales, dificultan el ingreso de nuevos participantes, reduciendo

parcialmente esta amenaza.
e Poder de los proveedores

Los proveedores influyentes dentro de esta industria poseen una mayor
influencia considerable al cobrar un precio elevado, limitar la calidad del
producto pueden reducir los margenes de ganancia de la empresa por lo que es
importante para Farmlet S.A diversificar la base de proveedores, negociar

contratos estratégicos y buscar alternativas locales son acciones clave para
mitigar este riesgo.

e Poder de los compradores

Los clientes influyentes, tienen un poder relativo dependiendo del volumen de
sus compras por lo que se pueden negociar mayor oferta o tiempo de pago
debido a su relevancia estratégica para la empresa. Por otro lado, los clientes
individuales tienen menor poder de negociacion, aunque su lealtad depende de
la calidad, precios competitivos y experiencia de compra.

e Amenaza de productos sustitutos

Un producto sustituto es aquel que puede realizar una funcion similar o parecida
a cierto producto elaborado por una empresa, sin embargo, no lo hace de la
misma forma. En este caso la empresa Farmlet S.A, si consigue mantener
precios acordes al mercado, calidad de producto con relacion a los sustitutos la
amenaza serad nula o menor. Sin embargo, si existen alternativas en el mercado,

como medicamentos genéricos o productos mas econémicos de menor calidad.
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¢ Rivalidad entre competidores

El mercado de productos veterinarios en Ecuador que Farmlet S.A. enfrentaun
entorno competitivo desafiante. La competencia se intensifica en aspectos como
precios, calidad y servicios digitales. Para diferenciarse, Farmlet S.A. tiene
oportunidades significativas de crecimiento en el mercado digital
posicionandose como un referente en el mercado veterinario.

2.7 Matriz FODA

Sanchez (2020), indica en su libro Andlisis FODA o DAFO, esta técnica de
planificacion estratégica ofrece informacién valiosa sobre los participantes en la
gestion empresarial. Con el conocimiento que poseen, pueden contribuir con ideas
importantes para el futuro de la empresa. El analisis FODA es una herramienta que
permite entender la situacion de un negocio mediante la evaluacion de sus

fortalezas, oportunidades, debilidadesy amenazas.

Las fortalezas son aquellas caracteristicas positivas que distinguen a la empresa y
sirven como modelo a seguir. Son los factores que permiten a la empresa sobresalir

frente a sus competidores.

Las debilidades son aspectos negativos de una empresa que puede afectar el
cumplimiento de los objetivos planteados en el proyecto de investigacion y también

en los resultados.

Las oportunidades son los aspectos o circunstancias del entorno que se deben

aprovechar, ya que son las que permiten atraer beneficios para el futuro ademas el
posicionamiento y crecimiento de la empresa.

Las amenazas son todo aquello que afecta a la empresa y que supone un riesgo o
desequilibrio para su desempefio. Dichas amenazas requieren un plan

estratégico para prevenir o aminorar su efecto.

e Fortalezas

1. Diversificacion de productos: Farmlet S.A, ofrece diferentes productos
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adaptados a las necesidades especificas de sus clientes, lo que refuerza su

posicionamiento como proveedor confiable.

Relaciones solidas con clientes clave: La empresa mantiene una cartera de
clientes fidelizados a largo plazo gracias a la calidad de los productos y

personalizacion de su servicio.

Adaptacién al cambio: EI personal de Farmlet S.A, se encuentra muy
motivado y dispuesto al cambio digital para fortalecer la empresa y aumentar la

captacion de nuevos clientes.

Personal altamente capacitado en atencidon al cliente: EI personal
periddicamente recibe charlas de motivacion, derelaciones humanas, de normas

de atencion al cliente.
e Oportunidades

Crecimiento del comercio digital en Ecuador: Segin el Ministerio de
Telecomunicaciones (2023), el comercio electrénico en Ecuador crecié un 19%
anual entre 2020 y 2023, lo que ofrece un canal de interaccion para captar

nuevos clientes.

Uso de plataformas de marketing accesibles: Herramientas como Google Ads
y redes sociales como Instagramy Linked Inson canales econdmicos y efectivos

para captar nuevos clientes y mejorar la interaccion con los actuales.

Educacion digital de los clientes: Las empresas estan dirigiéndose hacia
procesos digitales, lo que facilita la implementacion de estrategias digitales

enfocadas en la comunicacion y promocion de nuevos clientes.

Mercado mal atendido: Con la implementacion deestrategias digitales se hara
viable una mejor atencién con los clientes y empresas que se encontraban

abandonadas o por lo menos la atencién era de manera irregular.
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Debilidades

1. Presencia limitada en plataformas digitales: Aunque tiene una pégina
web y redes sociales, estas no son activas ni estan optimizadas para SEO, lo

que dificulta su visibilidad.

2. Falta de estrategias de marketing digital: Farmlet S.A, no cuenta con un
plan estructurado de marketing digital, lo que limita su alcance en el

mercado.

3. Ausencia de un departamento de marketing especializado: Las
actividades relacionadas con marketing son dirigidas por los mismos
administradores de la empresa, quienes carecen de formacion especifica en

estrategias digitales.

4. Limitaciones financieras: Son factores que pueden afectar la informacion
financiera de una empresa. Estas limitaciones pueden ser de tipo contable,

de mercado o de valoracion.

Existen diversos factores que pueden obstaculizar la eficacia del asesoramiento en
temas financieros, como la complejidad inherente de estas operaciones Yy la falta de
formacion financiera en los directivos de las pequefias y medianas empresas, entre
otros (Cepedacet al., 2017)

¢ Amenazas

1. Competencia en marketing digital: Los competidores locales e
internacionales han empezado a implementar estrategias digitales avanzadas,

aumentando su alcance y visibilidad en el mercado.

2. Crisis econdmica: Para todos es conocido que uno de los problemas para la
industria son las crisis econdmicas que pueda sufrir un pais. En la actualidad
una crisis fue los racionamientos de energia eléctrica de hasta 14 horas diarias,
las ventas locales habian caido, en agosto, 1,65% frente al mes del 2023,

segun el reporte del Servicio de Rentas Internas (SRI).
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4.

Sin tomar en cuenta los meses de octubre a diciembre, resultados econdémicos
desalentadores, con un pobre crecimiento de su PIB (0,1 Otra crisis que tuvo
que enfrentar el pais son los paros y uno de ellos fue en 2019 con %), producto

de un afio atropellado, lleno de convulsiones sociales, que dejaron un cierre fiscal
desalentador (Solis, 2020).

Contrabando de productos nuevos con bajos precios: La Competencia
desleal de los productos de contrabando, negocio ilicito, atraen a consumidores
con precios bajos y sin regulacion, en este caso el Estado pierde ingresos
significativos por la evasion de impuestos, lo que podria resultar en un aumento
de la carga tributaria para las empresas legales, provoca el desempleo por la
presion de la competencia desleal lo que llevara al cierre de pequefias y
medianas empresas, incrementando el desempleo y fomentando la economia
informal, dafiando la Imagen del sector empresarial provocando el negocio

ilicito que genera desconfianza en los consumidores.
Adopcidn lenta de estrategias digitales: La falta deurgencia para implementar

herramientas digitales puede relegar a Farmlet S, A frente a competidores mas

agiles y con mas tiempo en el mercado.
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Tabla 2. Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Diversificacion de productos que
satisfacen las necesidades del mercado.

F2. Relaciones sélidas y fidelizacién de
clientes clave en el sector de insumos de

salud animal.
F3. Adaptacion al cambio.

F4. Personal altamente capacitado en

atencién al cliente.

D1. Falta de estrategias de marketing
digital estructuradas.

D2. Presencia limitada en plataformas
digitales y falta de optimizacion para SEO.
D3. Ausencia de un departamento de
marketing especializado.

D4. Limitaciones financieras.

AMENAZA

OPORTUNIDADES

Al. Competencia ya posicionada en el
mercado.

A2. Crisis econdmica.

A3. Contrabando de productos nuevos con
bajos precios.

A4. competencia en marketing digital de

empresas nacionales e internacionales.

O1. Crecimiento del comercio digital en
ecuador (+19% anual entre 2020-2023).
0O2. Uso accesible de herramientas como
Google Ads, Instagram y Linkedin.

03. Mayor educacion digital entre clientes
facilitando la promocién digital.

0O4. Mercado mal atendido

Elaborado por: Autora
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2.8 Matriz EFly EFE

Tabla 3. Matriz EFI Evaluacién de factores internos

Factor critico de éxito Peso  Clasificacion Puntuacién

FORTALEZAS

F1. Diversificacion de productos 0.15 4 0.60

F_2. Relag:!ones so_lldas y 0.20 4 0.80

fidelizacion de clientes

F3. Adaptacion al cambio 0.10 3 0.30

F4. Personal altamente

capacitado en atencion al cliente 0.15 3045

Subtotal Fortalezas 0.60 2.15
DEBILIDADES

D1. Falta de estrategias de

marketing digital estructuradas 0.10 2 0.30

D2. Presencia limitada en

plataformas digitales y SEO 0.10 2020

D3. Ausencia de un departamento

de marketing especializado 0.10 2020

D4. Limitaciones financieras 0.10 2 0.20

Subtotal DEBILIDADES 0.40 0.80

TOTAL 1.00 2.95

Elaborado por: Autora

El resultado total de la Matriz EFI es 2.95, lo que indica que Farmlet S.A. tiene una
estructura interna favorable, con mas fortalezas que debilidades. Farmlet S.A. tiene
una base solida y ventajas competitivas importantes, pero enfrenta desafios internos
en el &rea de marketing digital. Para mejorar su posicionamiento se llevara a cabo
un plan estructurado de marketing digital para optimizar su presencia en redes

sociales y plataformas digitales, e invertir en estrategias de SEO y publicidad paga

para aumentar su visibilidad en el sector.
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Tabla 4. Matriz EFE Evaluacion de factores externos

Factor critico de éxito Peso

Clasificacion

Puntuacién

OPORTUNIDADES

O1. Crecimiento del comercio

digital en Ecuador 0.15 4 0.60

02. Uso accesible de

herramientas digitales (Google 0.15 4 0.60

Ads, Instagram, LinkedIn)

03. Mayor educacion digital

entre clientes 0.10 3030

O4. Mercado mal atendido 0.10 3 0.30

Subtotal OPORTUNIDADES  0.50 1.80
AMENAZAS

Al. Competencia ya posicionada 015 2 030

en el mercado

AZ2. Crisis econémica 0.10 2 0.20

A3. Contrabando de productos

con bajos precios 0.10 2020

A4. Competencia en marketing

digital de empresas nacionalese  0.15 2 0.30

internacionales

Subtotal AMENAZAS 0.50 1.00

TOTAL 1.00 2.80

Elaborado por: Autora

Un puntaje de 2.80 muestra que Farmlet S.A. tiene oportunidades valiosas para
crecer en el entorno digital, pero necesita actuar rapido para aprovecharlas antes
que la competencia. Aungue enfrenta amenazas como la crisis economica y el

contrabando, puede contrarrestarlas con una estrategia de marketing digital efectiva

que le permita destacarse en el mercado.
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2.9 Matriz Perfil Competitivo MPC

Tabla 5. Matriz de Perfil Competitivo MPC

Factores FARMLET Disprovef Vet Farm
determinantesdel Valor
éxito Clasificacion Puntaje Clasificacion  Puntaje Clasificacion  Puntaje
Calidady
disponibilidad de
productos 0,2 4 0,8 3 0,6 3 0,6
Estabilidad Financiera 0,2 3 0,6 2 04 2 04
Logistica y
distribucion eficiente 0,2 3 0,6 3 0,6 2 04
Relaciones y alianzas
estratégicas 0,15 2 0,3 2 0,3 2 0,3
Certificaciones de
calidad 0,15 3 0,45 2 0,45 1 0,15
Innovacion en
productos 0,1 2 0,3 2 0,3 2 0,2
Total 1 17 3,05 14 2,65 12 2,05

Elaborado por: Autora

Farmlet lidera la Matriz de Perfil Competitivo (MPC) con un puntaje de 3.05,
superando a Disprovef (2.65) y Vet Farm (2.05). Sus principales fortalezas residen
en la calidad y disponibilidad de sus productos, asi como en su estabilidad
financiera, lo que le permite mantener una ventaja competitiva solida en el mercado.
Ademés, su logistica y distribucion eficiente aseguran una cobertura amplia y
entregas puntuales, elementos clave en su propuesta devalor. Sin embargo, Farmlet

S.A enfrenta desafios en areas como la innovacion en productos y la presencia

digital, donde obtuvo puntajes moderados.

En el &mbito del marketing digital, Farmlet S.A debe mejorar significativamente

su estrategia para aprovechar el potencial que ofrecen las plataformas online. A

pesar de tener una buena base en la calidad de productosy logistica, su presencia

en redes sociales y su capacidad para generar contenido atractivo y relevante ain

requieren optimizacion.
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CAPITULOIIL.
3. DIAGNOSTICO

Farmlet S.A. es una empresa ubicada en Pusuqui al norte de Quito, apasionada por
los animales, dedicada a proveer soluciones a través de productos veterinarios
especialmente disefiados para el cuidado y tratamiento de los animales
especializada en la distribucion y comercializacion de productos farmacéuticos y

de cuidado personal. (Farmlet S.A. s.f.)

Fue fundadacon el objetivo de ofrecer productos de calidad y sobre todo soluciones
integrales para la salud de sus clientes. La empresa ha logrado posicionarse como
un referente en el mercado local veterinario. Este plan de marketing digital tiene
como propoésito potenciar su visibilidad y fortalecer la relacion con los

consumidores en el entorno online.
3.1. Antecedentes de la organizacion.

Farmlet S.A. es una empresa ubicada en el norte de Quito, especializada en la
distribucion y comercializacion de productos farmaceuticos. Fundada el 21 de
septiembre del 2019 con el objetivo de ofrecer productos de calidad y soluciones

integrales para la salud de sus clientes

Ha logrado posicionarse como un referente en el mercado local, su nombre Farmlet
S.A es un concepto de produccion pecuaria hace referencia al conjunto de
actividadesy procesos destinados a la cria y manejo de animales con el objetivo de
obtener productos de origen animal para el consumo humano o para otros fines

comerciales. (Centro Nacional de Competitividad de Panama, 2021)

A lo largo de los afios, Farmlet S.A ha consolidado su presencia fisica en la ciudad,
pero reconoce la necesidad de ampliar su alcance a través de plataformas digitales
para mantenerse de forma competitiva dentro del mercado. Este plan de marketing
digital tiene como proposito potenciar su visibilidad y fortalecer la relacion con los

consumidores en el entorno online.
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La empresa opera en un mercado altamente competitivo, donde los consumidores
valoran la conveniencia, la confianza en los productos, y el acceso a informacion

clara sobre servicios y ofertas.
e Adaptacion y Tendencias

La evolucion de su marca ha sido acompafiada por cambios en su logotipo,
reflejando su transformacion tecnologica y comercial. Actualmente, Farmlet
S.A, mantiene una identidad visual moderna que enfatiza su profesionalismo y

su capacidad de adaptarse a las demandas del mercado.

Figura 1. Primer Logo de la empresa Farmlet S.A

ffw‘mﬁ

Nota. Imagen entregada por el gerente de Farmlet S.A

Figura 2. Logo actualizado de la empresa Farmlet S.A

""; s

La farmula de le salud animal

Nota. Imagen entregada por el gerente de Farmlet S.A
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e Cobertura nacional

En Farmlet S.A. se ofrece asesoria personalizada para el cuidado veterinario

proporcionando orientacion experta y soluciones veterinarias de alta calidad.

Mantienen cobertura nacional Farmlet S.A. se encuentra en todo el pais las

diferentes provincias de Ecuador.

Farmlet S.A. trabaja con diversos laboratorios de renombre en la industria Farmlet
S.A, farmacéutica veterinaria para ofrecer productos de alta calidad y eficacia a sus
clientes. Estos laboratorios son clave para asegurar que los productos que ofrece
Farmlet cumplan con los estandares de seguridad, efectividad y normativas

reguladoras, y estén alineados con las necesidades del mercado veterinario.

La colaboracion con diferentes laboratorios le permite a Farmlet S.A. ampliar su
catalogo de productos, asegurando una amplia variedad de soluciones para la salud
animal, desde medicamentos hasta suplementos y productos especializados en el

cuidado de la salud de los animales.

e Impacto de Eventos Econdmicos y Sociales

Farmlet S.A ha enfrentado desafios importantes en contextos criticos del pais,
como la dolarizacion en el afio 2000, el paro nacional de 2018 y la pandemia
COVID-19. En cada evento, la empresa mostrd una notable capacidad de
resiliencia:

Dolarizacion: Este cambio implico ajustes en sus politicas de precios y ventas.
Implementaron facturacién en doélares para grandes pedidos y ventas al contado
para pequefias transacciones, asegurando estabilidad financiera en un periodo de
alta incertidumbre economica.

Paro Nacional de 2018: Las protestas impactaron negativamente las Ventas
debido a la contraccion econdmica. Farmlet S.A respondio priorizando los
pedidos urgentes y ajustando tiempos de entrega para minimizar los efectos en sus
clientes.

Pandemia de COVID-19: Durante este periodo, la produccion disminuyo,
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pero la empresa adoptd estrategias como el teletrabajo administrativo, el
mantenimiento del personal clave y la optimizacion de sus procesos.

e Innovaciony Reconocimientos
Farmlet S.A ha sido un referente en innovacion dentro del sector veterinario
ecuatoriano, destacandose por:
Su participacion en ferias de productos veterinarios desde 2019, donde present6 su

amplia linea de productos fortaleci6 su red comercial.

El reconocimiento a la calidad de sus productos, logrando fidelizar a clientes

empresariales clave en Farmlet S.A.
3.2. Analisis e interpretacion de resultados

Mediante el andlisis e interpretacion de resultados se quiere recoger las
percepciones y opiniones de los clientes, sobre Farmlet S. A, el presente estudio nos
permite obtener una vision mucho méas clara de como nos ven los clientes,
permitiendo identificar areas de mejora, asi como también fortalecer la interaccion

entra los involucrados.

La encuesta fue realizada a 40 clientes de Farmlet S.A.
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3.2.1 Encuesta realizada a clientes de Farmlet S.A

Figura 3. Pregunta 1- ¢ Que red social utiliza con mayor frecuencia para la
busqueda de productos o servicios?

@ Facebook
@ Instagram
Tik tok
@ WhatsApp

@ Linkedin

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas
Elaborado por: Autora

Analisis: El grafico de pastel revela las distintasformas en que las personas utilizan
las redes sociales para la busqueda de sus productos de ahi que de los 40 clientes
encuestados sobre redes sociales el 40% manifiesta utilizar con mayor frecuencia

el WhatsApp, el 35% utiliza el Facebook, el 15% Instagram, finalmente el 10%
utiliza TikTok.

Interpretacion: El grafico permite observar que los clientes encuestados, en un
mayor porcentaje utilizan de preferencia el WhatsApp y Facebook para la bisqueda
de productos o servicios en las redes sociales; quedando un porcentaje menor para
las redes sociales de Instagram y TikTok, lo que permite entender que no son de
preferencia pero que si estan contribuyendo al objetivo.
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Figura 4. Pregunta 2- ;Qué opina de la presencia de la empresa Farmlet SA en
medios digitales?

@ No la conozco

@ Poco visible
Medianamente visible

@ Muy visible

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas
Elaborado por: Autora

Analisis: El grafico de pastel nos permite conocer en que las personas opinan en la
presencia de laempresa en los medios digitales, de los 40 clientes encuestados sobre
la presencia de Farmlet S.A, en medios digitales el 40% indica que es poco visible,
el 30 % es medianamente visible, el 15% dice que es muy visible y el 15% no lo

conoce.

Interpretacion: Los resultados del grafico nos permiten interpretar que la empresa
en un porcentaje muy bajo es muy visible en las redes sociales, sin embargo, casi
en su totalidad indican que no es visible en las redes sociales e incluso manifiestan
algunos de ellos no conocerla, lo que orienta a sus gerentes a trabajar en la era

digital.
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Figura 5. Pregunta 3- ¢ Qué tipo de contenido de la empresa Farmlet le resultaria
mas atractivo en redes sociales?

= B

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas
Elaborado por: Autora

@® Videos

@ Iméagenes
Infografias

@ Contenido Educativo

@ Promociones

Analisis: El grafico de pastel indica que, de los 40 clientes encuestados sobre el
contenido mas atractivo en las redes sociales, el 50% manifiesta que los videos son
los mas atractivos, el 20% contenido educativo, el otro 20% las infografias y el 10%

indica que imagenes y promociones.

Interpretacion: Los resultados nos permiten decir que los videos son mas
atractivos para un gran nimero de encuestados, otro porcentaje considerable de
clientes estan por infografias y contenidos educativos, y un pequefio grupo por
imagenes y promociones, cabe indicar que todas las respuestas emitidas y
analizadas aportan a Farmlet S.A, como contenidos atractivos para la difusion de
sus productos.

55



Figura 6. Pregunta 4- ; Qué temas relacionados con el cuidado animal le
interesan mas?

@ Salud preventiva
@ Alimentacion
Accesorios
@ Medicamentos veterinarios

Fuente: Elaboracion propia a partir de las encuestas
Elaborado por: Autora

Analisis: Del resultado obtenido nos indica que el interés por los temas
relacionados con el cuidado animal, de los 40 clientes encuestados, el 70% refiere
a medicamentos veterinarios, el 15% a salud preventiva, el 10% dice que los

accesorios y el 5% a la alimentacion.

Interpretacion: Del analisis realizado se puede observar que todos los clientes
encuestados coinciden en las alternativas presentadas con el cuidado animal son
interesantes, sin embargo, podemos manifestar que mayor preferencia tienen los
medicamentos veterinarios, un porcentaje menor se manifiestan en las otras

opciones.
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Figura 7. Pregunta 5- ¢ Que tipo de promociones o incentivos le motivan a
realizar una compra?

@ Descuentos
@ Cupones

Envios gratis
@ Sorteos

Fuente: Elaboracién propia a partir de las encuestas
Elaborado por: Autora

Anélisis: EIl gréfico de pastel muestra que de los 40 clientes encuestados sobre el
tipo de promociones o incentivos que les gustaria para realizar una compra, el 80%
manifiesta que los descuentos, el 15% los envios gratis y el 5% le gustaria los
cupones.

Interpretacion: Del andlisis realizado se ve una clara preferencia sobre los
descuentos en la compra de los productos de Farmlet S.A, constituyéndose en un
porcentaje muy alto, los restantes encuestados se direccionan en los envios gratis y
los cupones. Cabe indicar que todas las opciones de motivacion para la compra de
productos se orientan al bienestar de los clientes
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Figura 8. Pregunta 6- ¢ Como suele enterarse de nuevos productos veterinarios
para su negocio?

@ Redes sociales

@ Publicidad en buscadores
Correo electronico

@ Recomendaciones de colegas

@ Asesor Comercial

@ Ninguno de estos

Fuente: Elaboracién propia a partir de las encuestas
Elaborado por: Autora

Anélisis: El grafico de pastel demuestra que de los 40 clientes encuestados sobre
cdmo se entera de nuevos productos veterinarios que distribuye la empresa Farmlet
S.A, el 75% dice por medio del asesor comercial, el 10% por redes sociales, el 15%
mediante publicidad en buscadores, correo electrénico, recomendaciones de

colegas.

Interpretacion: Los resultados obtenidos nos permiten interpretar que un gran
numero de encuestados conocen los nuevos productos de Farmlet S.A, por
intermedio de un asesor comercial, un poco de clientes indican que se han enterado
por medio de redes sociales, correos electronicos, recomendaciones de
profesionales. Es necesario decir que todas las opciones de una o de otra manera

aportan a los clientes a enterarse de nuevos productos que salen al mercado digital.
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Figura 9. Pregunta 7- ¢ Qué tipo de contenido en redes sociales considera mas
atil para Farmlet?

@ Informacién de nuevos productos

@ Consejos sobre el uso de productos
veterinarios

Promociones y descuentos
@ Casos de éxito o testimonios
@ Videos acerca de demostraciones

Fuente: Elaboracién propia a partir de las encuestas
Elaborado por: Autora

Analisis: De los 40 clientes encuestados en contenidos de las redes sociales que son
de utilidad para Farmlet S.A, el 55% indica que los consejos sobre el uso de
productos veterinarios, el 20% dice que los videos acerca de demostraciones, el
15% de promociones y descuentosy el 10% es la informacién de nuevos productos,

asi como también se refieren a casos de éxito o de testimonios.

Interpretacion: Los resultados nos indican que un numero considerable de los
encuestados estan deacuerdo con la utilidad que presentan los consejos sobre el uso
de productos veterinarios y que deben colocarse en las redes sociales, un cierto
numero de clientes dicen g son de utilidad los videos sobre demostraciones, un
pequefio grupo de encuestados indican g son utiles los descuentos y las
promociones, finalmente un nimero muy reducido se inclinan por casos de éxito o
testimonio y por informacién de nuevos productos. Todas las opciones refuerzan
que los contenidos en las redes sociales son de utilidad para el cliente y para la

empresa, ldgicamente en sus respectivos porcentajes.
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3.2.2 Entrevista a los gerentes de Farmlet S.A

Tabla 6. Entrevista realizada a los gerentes de Farmlet S.A

Na

Preguntas

Respuesta 1

Respuesta 2

Analisis

¢Cuales son los
principales desafios
que enfrenta Farmlet
S.A, en el mercado
actual en el ambito
digital?

Uno de los desafioses
contrarrestar la
competencia, mediante
un plan de Marketing
y anuncios de los
diferentes productos
veterinariosen las
diferentes redes
sociales.

Ingresar a la

vanguardiade laera

Implementar redes
sociales como Facebook
para poder promover de
manera eficiente al
mercado digital.

Como empresaestar a la
vanguardiade la
tecnologia a nivel paisy
mundial

Tener una estrategia para

poder distribuir todos los

Las dos personas
entrevistadas coinciden en
los desafios que vaa
enfrentar Farmlet S.A,
como la creacionde un
plan de Marketing, el
manejo de las redes
sociales, implementar la
tecnologia, incluso uno de
ellos manifiesta la

creacion de estrategias

digital. productos en el mercadeo. para la distribucion de los
productos.
Brindar una campafiaque
2. ¢Cudlesson las Manejo de redes Los dos gerentes

estrategias clave que
implementa Farmlet
S.A, para
diferenciarse de la
competenciaen el
mundo digital?

sociales para
promocionar nuestros
productos ademas de
ofrecer promociones y
descuentoscon
anuncios que llamen la
atencion de los
consumidores de todas

las edades.

sea amigable y entendible
para el cliente

Mejorar los audiovisuales
sobre los productos que
ofrece la empresa

Tener camparias de
descuento para poder
captar mas ventasy
clientes potenciales.
Poner en todas las redes
sociales existentes para

una mejor difusion

entrevistados manifiestan
la utilizacion de las redes
sociales paraunamejor
difusion de los productos,
la creacion de campafias
de promocionesy
descuentosen los
diferentes productos para
captar mas clientes

potenciales
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;Coémo evaltala
presenciadigital de
Farmlet S?A, en

redes sociales?

Es minima el manejo
de las redes sociales
no es tan conocido
porque no se ha
implementado un plan
de marketing que
permita ingresar a las
redes sociales de
forma agresiva, no se
ha contratado un
profesional en la rama
para que realice esta

implementacion.

Actualmente no se tiene
una presencia
significativa en las redes
sociales como debe ser
por lo tanto no es tan
conocida. Se debe
redireccionar el manejo
de las redes sociales
mediante una capacitacion

total.

Las dos personas
encuestadas indican que
la empresa no es conocida
por no manejar de manera
eficaz las redes sociales,
ademas coinciden en
contratar un especialista
paraingresar en laera

digital.

¢ Qué considera que
necesita Farmlet S.A,
para fortalecer su
posicionamiento
digital en el ambito

veterinario?

Publicidad entvy
otros mediosde
comunicacion para que
pueda llegar a
personasde diferentes
edades que no manejen
redes y también
invertiren
profesionalesde
Marketing que puedan

desarrollar un plan.

Reclutar un profesional en
marketing digital con
experiencia en el &ambito
veterinario.

Hacer una camparfia de
medios digitales dando a
conocer los productos que
tiene laempresaen el
ambito veterinario.
Mejorar toda la
infraestructura
tecnoldgica para poder
atender a los futuros
clientes.

Las dos personas
entrevistadas coinciden en
la contratacién deun
profesional en marketing
digital con experiencia, a
su vez también indican
que debe realizarse
campafias de difusionen
los medios digitales el
producto veterinario de
Farmlet S.A, y uno de
ellos manifiestaque
también se deben utilizar
los medios de
comunicacion como la

television.

Elaborado por: Autora
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3.3.Validacion de hipotesis

En este estudio no se valida ninguna hipotesis especifica, ya que el enfoque
principal es el andlisis y desarrollo de un plan de marketing digital para la empresa
Farmlet S.A por lo que se opta por un enfoque adaptado a las necesidades reales de
la empresa, con el objetivo de evaluar la efectividad de las estrategias
implementadas a través de la recopilacion de datos y el andlisis de resultados

obtenidos durante el proceso.
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CAPITULOIV.
4. PROPUESTA
Tema de la propuesta

Plan de marketing digital para el posicionamiento en plataformas digitales de

la empresa Farmlet S.A ubicado en la ciudad de Quito
4.1. Objetivos

e General

Elaborar un plan de marketing digital para el posicionamiento en plataformas
digitales de la empresa Farmlet S.A ubicado en la ciudad de Quito

e Especificos

e Fortalecer el posicionamiento de la empresa plataformas digitales en un
plazo de 3 meses a través de la optimizacion de contenido, la
implementacion de estrategias para aumentar la visibilidad y la

interaccion con el publico objetivo.

e Incrementar el posicionamiento de la empresa Farmlet S.A, a través de
de campafias publicitarias utilizando las redes sociales en los préximos
3 meses.

e Fortalecer el nivel de interaccién y compromiso de los usuarios en las

plataformas digitales de la empresa Farmlet S.A, en los proximos 3
meses implementando estrategias de contenido atractivoy dinamico

4.2. Desarrollo de la Propuesta.
4.2.1. Marketing Mix

A través del andlisis de las 4 P’s de Marketing se mencionara informacion de la

Empresa Farmlet S.A, con el objetivo de conocer profundamente la informacién
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pertinente, la misma que proporcionara estrategias indispensables para que el plan

de marketing digital se desarrolle de forma apropiada.

Segun Marta Estain (2020), el marketing mix se refiere al proceso en el que el
consumidor conoce el producto, el lugar de compra, la razon detras de su eleccion
y el precio del mismo. Considerar todos estos aspectos que influyen en las

decisiones del consumidor y anticiparse a ellos es el nacleo del Marketing Mix.

Por lo tanto, el Marketing Mix implica un conjunto de acciones enfocadas en la
promocion y venta de productosen el mercado, siempre tomando en cuenta las 4P’s,

con el objetivo de atraer y fidelizar al cliente, satisfaciendo sus necesidades.

e Producto

e Productos para Ganaderia

Suplementos nutricionales para animales: Formulados para complementar la
dieta del ganado, mejorando su salud y productividad. Estos suplementos pueden

incluir minerales, vitaminas y nutrientes esenciales.

Productos para la salud digestiva: Suplementos y férmulas que ayudan a
mantener una digestion adecuada en el ganado, lo que puede mejorar la conversion
dealimentos y la salud intestinal.

Productos de salud animal: Medicamentos y soluciones para el tratamiento de
enfermedades comunes en animales de granja, como antibidticos y antivirales, y

productos para el control de parésitos internos y externos.

Productos para el fortalecimiento del sistema inmunologico: Suplementos que

apoyan la inmunidad de los animales, previniendo enfermedades y mejorando la
resistencia ante factores ambientales adversos.

e Productos para Mascotas

Farmlet S.A. también ofrece una linea de productos para mascotas, que incluye
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soluciones nutricionales, de cuidado, y de salud para perros, gatos y otros animales
domeésticos. Esta linea esta orientada a los duefios que buscan productos de calidad

para mantener a sus mascotas saludables y felices.

Suplementos y vitaminas: Complementos nutricionales disefiados para mejorar la
salud general de las mascotas, fortalecer sus articulaciones, mejorar la digestiony

apoyar su sistema inmunologico.

Productos para la higiene de mascotas: Champus, acondicionadores y productos

para el cuidado del pelaje y la piel de las mascotas.

Antiparasitarios y productos para el control de plagas: Productos disefiados

para proteger a las mascotas de parasitos internos y externos, como pulgas,
garrapatas y lombrices intestinales.

e |nsumos

En esta categoria, Farmlet S.A. ofrece productos y equipos esenciales para la
atencion veterinaria de ganado y mascotas, que incluyen tanto material quirdrgico
como productos de uso general para facilitar el cuidado adecuado de los animales.
Agujas y Jeringas: Son insumos fundamentales para la aplicacion de
medicamentos, vacunas o tratamientos para los animales. Se ofrecen en diferentes
tamanos y especificaciones segun el tipo de animal y la necesidad.

Collares lIsabelinos: Los collares isabelinos son utilizados para evitar que los
animales se lesionen o laman éareas afectadas, como heridas o cirugias. Son
esenciales en la recuperacion postquirirgica tanto para mascotas como para

animales de granja.

e Control de Plagas

Farmlet S.A. proporciona productos especializados para el control de plagas en
entornos agricolas, ganaderos y domésticos. Estos productos estan formulados para
proteger tanto a los cultivos como alos animales de las plagas comunes gque pueden

afectar su salud y productividad.
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Insecticidas y Pesticidas: Soluciones quimicas para el control de insectos que
pueden dafiar los cultivos agricolas o afectar la salud de los animales. Estos

productos son esenciales para mantener el ambiente saludable tanto para las
personas como para los animales.

Rodenticidas: Productos disefiados para controlar roedores en areas agricolas y
ganaderas. Los roedores pueden dafiar los cultivos y transmitir enfermedades a los

animales.

e Precio

Farmlet S.A, presenta productos con precios que estan relacionado en primer lugar
con el consumidor, el mercado, el coste de la materia prima y la competencia, sin

embargo, los precios estan acorde a la economia ecuatoriana para todos los clientes
actuales y futuros, ademas los productos son de gran calidad.

Espinal (2012) afirma que el precio es una de las variables mas importantes del
marketing mix, ya que es a través de él que una empresa genera sus ingresos. Por
lo tanto, se debe evitar establecer los precios de los productos sin antes analizar
factores clave como el consumidor, el mercado, los costos y la competencia, entre

otros.

Tabla 7. Descripcion de precios de las lineas de productos

Descripcion Precio Referencial
Ganaderia $ 6,90 - $75,00
Mascotas $2,25-$45,00
Insumos $0.85-$67,00
Control de plagas $1,85-%$38,00

Elaborado por: Autora
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e Plaza

La plaza en un lugar o area geogréafica para vender un producto o servicio también
es el lugar donde se desarrollaran las actividades de la empresa es decir es el
mercado en el que el producto se pone a disposicién del consumidor, lo que
constituye una parte esencial del marketing mix, ya que el consumidor conocera el
producto su precio y decidira en adquirirlo.

(Espinal, 2012) menciona que las variables de la Plaza de Distribucion pueden ser
las siguientes: Canales, Logistica, inventario, Ubicacién, Transporte, Cobertura,
Etc.

Logistica de Distribucion: La logistica de distribucion se refiere a cémo los
productos llegardn a los consumidores una vez que se realiza una compra en linea.
En el caso de Farmlet S.A., los aspectos clave a considerar son:

Zonas de Entrega: Farmlet S.A. tiene determinado claramente las zonas de
cobertura en todo el Ecuador. EI Norte de Quito es una zona de alta densidad
poblacional, por lo que la empresa segmenta su logistica de acuerdo con barrios o
zonas clave. Ademas, consideran los costos de envio segun la ubicacion del cliente
dentro de la ciudad.

Seguimiento de Pedidos: Ofrecer a los clientes la posibilidad de hacer seguimiento
del pedido en tiempo real es crucial para generar confianza. Implementando
herramientas como notificaciones por SMS o emails con actualizaciones sobre el
estado del envio mejorando la experiencia del cliente.

Devoluciones y Reembolsos: Farmlet cuenta con una politica clara de
devoluciones y reembolsos que los clientes puedan consultar facilmente con
cualquier asesor comercial. En el caso de productos veterinarios, devoluciones y
reembolsos la politica debe es flexible y adaptada a las normativas locales,
considerando que algunos productos pueden no ser aptos para devoluciones por

razones de higiene o seguridad.

67



e Promocién

La promocion es una estrategia de marketing empleada por las empresas para
generar interés en los clientes y crear demanda por sus productos, servicios y ofertas
a través de campafias de corta duracion. Uno de los objetivos principales de la

promocidn es informar a los potenciales compradores sobre la disponibilidad de un
producto o servicio, con el fin de fomentar su consumo.

A través de las promociones que llevara a cabo Farmlet S.A., se busca incentivar a
los consumidores a adquirir el producto a precios accesibles, algo que muchas
empresas persiguen como beneficio. Segun Espinal (2012), existen diversas
maneras de promocionar un producto o servicio, como ventas personales,

publicidad, relaciones publicas, entre otras.

e Evidencia Fisica

Figura 10. Fotografia de la oficina de los gerentes
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Nota. Fotografia de la oficina de los gerentes (Autora)
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Figura 11. Fotografia de la oficina secundaria

Nota. Fotografia de la oficina secundaria (Autora)

Figura 12. Fotografia Oficina de reuniones

Nota. Fotografia Oficina de reuniones (Autora)
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Figura 13. Fotografia Oficina de Bodega

Nota. Fotografia de Oficina de bodega (Autora)
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Nota. Fotografia bodega de productos Control de plagas (Autora)
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Figura 15. Fotografia Bodega de productos de Mascotas
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Nota. Fotografia bodega de productos de Mascotas (Autora)

Figura 16. Fotografia Bodega de Productos de GanaderiA

Nota. Fotografia bodega de Productos de Ganaderia (Autora)
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Figura 17. Fotografia Bodega de Monogastricos (Avicultura)

Nota. Fotografia bodega de Monogastricos-Avicultura (Autora)

4.2.2 BUYER PERSONA

Kotler y Keller (2016) definen a las Personas en el ambito del marketing como
“perfiles detallados de uno, o quizas unos pocos, consumidores objetivo-
hipotéticos, imaginados en términos de informacion demografica, psicografica,

geografica u otra informacion descriptiva, actitudinal o conductual”.

Se trata basicamente de una representacion del cliente ideal. También se le conoce
como perfil de marketing o perfil de cliente. Un perfil de comprador proporciona
informacion detallada sobre la demografia, la ubicacion geogréafica, los rasgos de

personalidad y los intereses de tu cliente potencial.

A continuacion, se presenta un ejemplo de buyer persona para Farmlet, con el
objetivo de ilustrar como se puede aplicar esta herramienta en la estrategia

comercial de la empresa:
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Tabla 8. Buyer Persona de la empresa Farmlet S.A

Categoria Descripcion
Nombre Vetlife S.A
Industria Servicios Veterinarios
Ubicacion Quito
-errigll?egg dela Mediana empresa con 30 empleados y 4 veterinarios
Desafios Controlar costos de insumos veterinarios
Proveedores confiables
Encontrar proveedores con precios competitivos
Objetivos Mantener relaciones duraderas con proveedores confiables

Decisores Clave

Criterios de Decision

Mensajes Clave

Propuesta de valor

Gerente general: Toma de decisiones estratégicas

Jefe de compras: Encargado de negociar con los proveedores
y gestionar el inventario

Precios competitivos en el mercado

Condiciones de pago

Puntualidad

Confianzay calidad: Insumos veterinarios confiables
Entrega puntual y soporte técnico: Servicio eficiente y
atencion personalizada

Proporcionar productos eficaces para el éxito en tratamientos
de mascotas con el compromiso de entrega puntual

Elaborado por: Autora

Descripcion: Vetlife S.A. es una mediana empresa ubicada en Quito, dedicadaa

servicios veterinarios, con 30 empleados y 4 veterinarios. Sus principales desafios

incluyen controlar los costos de insumos veterinarios, encontrar proveedores

confiables con precios competitivos y asegurar la calidad de los productos para

tratamientos efectivos. Buscan mantener relaciones duraderas con proveedores que

garanticen entrega puntual y soporte técnico. Los decisores clave son el gerente

general, encargado de la toma de decisiones estratégicas, y el jefe de compras,

responsable de negociar precios y gestionar inventarios. Su propuesta de valor se

centra en ofrecer productosdealta calidad y eficacia, con un compromiso deentrega

oportuna y atencion personalizada.
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Tabla 9. Buyer persona de la empresa Farmlet S.A

Categoria Descripcion
Nombre AnimalCare
Industria Servicios Veterinarios
Ubicacion Quito
Tamaiio de la . .
Mediana empresa con 80 empleados y 7 veterinarios
empresa
. Mantener un control estricto sobre los costos de insumos
Desafios .
veterinarios
Gestionar una cadena de suministro eficiente y garantizar la
calidad de los productos
Objetivos Optimizar los procesos de compras y distribucion

Decisores Clave

Criterios de Decision

Mensajes Clave

Propuesta de valor

Gerente general: Toma de decisiones estratégicas

Director de Compras: Encargado de gestionar acuerdos con
proveedores, negociar precios y asegurar el abastecimiento
adecuado

Capacidad de entrega a nivel nacional y cumplimiento de plazos
acordados

Relacion a largo plazo con proveedores que ofrezcan garantias y
soporte continuo

Productos veterinarios de alta calidad: Soluciones efectivas y
confiables para el cuidado de los animales

Alianzas estratégicas y soporte especializado: Colaboracion a
largo plazo con atenci6n continua y un servicio postventa

Ofrecer insumos veterinarios de alta calidad a precios
competitivos, con un enfoque en la optimizacién de la cadena de
suministro y el compromiso de entregas puntuales

Elaborado por: Autora

Descripcion: AnimalCare es una mediana empresa ubicada en Quito, dedicadaa

los servicios veterinarios, con un equipo de 80 empleados, incluyendo 7

veterinarios. Su principal desafio radica en controlar los costos de insumos

veterinarios, asi como en gestionar eficientemente su cadena de suministro,

garantizando productos de alta calidad. Buscan optimizar los procesos de compras

y distribucion para asegurar que las operaciones se realicen sin interrupciones. Los

decisores clave son el gerente general, quien toma decisiones estratégicas, y el

director de compras, responsable de negociar con proveedores y gestionar el
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abastecimiento. Los criterios de decision incluyen la capacidad de entrega nacional
y el cumplimiento de plazos, asi como la construccion de relaciones a largo plazo
con proveedores que ofrezcan garantias y soporte continuo. Su propuesta de valor
se centra en ofrecer productos veterinarios de alta calidad a precios competitivos,
optimizando la cadena de suministro y garantizando entregas puntuales,

respaldados por un sélido soporte postventa.
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4.3 TEMA DE LA PROPUESTA

PLAN DE MARKETING PARA EL POSICIONAMIENTO EN
PLATAFORMASDIGITALES DE LA EMPRESAFARMLETS.A
UBICADOEN LA CIUDAD DEQUITO

e Estrategias

En nuestro pais las empresas dedicadas al comercio necesitan de estrategias de
marketing, que les permitiran cubrir las necesidades de los clientes potenciales

generando una mayor cantidad de ventas como también de recursos econdémicos.

A continuacion, se daran a conocer las estrategias, asi como también los conceptos
relacionados con cada una de ellas, que se implementaran para desarrollar un plan

de marketing digital idoneo para Farmlet S.A.

4.3.1 Estrategias de Posicionamiento

“La estrategia de posicionamiento es la esencia de la mezcla de marketing, ya que
complementa la definiciébn de competencia, la estrategia de segmentacion y la
eleccion de los mercados meta de la compania” (Schiffman & Kanuk, 2005). Por
otro lado, Kotler & Armstrong (2013) afirma “El posicionamiento es el arreglo de
una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable en relacion
con productos competidores en las mentes de los consumidores metas” (p.50).

Inmediatamente, se registrara el esquema en el cual se mencionara las estrategias
de posicionamiento de marketing digital, con sus objetivos, acciones, descripcion,

plataformas, responsables y el KPIS.
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Tabla 10. Estrategias de posicionamiento

Objetivo Estrategia Accién Descripcion Plataforma Responsable KPIs
. Publicar videos, Cantidad de
Publicar articulos e publicaciones
Fortalec_er la Genera_r conten!do infografias sobre el Instagram,  Equipo de engagement
presencia en contenidode educativo . . . .
redes sociales  valor sobre salud cuidado preventivoy Facebook  Marketing  (likes, _
: productos comentarios,
animal L !
veterinarios. compartidos).
Optimizar Optimizar el sitio
palabras web con SEQy Incremento en
Aumentar el SEO v SEM clave y realizar campafias en  Google, Equipo de visitas al sitio
trafico web y lanzar Google Ads para Sitio Web  Marketing  web, tasa de
camparias atraer trafico de conversion.
pagadas calidad.
Organizar concursos NGmero de
!ncreme_r]tar la Estrategias Realizar donde los usuarios Facebook, Community participantes,
interaccion con A concursosy  compartan fotosde .
. participativas Instagram Manager  incremento en
clientes sorteos sus mascotas usando

productos Farmlet.

seguidores.
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Fortalecer el
posicionamiento
de marca

Mejorar la
captacion de
leads

Testimonios

y resefas

Formularios
de contacto

Promover
resefias de
clientes y
testimonios

Implementar
formularios
en
publicaciones

Invitar a los clientes
a dejar resefias en

redes sociales y Facebook,
i histori Instagram

compartir historias
de éxito.
Crear formularios en
stories y

ublicaciones para  'mstagram,
" Facebook
capturar datosde

clientes potenciales.

Atencion al
Cliente

Equipo
Digital

Numero de
resefas
positivas, tasa
de
satisfaccion.

NuUmero de
leads
generados.

Elaborado por: Autora
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4.3.2 Estrategias de Comunicacion

La estrategia de comunicacion es fundamental para para establecer una conexion
efectiva a través de las redes sociales con las empresas clientes, lo que permitira
llegar a acuerdos sobre la distribucion de los productos de Farmlet S.A,

contribuyendo asi a su sostenibilidad en el mercado ecuatoriano.

(Souza et al., 2017) afirma que la brecha digital entre las grandes empresas y las
pymes es bastante extensa es por ello por lo que las pequefias empresas pueden
quebrar en poco tiempo de estar en el mercado debido a su escasa presencia digital
y la falta de estrategias de interrelacion adecuadas pueden llevarlas a la quiebra

rapidamente.

Por tal razon las herramientas de comunicacion son un elemento fundamentalde las
estrategias que una empresa debe emplear ya que, si no se utilizan de manera
efectiva, no se podra obtener un beneficio completo en Farmlet S.A, y de sus

clientes potenciales.

A continuacion, se presentard el esquema que detallard las estrategias de

comunicacion de marketing digital, incluyendo objetivos, acciones, descripcion,
plataformas, responsables y los KPIs correspondientes.

79



Tabla 11. Estrategias de comunicacion

Objetivo Estrategia Accion Descripcion Plataforma Responsable KPIs
Publicar fotografias, NUmero de
. e Crear . . , e
Aumentar la Disefio grafico contenido videos e infografias Instaaram.  Equino de publicaciones, alcance,
notoriedad de  y contenido educativo sobre productos Facet?ook, Mqark%tin engagement (likes,
Farmlet visual VOY  veterinarios y cuidados g comentarios,
promocional . .
animales. compartidos).
Fortalecer el Publicar el Compartir el proceso Alcance, engagement
C . Contenido proceso de omp P Instagram, Equipo de » engag :
posicionamiento . coémo se despachan los . . comentarios en
detrasde escena despacho de TikTok Marketing S
de la marca productos de Farmlet publicaciones.
productos
) e . NUmer
Publicar Compartir historias de umero _de
Generar . . . . P . . testimonios
X Testimonios y  testimonios de éxito de usuarios que Equipo de .
confianza con N : i~ Facebook . publicados,
: resefas clientes han utilizado los Marketing .
los clientes engagement, numero

satisfechos

productos de Farmlet.

de resefias positivas.
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Promover )

lanzamientos de AAnuncios de
temporada

productos

Obtener Encuestas

Feedback de los dicitales

clientes g

Crear
camparias
promocionales

Implementar
encuestas en
historias y
publicaciones

Publicar anuncios y
promociones especiales
relacionadas con nuevos Facebook,

lanzamientos o Instagram
productosde

temporada.

Realizar preguntas para

conocer la opinion de Instagram,
los clientes sobre Facebook

productosy servicios.

Diseflador
Grafico

Community
Manager

Alcance de las
camparias, tasa de
conversion, ventas
generadas.

NUmero de respuestas,
satisfaccion del
cliente.

Elaborado por: Autora
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4.3.3 Estrategias Funcionales

Las estrategias funcionales en una empresa como Farmlet S.A, son las actividades
que se realizardn todos los dias en las diferentes areas operativas que ayudaran a
gestionar y optimizar el uso de los recursos de manera eficiente. Estas estrategias

contribuyen a alcanzar los objetivos tanto a nivel corporativo como competitivo de
la empresa.

Gonzalez; Huepen y Martinez (2020) mencionan que las estrategias funcionales en
marketing son enfoques especificos y detallados que se implementan dentro de las
diferentes areas funcionales de una empresa para apoyar y alcanzar los objetivos
generales de marketing y, por ende, los objetivos corporativos.

Las estrategias funcionales se desarrollan en areas como ventas, publicidad,
promocion, distribucion, investigacion de mercado y servicio al cliente, las mismas
que estan disefiadas para optimizar el rendimiento y la eficiencia de su area
correspondiente, contribuyendo asi al éxito global de Farmlet S.A.

Inmediatamente, se registrara el esquema que detalla las estrategias de funcionales
de marketing digital, con sus objetivos, acciones, descripcion, plataformas,
responsables y el KPIS.
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Tabla 12. Estrategias Funcionales

Objetivo

Estrategia

Accién

Descripcion

Plataforma Responsable KPIs

Incrementar el nivel de
interaccion y compromiso
(engagement) en las redes
sociales de Farmlet en los
proximos 6 meses.

Fidelizar a los clientes
actuales y fomentar la
recompra.

Generar contenido visual
atractivo.

Aumentar las ventas directas
online.

Estrategia
funcional

Estrategia
de
fidelizacion

Estrategia
funcional

Estrategia
funcional

Camparias de
Publicidad
Pagada

Promociones
Especiales

Publicaciones
visuales
creativas

Anuncios de
Producto en
Redes
Sociales

Implementar campaiias de
publicidad pagada
dirigidas a segmentos
especificos del publico.

Ofrecer promociones y
descuentos exclusivos a
los seguidores en redes

sociales.

Crear imagenes, videos y
graficos que destaquen la
calidad de los productosy
los valores de la marca.

Crear anuncios dirigidos a
conversiones, destacando
productos especificos y

sus beneficios.

Instagram,
Facebook

Instagram,
Facebook

Instagram,
Facebook

Instagram,
Facebook

Equipo de
Marketing

Equipo de
Ventas

Diseflador
Gréfico

Equipo de
Marketing

CTR (Click
Through Rate),
engagement
generado.

Numero de
promociones
realizadas, tasa
de conversion.

Interacciones,
tasa de clics,
comentarios
positivos.

Conversiones,
ventas
generadas, CTR
(Click Through
Rate).

Elaborado por: Autora
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4.4 PLAN DE ACCION

El plan de accion es un conjunto de pasos a seguir con el fin de alcanzar las metas, objetivos establecidos, y lograr los resultados deseados
de un trabajo de investigacion. Este plan resulta fundamental tanto en las fases de planificacién como en la ejecucién de un proyecto, ya que

se encarga de gestionar las tareas a lo largo de todo el proceso.

Farmlet S.A, disefiara un plan de accion que constara con estrategias apropiadas que impulsen el crecimiento y la visibilidad de la empresa
mediante un enfoque estructurado que apoye el objetivo de mantener a los clientes actuales y atraer nuevos clientes potenciales, lo que

permitird mejorar su posicion empresarial y, como consecuencia, fortalecer sus recursos financieros.

A continuacion, se presentan las estrategias del plan de accion junto con sus actividades, los responsables y el plazo para alcanzar los
objetivos propuestos.

Tabla 13. Plan de accion de MKD para la empresa Farmlet S.A

Plan de accién de MKD para la empresa FARMLET S.A

1. Estrategia en Redes Sociales

Estrategia Actividad Responsable Plazo
Incrementar el  Paso 1: Segmentacion del publico objetivo Especialista de Marketing Digital Mes 1y mes 6
alcance y la Paso 2: Disefio de un calendario de contenidos Equipo de disefio grafico Semanalmente hasta el mes 6
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interaccion en
redes sociales

Camparias de

Paso 3: Planificacion de historias y lives en
Instagram

Paso 4: Disefiar promociones exclusivas en
Facebook e Instagram

Paso 1: Seleccion de plataforma publicitaria
Facebook

Paso2: Configuracion de campafias en redes

Publicidad Pagada sociales

Paso 3: Monitoreo en Redes Sociales del
rendimiento

Community Manager

Especialista de Marketing Digital

Especialista de Marketing Digital

Equipo de Marketing

Especialista de Marketing Digital

Mensualmente del mes 2 al mes 6

Continuamente del mes 2 al mes
6

Mensualmente del mes 2 al mes 6

Cada 2 meses

Mensualmente del mes 2 al mes 6

2. Creacion de contenido

Estrategia

Promociones
Especiales

Testimonios y
Resefas

Actividad

Paso 1: Disefio de promociones
Paso 2: Publicacion en todas las Redes Sociales
Paso 3: Monitoreo y Evaluacion de su impacto

Paso 1: Planificacién de contenido
Paso 2: Grabacion de contenido
Paso 3: Publicacién en redes sociales

Responsable

Equipo de ventas
Community Manager
Especialista de Marketing Digital

Community Manager

Community Manager
Community Manager
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Plazo

Mensualmente del mes 1 al mes 6

Continuamente del mes 1 al mes
6

Continuamente del mes 1 al mes
6

Mensualmente del mes 1 al mes 6
Mensualmente del mes 1 al mes 6
Mensualmente del mes 1 al mes 6



Paso 4: Monitoreo y Evaluacién

Paso 1: Creacion de contenido

Contenido de
valor Paso 2: Publicacion en Instagram y Facebook

Paso 3: Monitoreo y Evaluacién

Especialista de Marketing Digital

Equipo creativo

Community Manager

Especialista de Marketing Digital

3. Disefio Grafico

Estrategia Actividad

Paso 1: Creacion de plantillas personalizadas

Paso 2: Produccidon de contenido visual
Fotografia y Video

Paso 3: Publicacion en redes sociales

Paso 4: Monitoreo y Evaluacion del impacto

Responsable
Diseflador Gréfico

Equipo de fotografia

Community Manager

Especialista de Marketing Digital

Gestion de Riesgos

Estrategia Actividad
Paso 1: Andlisis mensual de métricas clave
Evaluacion y Paso 2: Encuestas de satisfaccion para la
Monitoreo evaluacion del contenido

Paso 3: Ajuste de estrategias a base de los
resultados obtenidos

Responsable

Especialista de Marketing Digital
Community Manager

Equipo de Marketing

Mensualmente del mes 1 al mes 6

Semanalmente del mes 1 al mes 6
Continuamente del mes 1 al mes
6

Mensualmente del mes 2 al mes 6

Plazo

Cada 2 meses

Mensualmente del mes 1 al mes 6
Continuamente del mes 1 al mes
6

Mensualmente del mes 1 al mes 6

Plazo

Mensualmente del mes 1 al mes 6

Cada 2 meses

Cada 3 meses

Elaborado por: Autora
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4.5 CRONOGRAMA

El cronograma es un diagrama en el que se indica el proceso a seguir de forma ordenaday precisa, permitiendo al responsable del proyecto
y a su equipo verificar qué tareas estan pendientes, en qué orden deben llevarse a cabo y quién debe realizarlas, lo que facilita un trabajo

eficiente.

En Farmlet S.A., se implementara un cronograma deactividades que contribuira al cumplimiento de los objetivos establecidos para la creacion
y ejecucion del plan de marketing digital. Esto permitira garantizar la sostenibilidad de sus productos en el mercado y, posteriormente,

expandir su presencia a nivel nacional, favoreciendo el crecimiento de la empresa y el logro del éxito econémico.

La Dra. Miranda (2018) afirma que el cronograma de actividades ayuda al investigador a organizar su trabajo y a gestionar el tiempo,
permitiendo un seguimiento adecuado del progreso de las tareas. Es una herramienta esencial para la ejecucion, monitoreo y desarrollo del
estudio. La autora también advierte que, en ausencia de un cronograma, es facil distraerse con otras ocupaciones y perder tiempo valioso sin

avanzar en la investigacion, algo que debe evitarse a toda costa.

A continuacion, se incluird una tabla en donde se enuncie el tiempo estimado junto a sus actividades.
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Tabla 14. Cronograma para la empresa Farmlet S.A

Cronograma para la empresa FARMLET S.A

TIEMPO ACTIVIDADES MES1 | MES2 | MES3 | MES4 | MES5 | MES 6
PLANIFICACIONY e Definir publico objetivo y X
PREPARACION segmentacion local

e Investigacion de mercado y X X
analisis de competencia

e Disefio de calendario de X X
contenidos (incluir fechas
locales)

e Investigacion de palabras clave X
para SEO (localizado)

e Establecimiento de KPIsy X
objetivos locales

LANZAMIENTOY e Creacion de contenido visual X X X

CREACION DE CONTENIDO

(productos y cuidado de
mascotas)

e Crear videos educativos sobre el
uso de productos

e Crear publicaciones de
testimonios de clientes locales

e Generar publicaciones
interactivas (ej. encuestas,
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preguntas)

Configuracion de campafias en
Instagram Ads, Facebook Ads

Disefio de plantillas de anuncios
para productos

Configuracioén de herramientas
de marketing Hootsuite

Promociones y concursos en
redes sociales

X X X X

OPTIMIZACION Y
EXPOSICION

Andlisis de rendimiento de
campafias publicitarias

Implementacién de pruebas A/B
para anuncios

Publicidad con enfoque en
intereses de salud animal
(Facebook, Instagram)

Anuncios con enfoque en
temporada y eventos locales (ej.
ferias de mascotas)

X X X| X

X

X X X| X

X

INTERACCION Y
COMPROMISO

Atencion al cliente enredes
sociales (respuestas rapidas)

Incentivara clientes a dejar
resefias online

Realizacion de encuestas de
satisfaccion a clientes
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Realizacién de webinarsy
eventos online

EVALUACION Y AJUSTES

Anadlisis de KPIs y ajustesen
campafias publicitarias

Ajuste de estrategias basadas en
analisis de desempefio

CONSOLIDACION Y
REPORTES

Generacion de informes de
desempefio de campafias

Reporte de ROl y analisis de
ventas por canal de adquisicion

X X| X X

Elaborado por: Autora
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4.6 PRESUPUESTO

Burbano (2011) define el presupuesto como “expresion cuantitativa formal de los

objetivos que la administracion de la empresa se propone alcanzar en un periodo”.

Si hacemos eco a esta definicion que es muy amplia se puede establecer en sus
proyectos incluyen aspectos como expansion, mejora de instalaciones o desarrollo

de actividades, todos los cuales influyen en el desarrollo de la empresa.

Con la definicion anterior Farmlet S.A, debe considerar un presupuesto estimado
acorde a su plan de accion para poder alcanzar sus objetivos planteados en su
proyecto, con esto evitar dificultades que pueda perjudicar a la empresa, a sus

empleados y por su puesto a sus clientes actuales.

Con una planificacién financiera apropiada Farmlet S.A, busca garantizar la
visibilidad y sostenibilidad de la empresa en el mercado con estrategias de
contenidos atractivos que lleguen a los clientes mediante el marketing digital,

entregando a los consumidores productos de alta calidad.

A continuacién, se adjunta una tabla en donde se mencionan las estrategias,

actividadesy responsables.
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Tabla 15. Presupuesto para la empresa Farmlet S.A

Presupuesto para la empresa FARMLET S.A

Estrategia / Actividad Responsable  Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Se-lr-r?et?tl}al
1. Estrategia en Redes
Sociales
Segmentacion del publico Especialista
objetivo de Marketing ~ $100,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $100,00  $200,00
Disefio de un calendario de E%L:'SZ% (()j €
contenidos Gréfico $140,00  $140,00 $140,00  $140,00 $140,00  $140,00  $840,00
Planificacion de historias y Community
lives en Instagram Manager  $0,00 $90,00 $90,00  $90,00 $90,00  $90,00  $450,00
Disefiar promociones Especialista
exclusivas en Facebook e de IF\J/Iarketin
Instagram g $0,00 $80,00 $80,00 $80,00  $80,00 $80,00  $400,00
2. Campaiias de Publicidad
Pagada
Seleccion de plataforma Especialista
publicitaria (Facebook) de Marketing $85,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $85.00
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Configuracion de campafias en
redes sociales

Monitoreo en Redes Sociales
del rendimiento

3. Creacién de Contenido
Disefio de promociones

Publicacién en todas las Redes
Sociales

Monitoreo y Evaluacion de su
impacto

4. Testimonios y Resefias
Planificacion de contenido

Grabacion de contenido

Publicacién en redes sociales

5. Disefio Grafico

Creacion de plantillas
personalizadas

Equipo de
Marketing

Especialista
de Marketing

Equipo de
Ventas
Community
Manager

Especialista
de Marketing

Community
Manager

Disefador
Gréfico

$0,00

$ 0,00

$ 0,00
$50,00

$0,00

$0,00
$ 0,00

$ 0,00

$0,00

$120,00 $0,00

$70,00

$70,00
$50,00

$70,00

$50,00
$40,00

$40,00

$70,00

$70,00
$50,00

$70,00

$50,00
$40,00

$40,00

$100,00 $0,00

$0,00

$70,00

$70,00
$50,00

$70,00

$50,00
$40,00

$40,00

$100,00

$0,00

$70,00

$70,00
$50,00

$70,00

$50,00
$40,00

$40,00

$ 0,00

$0,00

$70,00

$70,00
$50,00

$70,00

$50,00
$40,00

$40,00

$100,00

$120,00

$350,00

$350,00
$300,00

$350,00

$250,00
$200,00

$200,00

$300,00
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Equipo de

P i6 tenido visual !
roduccion decontenidovisual o ook $12500  $12500 $12500  $12500 $12500  $12500  $750,00

6. Gestion de Riesgos

Andlisis mensual de métricas Especialista
Clave de Marketing ¢ ¢ oo $50,00 $50,00  $50,00 $50,00  $50,00  $250,00
Encuestas de satisfaccion para ~ Community
la evaluacion del contenido Manager  $0,00 $40,00 $0,00 $40,00 $0,00 $40,00  $120,00
Ajuste de estrategias a base de Equipo de
los resultados obtenidos Marketing 000  $0,00 $55,00 $0,00  $0,00 $5500  $110,00
PRESUPUESTO TOTAL $500,00 $1.135,00 $930,00 $1.015,00 $875,00 $1.170,00 $5.625,00

Elaborado por: Autora
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4.7 PLAN DE CONTINGENCIA

Un plan de contingencia es un conjunto de estrategias planificadas que se
implementan para responder a momentos imprevistos o emergencias, el objetivo es

disminuir el impacto que pueden producir estos eventos en una empresa.

Farmlet S.A, disefiara un plan de contingencia para prevenir y mitigar los posibles
riesgos que puedan presentarse en las actividadesdiarias de la empresa constara con
las estrategias que faciliten enfrentar y controlar eficientemente el riesgo que se
presente de forma espontanea minimizando al maximo la problematica que pueda
causar dafio al personal, asi como también a la infraestructura, garantizando el

abastecimiento de los productos que comercializa la hacia sus clientes potenciales.

A continuacion, se adjunta una tabla en donde se indican las acciones, el riego, lo

preventivo, el correctivo y recursos alternativos del plan de contingencia.
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Tabla 16. Plan de contingencia de MKD para la empresa Farmlet S.A

Plan de contingencia para la empresa FARMLET S. A

ACCIONES RIESGO PREVENTIVA CORRECTIVA

RECURSOS
ALTERNATIVOS

Planificacion de contenido
variado; educativo, promocional y

1. Baja interaccion  de entretenimiento Aumentar la frecuencia de
Posicionamiento o visibilidad de publicaciones y realizar
en redes sociales las publicaciones Optimizacion de horarios de promociones pagadas

publicacion para mantener una
presencia continua

Segmentacion adecuada del

ublico objetivo segun datos . : .
P J g Ajustar anuncios, cambiar la

2. Campafiasde BajoCTR 0 demograficos y de seamentacion v la ofertade
publicidad rendimiento de  comportamiento I 9 clon y ) |
pagada campafias 0S anuncios para mejorar e
Realizar pruebas A/B continuas en "€ndimiento
anuncios
Ofrecer descuentos

3. Ofrecer Baja respuesta de Creacion de promociones
promociones  los usuarios a las atractivas y exclusivas para
especiales promociones seguidores en redes sociales.

adicionales o promociones
limitadas para aumentar la
participacion
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Herramientas de automatizacion
de publicaciones Hootsuite

Uso de otras plataformas de
anuncios como LinkedIn Adso
Twitter Ads para alcanzar a
audiencias adicionales que
puedan estar menos activas en
otras redes sociales

Marketing por correo electronico
con ofertas exclusivas a los
clientes actuales y potenciales



4. Promover  Poca generacion
resefias y de resefias o
testimonios testimonios

5. Creacion de  Baja calidad en

contenido visual imagenes y
atractivo videos
. Datos err6neos o
6. Analisis de analisis
métricas clave .
incompleto

Incentivar a los clientes a dejar
resefias a través de correos o
incentivos a cambio del feedback

Utilizacion de imagenes y videos
profesionales con un contenido
visual atractivo, claro y de alta
calidad

Coordinacion con disefiadores
para garantizar que el contenido
sea coherente con la imagen de la
marca y su mensaje

Monitoreo continuo de KPIsy
métricas clave con herramientas
adecuadas como Google
Analytics, SEMrush y
herramientas de redes sociales.

Ofrecer descuentos o
promociones a cambio de
resefias adicionales

Redisefiar publicaciones de
baja calidad, mejorar
iluminacion y edicion

Monitoreo continuo de
métricas clave con
herramientas avanzadas de
analisis y ajustar las
campanas

Utilizar plataformas externas de
resefias o testimonios

Plataformas de disefio
alternativo como Canva para
crear contenido visual atractivo
de manera réapida

Ayudade fotografos
profesionales o disefiadores
externos para asegurar la calidad
visual del contenido

Usar herramientas alternativas
de anélisis como Google
Analytics, SEMrush para obtener
una visién mas completa del
rendimiento y la efectividad de
las campanas

Elaborado por: Autora
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4.8. Interpretacion de KPI’S

La empresa Farmlet S.A al no contar con departamento de Marketing se realizara
una proyeccion del prondstico de resultados que se obtendran con la

implementacion de la propuesta del plan de marketing digital

1. Alcance en redes sociales

Dado que la empresa comienza con una base de seguidores mediana-alta, pero sin
gran visibilidad, el alcance sera limitado en los primeros meses. El alcance
dependera de la calidad de las publicaciones y de las interacciones que se generen
en Instagram y Facebook, plataformas que, aunque potentes, requieren tiempo para

generar un alcance significativo sin apoyo publicitario.

e Mes 1: En este mes, con 4 publicaciones, el alcance total serd de
aproximadamente 2,000 vistas (500 vistas por publicaciéon).

e Mes 2: Con 8 publicaciones, el alcance total mensual estimado sera de
4,000 vistas.

e Mes 3a6:Con 12 publicaciones mensuales, el alcance total mensual

proyectado serd de 6,000 vistas.
2. Interaccion en redes sociales

Elengagement en redes sociales, que incluye interacciones como likes, comentarios
y compartidos, es inicialmente bajo, pero se espera que aumente a medida que la
empresa se vaya posicionando en las plataformas y que la interaccion con su publico
objetivo crezca. La tasa de engagement estimada serd del 1% a 3% en los primeros

meses y se incrementara paulatinamente.

e Mes 1: Se prevé una tasa de engagement del 3% sobre el alcance, lo que
generaré entre 60 interacciones mensuales. Este nimero puede aumentar

conforme la empresa optimiza sus publicaciones.

e Mes 2: Se espera que la tasa de engagement se mantenga en 3 % similar
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a la de Mes 1, pero con més publicaciones (8 publicaciones). Dado que
el alcance no cambia drasticamente en este mes, podemos esperar que

las interacciones crezcan a medida que la visibilidad aumente.

e Mes 3 a 6: A partir del Mes 3, con un aumento en la cantidad de
publicaciones y un crecimiento constante en la visibilidad, la tasa de
engagement podria incrementarse ligeramente, pero de manera gradual.
En estos meses, la tasa de engagement se espera llegar con 4% vy al final

de este periodo al 5%, lo que resultara en mas interacciones.
3. NUumero de Leads Generados

El nimero de leads generados dependera de la efectividad de la estrategia de
generacion de contenido, asi como de los llamados a la accion implementados
en las publicaciones. A medida que la empresa optimice las estrategias y
aumente su visibilidad, se proyecta un aumento progresivo en la captacion de

leads.

o Mes 1: Dado que la tasa de conversion sera baja en los primeros meses, se
estima que la empresa podra generar entre 0y 1 lead. Esto se debe al bajo

trafico y al proceso de familiarizacion con nuestro publico objetivo.

o Mes 2: Seestima que la Farmlet S.A generara entre 2 y 3 leads mensuales a

medida que aumenta la visibilidad y el engagement.

o Mes 3 a6: Para el mes 6, se proyecta que se pueda generar entre 5y 7 leads
mensuales, gracias a la mayor interaccion y el aumento en la tasa de

conversion de las interacciones a clientes potenciales.

Con esta proyeccion se observa gue el crecimiento de los resultados sera gradual
durante los seis meses de la implementacion del plan de marketing digital. En los
primeros meses, el alcance y las interacciones estaran limitados, pero con el
aumento de las publicaciones y la visibilidad de la empresa, se proyecta un

incremento en el nimero de vistas, likes e interacciones.
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Asimismo, la generacion de leads empezara a tomar forma a medida que la
presencia digital se fortalezca, permitiendo la captacion de clientes potenciales a

largo plazo.

Este andlisis estd basado en un crecimiento progresivo y constante, manteniendo
en cuenta las caracteristicas particulares de la empresa y las plataformas
principales seleccionadas tales como; Instagram y Facebook. Se espera que la
empresa Farmlet S.A continle optimizando las estrategias propuestas de manera
que se obtenga mejores resultados conforme avance la implementacion del plan de

marketing digital.
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CONCLUSIONES

Se demostré la necesidad de crear un plan de Marketing digital, que
constituye una estrategia para la publicacion de contenidos en redes
sociales.

Con los datos obtenidos se puede manifestar que Farmlet S.A, no se destaco
frente a las empresas clientes ya que sus contenidos presentados en las redes
sociales no fueron atractivos parta llamar su atencion.

Las campafias de publicidad de contenido digital no han sido muy bien
estructuradas lo que a constituido una invisibilidad de Farmlet S.A, en las
diferentes redes sociales.

El plan de marketing digital implementado por Farmlet S.A, no ha sido
suficientemente desarrollado que permita alcanzar a las empresas cliente en
mayor diversidad, restringiendo el alcance y el avance en el mercado digital
provocando un posicionamiento en el mercado digital limitado.

No existié una interrelacion adecuada con las empresas cliente, lo que ha

resultado en una baja participacion y una conexion insuficiente con los
clientes.
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RECOMENDACIONES

Desarrollar un plan de Marketing digital de Contenidos en las redes sociales
que incluya publicaciones diarias de los productos mas relevantes que
produce la empresa.

Implementar campafias publicitarias de contenidos atractivos en
plataformas digitales como Facebook, Instagram, y TikTok, que permitan a
las empresas clientes interesarse en los productos de Farmlet S.A,
Monitorear el rendimiento de las campaiias publicitarias y realizar ajustes
necesarios basados en los datos obtenidos en el censo y la entrevista.
Controlar que el plan de marketing digital se desarrolle apropiadamente para
alcanzar la visibilidad de los productos que produce Farmlet S.A,
incentivando al consumo por parte de las empresas clientes.

Responder de manera rapida y efectiva a comentarios y mensajes en redes
sociales a las empresas clientes para fomentar una clientela activa y
comprometida con Farmlet y mejorar su posicionamiento digital.

Ofrecer a las empresas clientes una visita exclusiva a Farmlet S.A, para que

puedan conocer sus instalaciones y la forma en que se procesan los
productosy crear una conexion mas profunda con ellos.
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