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Glosario

Algoddn recuperado: transformacion del tejido de algodon en fibras de este que pueden
reutilizarse en nuevos productos textiles.
Fast fashion: modelo de produccién de prendas en grandes cantidades en corto tiempo sin

importar los dafios que puedan causar en la cadena de produccion.

Global Recycle Standard: certificado que verifica el contenido reciclado de los productos y

valida las préacticas sociales, ambientales y quimicas responsables en su produccion.

OekoTex Standard 100: certificado que indica que los hilos estan libres de agentes toxicos o
dafinos para la salud.

PET: material resistente, econémico y altamente reciclable utilizado para fabricar botellas de
plastico.

SEOQ: estrategias implementadas para que una pagina web aparezca de forma orgénica en un

buscador.

Slow fashion: término que abarca la forma de hacer las prendas de una manera responsable,
consciente y amigable no solo con el medio ambiente sino con las personas que hacen parte de

esta cadena de produccién.

Sostenibilidad: consiste en satisfacer las necesidades del presente sin perjudicar las futuras.



Resumen

El presente trabajo presenta el plan de marketing digital realizado para la empresa
Chapters Eco SAS, establecida en la ciudad de Bogota, Colombia, con un afio presente en el
mercado nacional, dedicada al disefio y confeccidn de prendas de vestir unisex, hechas a base
de materia prima reciclada como el algodon recuperado y las botellas PET, utilizando insumos
sostenibles y certificados para la produccion de las colecciones y contando con una
responsabilidad y consciencia ambiental desde el proceso de produccion hasta la forma de
entrega al cliente final.

Todo esto, gracias al analisis de diversos aspectos relevantes, tocando desde los temas
macro hasta los micro, asi como el desarrollo de matrices y cuadros para reconocer el estado
actual de la empresa para finalmente proponer un plan de accion que le permita incrementar su
visibilidad en el mercado, atraer clientes potenciales, generar un posicionamiento de marca,
aumentar ventas y obtener una rentabilidad.

Palabras clave: materia prima reciclada, algodon recuperado, botellas PET, insumos

sostenibles, consciencia ambiental.
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Abstract

The present work presents the digital marketing plan carried out for the company
Chapters Eco SAS, established in the city of Bogota, Colombia, with a year present in the
national market, dedicated to the design and manufacture of unisex clothing, made from
recycled raw material such as recovered cotton and PET bottles, using sustainable and
certified inputs for the production of the collections and with environmental responsibility and
awareness from the production process to the form of delivery to the final customer.

All this, thanks to the analysis of different relevant aspects, taking into account from
macro to micro issues, as well as the development of matrices and charts to recognize the
current state of the company to finally propose an action plan that allows it to increase its
visibility in the market, attract potential customers, generate brand positioning, increase sales
and obtain profitability.

Keywords: recycled raw material, recovered cotton, PET bottles, sustainable inputs,

environmental awareness.
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1. Andlisis

1.1 Antecedentes

En la actualidad, la industria textil provee alrededor de 100.000 millones de prendas al afio,
haciendo que la competencia entre las diversas empresas sea mayor para producir nuevos
productos y generar cada vez mayores ganancias alrededor del mundo, debido a esto, se prevé un
crecimiento del 60% en el sector para 2030. Ademas, la moda réapida o mas conocida como “fast
fashion” se ha vuelto cada vez mas accequible, lanzando unas 52 micro colecciones anuales a
comparacion de las dos colecciones que se lanzaban anteriormente: primavera- verano y otofio-
invierno.

Asimismo, las redes sociales han jugado un papel muy importante en este sentido ya que las
personas han empezado a seguir el patron de comprar impulsados por las tendencias ya que
consideran necesario seguir las mismas, utilizar prendas que recomiendan famosos y/o
influencers o incluso los mismos estandares de belleza que hoy en dia se imponen y comparten en
la sociedad por estos medios.

Por su lado, Inexmoda, un instituto encargado de desarrollar estrategias que promuevan el
crecimiento y desarrollo del sistema de moda colombiano y Latinoamericano, ha informado que
“se espera que los hogares colombianos gasten 28,9 billones de pesos en vestuario durante este
afio, lo que representa un crecimiento del 4,5% frente a las ventas registradas en el 2021, las

cuales ascendieron a los 27 billones de pesos”
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lustracion 1. Gasto de hogares colombianos en moda 2021

Gasto de hogares colombianos en moda 2021
Exportaciones $24  $26 §22  $27
US810 &
Millones
Importaciones
US2.534
Mil millones
2018 2019 2020 2021
) Billones & )
Empresas TT vestuario 52% «§ Serviciosde
vestuario 8,5%
Accesorios
+ 6.500 w personales 19,4%
Ropa de hogar
_)ﬁ Calzado 12% @ 7,5%
Fuente: Inexmoda

El gréafico muestra la cantidad de dinero invertido por los hogares
colombianos en moda, con sus respectivos porcentajes del tipo de productos
gue méas adquieren.

Fuente: (ECONEXIA, 2022)

Tomando en cuento este panorama, también es importante recalcar que el impacto que
genera la industria se propaga por toda la cadena de valor, desde el cultivo, produccion...hasta la
distribucion y exhibicion, motivo por el cual la tendencia ha migrado a la utilizacion de productos
amigables con el medio ambiente, haciendo asi que varias marcas estén empezando a utilizar
como insumos el algoddn recuperado, algodon organico, botellas PET, entre otros, que permitan
volver a introducir a la cadena de valor productos que ya se considerarian basura o integrar otros
que se desarrollen bajo condiciones aptas y mejores tanto para el medio ambiente como los
trabajadores que hacen parte de la misma.

En Colombia, cada vez hay mas marcas animadas a apostarle a la sostenibilidad desde
diferentes aristas que componen a este concepto y es por esto que la participacién de las ciudades

en el mercado de la moda se puede ver reflejado de la siguiente manera para 2022:



llustracion 2. Participacion de las ciudades en el mercado de la moda

PARTICIPACION DE LAS CIUDADES
EN EL MERCADO DE LA MODA

Bogota
Medellin

Cali
Barranquilla
Bucaramanga
Cartagena

10%
6,0%
4,3%
2,1%
2,1%
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Pereira = 1,4%
Manizales |/1,4%
Clcuta §1,1%
Villavicencio [11,1%
Monteria | 0:9%
Pasto | 0,9%

Neiva | 0.7%

nbiamoda-Tarpui Gréfico: LR-MN Foto: Tarpui 3 b

El g‘vrf;fic‘o muestra las principales ciudades de Colobia qué
participaron en el mercado de la moda durante el afio 2022.
Fuente: (VARGAS, 2022)

Por su parte, Chapters nace en la ciudad de Bogota, Colombia, ya que la fundadora, Maria
Paula Quiroga, queria plasmar en algo tangible las diferentes etapas de su vida (de ahi la razén de
ser del nombre) de una forma en la cual varias personas también se pudieran sentir identificadas
con el producto final, pero en donde también pudiera aportar un granito de arena y motivar a que
las personas, a que a través de la adquisicion de sus productos, estuvieran haciendo parte de un
cambio positivo, contribuyendo con la segunda industria mas contaminante, para asi mejorar
poco a poco la situacion de nuestro planeta como la de las personas que hacen parte de la
industria de una forma cdmoda, vistiendo bien y con estilo.

Es por esto que hoy la empresa se dedicada al disefio, confeccion y elaboracion de prendas
de vestir hechas a base de materia prima reciclada (algoddn recuperado y botellas PET),
utilizando insumos sostenibles y certificados, como, por ejemplo, los hilos para coser y bordar
quecuentan con el certificado Oeko-Tex Estandar 100, el cual indica que los hilos estan libres de

agentes toxicos o dafiinos para la salud y, los hilos que se utilizan para realizar las telas que
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cuentan con el certificado GRS (Global Recycle Standard), el cual verifica el contenido reciclado
de los productos y ademas, valida las précticas sociales, ambientales y quimicas responsables en
su produccion.

Sumado a esto, se integra en la confeccion mano de obra colombiana, especificamente
madres cabeza de familia para la primera coleccion, que apoyan con su talento la generacion de
moda ética y sostenible para finalmente ofertar los productos, hasta la fecha, por medio de redes

sociales como Instagram y Facebook y el e-commerce.

1.2 Definicion del objetivo principal

Chapters ofrece al mercado una propuesta de valor con un proposito mas alla de dar a
conocer y vender una prenda, debido a que, si bien es cierto, prendas lindas y llamativas se
pueden encontrar en varios lugares sin ningn problema. Es por esto que Chapters no vende una
simple camisa, un simple pantaldn o buzo, sino que vende un compromiso con nuestro planeta,
vende la oportunidad de contribuir con una industria afectada ambiental y socialmente, con la
certeza de que si es posible dejarles un mundo mas verde y limpio a las futuras generaciones.

Igualmente, en Chapters se quiere desmentir el mito de que “lo sostenible es aburrido,
extremadamente costoso y feo” por el contrario, dar a conocer que se pueden encontrar una
variedad de opciones y es por esto que se desarrollan prendas atemporales que sean faciles de

combinar ya que la idea de la empresa no es vender una prenda y que solo se quede en una puesta



para después gquedarse guardada en un armario, sino que se puedan combinar de diferentes formas

para crear asi diversos outfits segun la ocasion.

Es por esto que la mision y vision de Chapters se pueden ver reflejadas de la siguiente

manera:

Mision: Dar a conocer un estilo de vida méas consciente y responsable por medio de prendas

de vestir comodas, de calidad, hechas con un componente de responsabilidad social y ambiental

para contribuir con el cuidado y preservacion de nuestro planeta.

Vision: Ser una empresa lider en la comercializacion de prendas de vestir sostenibles, tanto a

nivel nacional como internacional, poniendo de moda el concepto de "cuidar el planeta™ mientras

se ofrece al mercado disefios llamativos y se trabaja por dejar un lugar mas verde y limpio a

futuras generaciones.

1.3 Analisis de la competencia

Tabla 1. Analisis de la competencia

Competidor

Sitio web | Posicionamiento

SEO

Redes

sociales

Publicidad

digital

Otros
canales

digitales

Estrategia

digital

Ventaja

competitiva

Competidores directos
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Ciclico https://cicl Alto e Instagram e Instagram | eWhatsApp | Contenido | e Ventas online
ico.com.co e Tienda ads y ofertas | e Descuentos
/ online + e Facebook enredes, | o Métodos de pag
blog ads optimizaci
e Facebook e Messenger 6n SEO
e LinkedIn ads
o TikTok * Google
e Correo ads
electronico | ® Email
marketing
Kowu https://ww Alto e Instagram eInstagram | e WhatsApp | Contenido | e Ventas online
w.kowu.co e Tienda ads e Chatbot y ofertas | e Descuentos
m.co/ online e Facebook enredes, | o Métodos de pag
e Facebook ads optimizaci | ¢ Domicilios
e LinkedIn o Messenger on SEO
o TikTok ads
e Correo o Email
electronico | Mmarketing
Circular https://ww Bajo e Instagram e Instagram No Contenido | e Ventas online
Brand w.circular- e Tienda ads enredes | e Métodos de pag
brand.com online e Facebook e Domicilios
/ e Facebook ads



https://ciclico.com.co/
https://ciclico.com.co/
https://ciclico.com.co/
https://www.kowu.com.co/
https://www.kowu.com.co/
https://www.kowu.com.co/
https://www.circular-brand.com/
https://www.circular-brand.com/
https://www.circular-brand.com/
https://www.circular-brand.com/
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e Correo
electronico
Plan Basic https://pla Alto e Instagram No e WhatsApp | Contenido | e Ventas online
nbasic.co e Tienda y ofertas | e Descuentos
m.co/ online en redes, | e Métodos de pac
« Facebook optimizaci | ¢ pomicilios
o TikTok on SEO
e Correo
electronico
e Pinterest
Competidores indirectos
Lolita https://ww Alto e Instagram No eWhatsApp | Ninguna | eVentas online
Clothing w.lolitaacl e Tienda e Chatbot e Métodos de pag
othing.co online e Domicilios
m/ e Correo
electronico
H&M https://co. Alto e Instagram e Email e Chatbot Contenido | e Ventas online
hm.com/ e Tienda marketing e App movil | Y ofertas | e Descuentos
online e Instagram  |e Rappi enredes, | o Métodos de pa
e Facebook ads marketing | ¢ Domicilios
o Twitter e Facebook movil,

ads



https://planbasic.com.co/
https://planbasic.com.co/
https://planbasic.com.co/
https://www.lolitaaclothing.com/
https://www.lolitaaclothing.com/
https://www.lolitaaclothing.com/
https://www.lolitaaclothing.com/
https://co.hm.com/
https://co.hm.com/
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e Youtube e Google optimizaci
e Pinterest ads on SEO
Zara https://ww Alto e Instagram e Email e Chatbot Contenido | e Ventas online
W.zara.co e Tienda marketing |e App mévil | Yy ofertas | e Descuentos
m/co/ online e Instagram |e Rappi enredes, | e Métodos de pag

e Facebook ads marketing | ¢ Domicilios

o Twitter e Facebook movil,

o TikTok ads optimizaci

ePinterest | *Google on SEO

« Youtube ads

e Spotify

e Correo

electronico
Pull&Bear | https://ww Alto e Instagram e Email e Chatbot Contenido | e Ventas online
w.pulland e Tienda marketing |e App movil | Yy ofertas | e Descuentos
bear.com/c online e Instagram |e Rappi enredes, | o Métodos de pac
o/ e Facebook ads marketing | ¢ Domicilios

o Twitter e Facebook movil,

o TikTok ads optimizaci

e Youtube » Messenger on SEO

ads

e Spotify



https://www.zara.com/co/
https://www.zara.com/co/
https://www.zara.com/co/
https://www.pullandbear.com/co/
https://www.pullandbear.com/co/
https://www.pullandbear.com/co/
https://www.pullandbear.com/co/
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e Pinterest e Google
e Correo ads
electrénico
Fuente: obra propia de los autores
1.4 Andlisis DOFA
Tabla 2. Analisis DOFA
Fortalezas Debilidades

Diagndstico

terno 1. Valor agregado: No es la venta de 1. Productividad: Retraso en el

Diagndstico una prenda sino el concepto que hay desarrollo de las tareas debido a
extrerno ) )
detrés, el compromiso con nuestro la falta de personal.
planeta. 2. Ubicacidn: Carencia de punto
2. Historia: Existe una razon de sery fisico.
tiene un hilo conductor. 3. Recursos financieros: Unica
3. Coherencia: Toda la historia tiene fuente de financiacion

un sentido y va de la mano desde el | 4. Marketing: Carencia de pauta
proceso de produccion, los insumos,

las personas que trabajan alli... hasta
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el empaque y la forma en la cual se
entrega.

4. Certificaciones: De los insumos que
se usan, por ejemplo, los hilos para
coser y bordad (Oeko Tex Standard
100) y los hilos para la creacion de la

tela (Global Recycle Standard)

5. Creacion e innovacion: Amplio

campo de accion, desarrollando
prendas atemporales y versatiles.

6. E-commerce.

Oportunidades

1. Tendencia: Consumoy
crecimiento del mercado en
relacion con los temas de
“sostenibilidad”, “preservacion
del medio ambiente”, entre
otras.

2. Expansion: Mercados
nacionales e internacionales.

3. Demanda: Diaria

Estrategia FO

Aprovechar el desarrollo de nuevos
insumos que se consideran ecoldgicos y
sostenibles, mas alla de la tela, para
crear prendas que ademas de ser
llamativas y atemporales, cuenten una
historia que siga el hilo conductor sin

dejar a un lado la razén de ser del

Estrategia DO

Realizar procesos de exportacion
debido a que, si bien es una
tendencia el tema de la
sostenibilidad, aun en Colombia las
personas no estan muy educadas en
el temay no le dan tanto valor

como en mercados extranjeros.




21

4. Marca lider: Posibilidad de

convertirse en una marca lider

de “linea sostenible”

porqué surgid la empresa desde un

inicio.

Amenazas

1. Competidores: Gran cantidad
de competidores directos e
indirectos

2. Barrera de entrada: Baja

3. Proveedores: Pocos
proveedores, gran dependencia
y tendencia a no mostrar

diferenciacién

Estrategia FA

Crear contenido de valor en el E-
commerce y en las redes sociales
mostrando asi la razon de ser de la
empresa y siendo transparentes (tanto
con las cosas buenas como no tan
buenas) que se presentan en el proceso
del emprendimiento y de esta manera
generar un lazo mas cercano con los
mismos en donde se genere un vinculo

ademas de comercial, personal.

Estrategia DA
Realizar alianzas con marcas
estratégicas y que vayan de la mano

con el concepto de la marca.

Fuente: obra propia de los autores

1.5 Buyer persona

Tabla 3. Buyer persona #1

Nombre

Camila Rodriguez




Perfil General

Trabaja como empleada en una

empresa de marketing
Tiene una pareja y un perro

Vive con su pareja

Informacién demografica

Mujer
Tiene 27 afios

Ingreso mensual promedio
$3.500.000

Vive en la localidad de Suba

Identificadores

Es una persona alegre, pacificay
que transmite calma

Le gustan las mascotas

Disfruta salir a hacer ejercicio a la
ciclovia

Usa redes sociales

Le gusta vestir comoda

Objetivos

Apoyar a emprendimientos que
cuenten con un componente
ambiental y social claros.
Aprender mas acerca de los
beneficios que obtiene al cambiar
un producto por otro méas

“amigable” con el medio ambiente.

22



Retos

Llevar una vida mas sostenible
desde acciones que realiza en su
hogar hasta lo que consume.
Encontrar marcas que brinden
alternativas llamativas,
encaminadas con la consciencia

ambiental

¢ Como podemos ayudar?

Ofreciendo productos comodos y
versatiles para mujeres, hombres y
prendas unisex donde el
compromiso ambiental y social van
de la mano.

Explicando la razén de ser, datos
importantes y el proceso por el que
pasan los insumos, asi como su
impacto, para que puedan terminar

convirtiendose en una prenda.

Comentarios

“Nunca pensé que de una botella
pudiera salir una tela”

“Yo estaba convencida que el
algoddn recuperado queria decir un

algoddn de segundo uso”

23



“Me encanta que existan
emprendimientos que se preocupan
por el medio ambiente y no solo por
ganar dinero rapido”

“Wow, la tela es super suave y muy

comoda”

Quejas comunes

Me encanta el producto pero que
lastima que no tengan todavia un
punto fisico

¢No tienes un modelo igual, pero

con cremallera?

Mensaje de marketing

Esta de moda cuidar el planeta

Mensaje de ventas

Te ofrecemos mas que una prenda
de vestir, una alternativa comoda en
donde por medio de una prenda vas
a estar Illevando puesta una cantidad
especifica de botellas plasticas,
evitando que terminen por los

suelos 0 mares contaminando.

Fuente: obra propia de los autores
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Tabla 4. Buyer persona #2

Nombre

Maria Florez

Perfil General

Es jefe del area de finanzas

Trabaja en la compafiia hace mas

de 13 afios
Casada con 2 hijos (14 y 17 afios)

Vive con su esposo Yy sus hijos

Informacién demogréfica

Mujer
Tiene 39 afios

Cuenta con un ingreso mensual
promedio de $14.500.000

Vive en los Rosales

Identificadores

Es trabajadora

Esté atenta a su familia y disfruta

compartir tiempo con ellos

Sabe lo bésico de redes sociales

Los fines de semana le gusta salir a

hacer actividades

Objetivos

Pasar tiempo con su familia en los
momentos que no trabaja y tiene
pendientes del trabajo

Pasar un buen momento realizando

diversas actividades que la llenen

25



de experiencias enriquecedoras para
su vida.

Consentir a sus hijos accediendo a
adquirir productos y/o servicios que

ellos deseen

Retos

Alta carga laboral
Dificultad en estar presente en

actividades de sus hijos

¢ Como podemos ayudar?

Ofreciendo productos para toda la
familia

Ofreciendo productos llamativos
para los sus hijos, que suelen
prestarle mucha atencién al tema
ecologico

Estando presentes en ferias en las
que asisten los fines de semana para

atender a sus solicitudes

Comentarios

“Hijo/a si a ti te gusta, 11évalo”
“Felicitaciones por ese lindo
proyecto”

“Mama, esa
camisa/buzo/pantalon... me

encantd”
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Quejas comunes .

¢No tienes una talla mas grande?
(Solo la camisa, pantalon, buzo...

cuesta eso?

Mensaje de marketing o

Prendas comodas y féciles de

combinar para toda la familia

Mensaje de ventas o

Te ofrecemos productos de calidad,
no se decoloran y tienen las mismas
recomendaciones de cuidado que

una prenda “normal”

Fuente: obra propia de los autores

2. Objetivos SMART

2.1 Objetivo 1: Generar ventas de al menos 20 prendas mensuales a partir del tercer mes de la

implementacion de la estrategia.
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2.2 Objetivo 2: Creacion de una base de datos a partir de la implementacién de leads de al menos

50 mensuales.

2.3 Objetivo 3: Aumentar el nimero de seguidores en redes sociales a un total de

4000seguidores en Instagram al finalizar el 2023.



2.4 Objetivo 4: Incrementar las visitas a la pagina web alcanzado 100 visitas mensuales en los

proximos 24 meses.

2.5 Objetivo 5: Posicionamiento SEO de articulos pertenecientes al blog de la empresa en

buscadores web en un plazo de 6 meses.

2.6 Objetivo 6: Mejorar el alcance de contenido en Instagram y Facebook en un 25% en un

periodo de 3 meses.

3. Estrategias y tacticas

Con base a los objetivos SMART planteados previamente, se desarrollaron las siguientes 7
estrategias con sus correspondientes tacticas que apuntan al buen desarrollo, funcionamiento y
cumplimiento de uno y/o mas objetivos para que la empresa Chapters Eco tenga herramientas

sOlidas, estructuradas y genere éxito, las cuales se mencionan a continuacion:
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3.1 Movil marketing: Este tipo de Marketing se realiza mediante estrategias dirigidas a los
usuarios que utilizan mayormente dispositivos moviles, brindando a los clientes mayor
facilidad para acceder a los productos o servicios.

- ol

Implementacion de cupones por medio del escaner de codigos QR una vez se brinde la

informacion del cliente
- Implementacion de QR en los productos ofertados
- Mensajes y codigos QR personalizados

- Uso de chatbhots

3.2 Estudio de mercado: Investigacion de un nicho de mercado mediante el cual los resultados
se analizan para lograr definir objetivos hacia los cuales se encamina la investigacion y
determinar si el desarrollo de esta es viable.

- Analisis de las estadisticas en diversas redes sociales
- Analisis de los nichos de mercado
- Anélisis del presupuesto a invertir

- Analisis de la competencia (observando lo que realizan en redes)



3.3 Imagen de marca: La imagen de marca es aquello que representa lo que esta quiere ser
frente a los ojos de los consumidores, tales como las caracteristicas de la empresa la
precepcion de la marca y las opiniones del consumidor sobre la misma.

Tact imol
- Creacion de concursos
- Contenido audiovisual llamativo y de valor
- Creacion de camparias

- Pautas publicitarias

3.4 Redisefio de la pagina web: Identificar las debilidades de la pagina web para realizar
cambios y darle un nuevo rostro y usabilidad a los usuarios, para que esta sea mas facil e
intuitiva de usar para incrementar el engage de esta.

- imol
- Adaptar y mejorar la experiencia en dispositivos moviles.

- Mejorar el disefio de la pagina web haciendo uso de colores, imagenes y contenido de

interés

3.5 Posicionamiento SEO: El posicionamiento SEO es aquel que permite que una pagina
WEB Mejore su visibilidad y posicion en los diferentes motores de busqueda y que
mediante esto pueda obtener mas interaccion con los usuarios objetivo en los diferentes

navegadores.
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Tact impl
Estudio de los keywords de la competencia.
Elaborar un plan o mapa de enlaces internos.
Optimizar la velocidad de carga del landing page.

Mejorar los botones Call to action.

3.6 Campariia de Google AdWords: Es una plataforma mediante la cual se puede gestionar

las diferentes camparias de anuncios en los diferentes medios, tanto en aplicaciones moviles
como en sitios web, por lo que genera mayor interaccion con los usuarios.
Asegurar que la redaccion del anuncio sea llamativa para los 2 tipos de buyer persona.

Uso de palabras clave que se queden la mente del consumidor.

3.7 Estrategia de Email Marketing: Es una estrategia mediante el cual se pueden enviar

diferentes tipos de comunicaciones a un determinado grupo de personas objetivo, teniendo
la oportunidad de personalizar los diferentes tipos de contenidos que se encuentran los
usuarios por este medio.

- impl

Envio de promociones novedades y descuentos a través de contenido por correo

electrénico llamativo

Informar a través del email marketing de actualizaciones en el blog.
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- Segmentar los emails dependiendo del segmento de buyer persona

- Personalizar mensajes con el nombre del destinatario.

4. Cronograma

El cronograma se encuentra adjuntado en los anexos, donde se evidencia el plan a seguir por
un periodo de 1y 2 meses en pro del crecimiento de las estrategiasde marketing, buscando
mostrar los diferentes plazos y fases en las que estan divididas las acciones para atraer la

atencion de los clientes potenciales.

5. Resultados- KPI's

5.1 KPI de ventas

- Crecimiento mensual de ventas: indice financiero mediante el cual se puede determinar el

aumento o disminucién de ingresos durante un periodo determinado.



5.2
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Ventas facturadas mensuales: Accion mediante la cual se puede registrar los ingresos de
la empresa con el respectivo concepto de la venta.
Tiempo promedio de conversion: Este concepto es un calculo mediante el cual se

determina un porcentaje que indica el nivel de efectividad.

KPI de marketing

Interaccion por correo electronico: relacionamiento con los usuarios mediante el cual
estos reciben las diferentes novedades de forma personalizada.

Valor del tiempo de vida del cliente: Apartado a tener en cuenta, mediante el cual se
enfocan las diferentes estrategias para que el cliente interactte con la mayor facilidad
posible.

Retencidn: estrategia mediante la cual se logra que el cliente esté mas tiempo
interactuando en las diferentes paginas o aplicaciones y que se haga de forma mas
recurrente.

Clic to rate: Tasa mediante la cual se determina la cantidad de clics que genera la pagina
de una empresa.

Clic to open: Es la tasa mediante la cual se determina el porcentaje de clics que abren las

diferentes paginas y/o links de la misma.



5.3

5.4
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KPI para redes sociales

Tasa de interaccion por tipo de publicacién: Una tasa que mide la cantidad de interaccion
que recibe una publicacion dentro de una red social.

Alcance: Métrica mediante la cual se determina la cantidad de usuarios que ven e

interacttan con una publicacion determinada.

Impresiones: Medida que muestra la cantidad de veces que una publicacion se muestra en

pantalla a los diferentes clientes.

Numero de seguidores: Métrica mediante la cual se determina el alcance de las

publicaciones en una red social.

KPI para sitio web

Numero de paginas vistas por visitas: Métrica mediante la cual se determina las paginas
que un usuario ha visitado durante una sesion en linea.
Numero de visitas por mes: Medida que indica el nimero de personas que han visitado

una pagina durante un determinado periodo de tiempo.



5.5
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Evolucion del trafico de acceso directo: Medida con la cual se determina la cantidad de
usuarios que ingresan a una pagina web de forma directa, sin necesidad de redirecciones o
links secundarios.

Cesta promedio: Medida que determina la cantidad de gasto por parte de los clientes en

cada compra de los diferentes productos ofrecidos.

KPI de email marketing

Clic through rate: Métrica que determina el rendimiento de los anuncios realizados con las
diferentes estrategias realizadas.

Porcentaje de rebote: Métrica mediante la cual se puede ver el porcentaje de usuarios que
Unicamente ven una pagina web, sin interactuar con los diferentes sitios y links dentro del
mismao.

Tasa de conversion de correo electrénico: Tasa que determina el nimero de correos
electronicos abiertos y la tasa de usuarios que interactian de forma positiva con el CTR.
Total de conversiones a ingreso: Tasa que mide la cantidad de usuarios que visitan un

sitio y miden el engage del usuario con las estrategias utilizadas.
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5.6 KPI de posicionamiento

- Indice de visibilidad: indice que determina la cantidad de usuarios que entran en un
dominio web
- Tasa de conversion organica: Relacion entre el nimero de usuarios que ingresan a una

pagina web y aquellos que realizan las acciones esperadas dentro de la pagina misma.

- Clics organicos: Accidn gue los usuarios realizan de manera natural, sin necesidad de

ayudas visuales o incentivos extras dentro de la pagina web.

6. Presupuesto

Teniendo en cuenta lo requerido para dar continuacion al proyecto, se debe tener en cuenta el
presupuesto a manejar para poder dar una vision de desarrollo del mismo. A continuacion, se
encontrara una tabla en la cual se determinara el presupuesto para el plan de marketing de la

empresa, teniendo en cuenta una totalidad de $ 25,5300,000 COP anual.



llustracion 3. Presupuesto Chapters Eco SAS 2023

$260.000

Impresidn de codigos QR en publicidad $200.000
Disefio de codigos personalizados con imagen de marca $60.000
$670.000

B&OPTIONS estudio de mercado 5670.000
Disefio de marca y contenido $16.000.000
Inversidn en pauta 510.000.000
Disefiador grafico $3.000.000
Community Manager $3.000.000
$3.500.000

Disefiador pagina web $3.500.000
$3.500.000

$1.000.000

$600.000

Total presupuesto anual $25.530.000
Presupuesta mensual 52.127.500

El grafico muestra los items que se tienen contemplados para invertir
digitalmente en el afio 2023.

Fuente: obra propia de los autores

7. Anexos
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