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RESUMEN 

 

 

El presente proyecto es desarrolla un plan estratégico para el manejo de redes sociales en la 

Licorería la Garza que se encuentra ubicada en el barrio de San Luis de Chillogallo, sector 

Sur de Quito, se ha detectado la necesidad de crear este plan ya que en la actualidad el manejo 

de redes sociales es fundamental para mantener la competitividad, aumentar la eficiencia y 

adaptarse a un entorno empresarial en constante evolución. El manejo de redes sociales de 

un negocio es importante por varias razones como por ejemplo mejorar la eficacia operativa, 

ampliar el alcance, reducción de costos, mejorar la toma de decisiones etc. Plasmaremos un 

plan flexible adaptable, ya que las tecnologías y las necesidades del negocio pueden cambiar 

con el tiempo, para ello se involucrará varios factores como: Análisis de situacional (FODA), 

Presupuestos, Estrategias, Cronograma, Plazos, Métricas Etc. a partir de esta investigación 

se determina la oportunidad de digitalizar el negocio, ya que en la actualidad los clientes no 

tienen tiempo para ir al local físico y adquirir un producto y más aún en el sector sur de Quito 

ya que la inseguridad que existe es muy fuerte, por tal motivo se creara una identidad 

corporativa, perfiles en redes sociales como Facebook, Instagram y Tiktok ya que en la 

actualidad son los más utilizados en el Ecuador además se registrará el negocio en Google 

business para ganar posicionamiento  orgánico y en un corto plazo poder crear una tienda 

virtual por el momento las ventas y fidelización de clientes se la realizara por whatsApp 

business y la forma de pago será mediante transferencias y efectivo lo que permitirá a los 

clientes adquirir los productos con facilidad y seguridad optimizándoles tiempo y generando 

satisfacción en ellos.  

 

Palabras Claves: Digitalizar un negocio. Análisis Situacional. Identidad Corporativa. Redes 

Sociales. Google Business   
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ABSTRACT 

 

 

This project develops a strategic plan for the management of social networks in the La Garza 

Liquor Store, which is located in the San Luis de Chillogallo neighborhood of the South 

sector of Quito. The need to create this plan has been  detected since Currently the 

management of social networks is essential to maintain competitiveness, increase efficiency 

and adapt to a constantly evolving business environment. Managing social networks  for a 

business is important for several reasons such as improving operational efficiency, 

expanding reach, reducing costs, improving decision making, etc. We will create a flexible, 

adaptable plan, since technologies and business needs can change over time. This will 

involve several factors such as: Situational Analysis (SWOT), Budgets, Strategies, Schedule, 

Deadlines, Metrics, etc. Based on  this research determines the opportunity to digitalize the 

business, since currently customers do not have time to go to the physical location and 

purchase a product and even more so in the southern sector of Quito, since the insecurity 

that exists is very strong. For this reason, a corporate identity will be created, profiles on 

social networks such as Facebook, Instagram and TikTok since they are currently the most 

used in Ecuador. And the business will also be registered in Google business to gain organic 

positioning and in a short term be able to create a virtual store for the moment, sales and 

customer loyalty will be carried out through WhatsApp business and the payment method 

will be through transfers and cash which will allow  customers to purchase the products with 

ease and security, optimizing their time and generating satisfaction in them. 

 

Keywords: Digitize a business. Situational analysis. Corporate identity. Social networks. 

Google Business 
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CAPÍTULO I 

 

1Antecedentes 

1.01 Contexto  

 

El mundo se encuentra en una serie de revoluciones respaldadas por el aumento de 

la innovación y los descubrimientos en el mundo de la tecnología. La información puede 

pasar rápidamente de una persona a otra a pesar de su posición geográfica en la tierra. La 

digitalización ha cambiado por completo, la forma en la que las personas trabajan, realiza 

operaciones bancarias, compran y hacen negocios. Las PYMES, las corporaciones y los 

organismos gubernamentales han adoptado la tecnología y la digitalización en sus 

actividades que crean eficiencia y reducen significativamente los costos operativos. (Base 

22, 2022) 

 

Sin embargo, la digitalización es un proceso continuo porque los expertos de todo el 

mundo siguen inventando funciones digitales que siguen ayudando a que el paso de la 

información sea más rápido, fácil y eficiente. La digitalización ha pasado por varios hitos, 

cada uno con su cuota de lecciones y logros que han ayudado a dar forma a la tecnología 

digital actual y futura. La transformación digital se ha convertido en un tema de moda entre 

los empresarios; sin embargo,  (Auriga, 2016) reporta que las ideas de productos y servicios 

digitales ya se discutían en los años 90. 

 

Según (Base 22, 2022) en 2004, Google trabajó con múltiples instituciones para crear un 

centro de información estándar, que se convirtió en la plataforma de Google. En 2007, el 94 

% de las noticias del mundo ya estaban en formato digital y Estonia se convirtió en el primer 

país que votó digitalmente en unas elecciones de escaños parlamentarios. 

 

La publicidad segmentada y la personalización son otros dos aspectos que marcarán 

el futuro de la digitalización. La tecnología digital consiste en la extracción, manipulación 

y uso de datos para ayudar a llegar a sus clientes independientemente de su ubicación física. 

La publicidad dirigida ha ayudado a muchas empresas a captar muchos clientes interesados 
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que quieren comprar bienes y servicios de diversas tiendas en línea, mientras que la 

personalización ha permitido prácticas de marketing más eficaces. 

 

En un mundo que se está digitalizando más rápido que nunca, los líderes se enfocan 

cada vez más en las tecnologías emergentes repensando acciones que impulsan la 

innovación, la toma de decisiones, la experiencia del cliente y la eficiencia en los procesos 

mediante automatización para finalmente transformar digitalmente al negocio. 

 

Según la (CEO Survey , 2022) de Ecuador, el 56% de los CEOS identificaron a la 

automatización y digitalización como una de las principales metas. Conocer el estado actual 

de los procesos de transformación digital y las diferentes aristas que han marcado el camino 

de nuevas estrategias empresariales, es un imperativo para delinear los retos y perspectivas 

para el futuro de los negocios. 

 

PwC realizó una encuesta a más de 50 empresas nacionales y multinacionales para 

conocer su estado en relación a los procesos de Transformación Digital. Martín Grimaldo, 

director de Consultoría de Negocios de la firma, resalta: “los empresarios han reconocido la 

necesidad de contratar y capacitar su personal para el manejo de nuevas herramientas 

tecnológicas, y de esta manera incrementar su competitividad”. (datta, 2022) 

Entre los principales resultados se destacan: 

Estado actual: 

1. El 89% de las empresas considera que ha emprendido un proceso de 

Transformación Digital. 

2. El 81% de las empresas encuestadas ha realizado desarrollos tecnológicos en los 

últimos 2 años. 

Beneficios de Transformación Digital: 

3. Para los encuestados el mayor beneficio de sumar tecnología y nuevas 

herramientas es el incremento en la productividad. 

Presupuesto: 

4. El 43% destina entre el 1% y 3% de las ventas a la inversión de tecnología 

anualmente*. 

Operatividad: 
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5. El 54% considera que la gerencia que debería liderar los procesos de 

transformación digital dentro de las organizaciones es la encargada del área de tecnología, 

seguida por un 50.9% por la gerencia general. 

6. El 60% no ha contratado personal especializado en el manejo de herramientas 

digitales. 

 

Las redes sociales tienen un impacto significativo en la forma en que las personas se 

comunican, se conectan, comparten información y se involucran en una variedad de 

actividades personales, profesionales y sociales en la sociedad actual. Su versatilidad las 

convierte en herramientas poderosas para una amplia gama de propósitos. 

Según (El Universo, s.f.) En el planeta existe un aproximado de 25 plataformas, de 

las cuales las más utilizadas son Facebook, Instagram, YouTube, WhatsApp, Twitter, 

LinkedIn, TikTok, Pinterest, Snapchat y Telegram. La primera semana de julio del 2023 se 

sumó una nueva red social creada por Meta, cuyo fundador, Mark Zuckerberg, la denominó 

Threads, esta es similar a Twitter. 

Cada una de ellas tiene su característica particular y su frecuencia de uso se efectúa 

dependiendo del objetivo que se desea alcanzar. Los formatos son variados, en algunas 

prima el video, en otras la imagen y hay unas específicas en las que el texto es el 

protagonista. 

Hasta octubre de 2022, el informe de, (Mentinno Group , 2022) señala que Facebook 

reina en el país y acumula la mayor cantidad de usuarios en el país: 13,3 millones. Le seguía 

TikTok con 10 millones y luego muy abajo estaba Instagram con 6,2 millones de internautas 

ecuatorianos.  

El marketing digital hoy en día es la herramienta más usada por las empresas para 

darse a conocer y generar fidelización de clientes. La tecnología avanza de manera 

acelerada, generando un gran impacto en la sociedad, estamos viviendo la era de la 

transformación digital y es obligatorio que los negocios se adapten a este nivel, pues sin ello 

pasarán a la historia. 

Zhumir “El espíritu de acá” Esta empresa nació en el año de  1966  como una 

destilería en Paute – Cuenca, hoy pertenece a la Corporación Azende y su marca Zhumir es 

la más conocida en el Ecuador. Actualmente no sólo comercializa su bebida dentro del país, 

sino también lo comercializan en países como Estados Unidos, México, Panamá, entre otros. 
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La promoción de esta marca inició de manera ATL y  BTL, sin embargo se vieron en la 

necesidad de conectar de una manera más cercana con sus consumidores, es ahí cuando 

comenzaron con estrategias de marketing digital como: lanzamiento de una comunidad 

“Deco” en Facebook, gestión de comunicación asertiva con sus fans, creación contenido de 

valor. Actualmente cuentan con más de 690.000 seguidores y vende más de $28´000.000 

anuales. (Revista Ekos, 2018) 

 

 

1.02  Justificación 

La creación de este plan para el manejo de redes sociales de la licorería la garza nos 

permite adaptarnos y utilizar tecnologías digitales para mejorar el funcionamiento, aumentar 

la eficiencia y mantenernos en un mercado competitiva dentro de la era digital.  Este plan es 

esencial para guiarnos en la transformación digital del negocio y ser coherentes con los 

objetivos y visión además permitirá al negocio encaminar su posicionamiento de forma 

positiva en la mente del consumidor, lo que permitirá una estabilidad económica. 

 

En la actualidad existen negocios grandes y en especial pequeños que se han 

digitalizado y están compitiendo con grandes marcas por tal motivo la Licorería la Garza 

que está ubicada en el sector sur de quito necesita la creación de un plan de manejo de redes 

sociales lo que  permitirá volverse competitiva. El plan se lo llevara acabo de acuerdo a las 

necesidades y recurso con las que cuenta el negocio sin dejar a un lado todos los aspectos 

que contempla la creación del mismo como, por ejemplo: Análisis, Objetivos, Recursos, 

Estrategias, Métricas, Resultados etc. 

 

Se espera que con este Plan el negocio logre generar presencia en redes sociales, 

Google y permita aumentar los clientes, así como sus ingresos de esa manera ser un referente 

en los negocios digitales en el sur de Quito y sus consumidores puedan ahorra tiempo.      

 

1.03 Definición del problema central 

En el sector de San Luis de Chillogallo, donde está ubicado el negocio, el principal 

problema detectado es que las personas que se ubican fuera del sector antes mencionado no 

conocen la existencia de la licorería la Garza. 
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La falta de publicidad no permite dar a conocer la existencia de la licorería la garza 

en el sector, esto afecta gravemente la rentabilidad ya que al no captar la atención de los 

potenciales clientes no se llegará al presupuesto de ventas necesarias para cubrir al menos 

los gastos básicos como agua, luz e internet y peor aún de los proveedores 

 

1.03.01 Matriz T 

 

 

 
 

Tabla 1 - Matriz T - Licorería la Garza 
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CAPÍTULO II 

 

 

2. Análisis de involucrados 

La Matriz T ayuda a identificar el proceso desde el planteamiento del problema, con 

las fuerzas impulsadoras y la fuerza bloqueadora. Nuestra primera fuerza impulsadora es 

planificar una estrategia de marketing esto ayudara a conseguir más cliente, teniendo como 

fuerza bloqueadora la falta de conocimiento que pueden tener la administración del negocio. 

 

La segunda fuerza impulsadora es implementar un plan de publicidad en redes 

sociales para poder identificar cual es la más adecuada para el negocio y como fuerza 

bloqueadora está el no contar con el presupuesto y la estrategia correcta que permita llegar 

al segmento adecuado.  

 

La tercera fuerza impulsadora es contar con los permisos municipales, esto permitirá 

poder trabajar sin ningún problema y atender las 24 horas y como fuerza bloqueadora está 

el no contar con toda la documentación lo cual genera una desconfianza en los consumidores 

y proveedores. 

 

La cuarta fuerza impulsadora es implementar promociones esto ayudara a que los 

consumidores compren más de dos productos a la ves generando una satisfacción en ellos y 

como fuerza bloqueadora es la falta de presupuesto ya que no se puede adquirir una gran 

variedad de productos.  

           

Como última fuerza impulsadora es brindar un servicio de calidad lo cual permitirá 

esa fidelización en los clientes y la confianza de consumir los productos sin ningún problema 

y como fuerza bloqueadora es la falta de capacitación lo que puede ocasionar 

desconformidad y que los clientes opten por otros negocios generando pérdidas económicas. 
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2.01  Mapeo de involucrados 

El mapeo de involucrados, también conocido como mapeo de partes interesadas o 

stakeholders, es una técnica utilizada en la gestión de proyectos y la toma de decisiones 

empresariales para identificar y comprender a las partes interesadas o actores involucrados 

en una iniciativa, proyecto o situación particular. El objetivo principal es analizar quiénes 

son, cuáles son sus intereses, necesidades, influencia y roles en relación con el tema en 

desarrollo. 

 

Se trata de una herramienta visual, que te permite, a medida que vas integrando a los 

actores, comprender de qué forma se establecen las relaciones entre ellos y cómo forman 

parte de un sistema. (Design Thinking España, 2020) 

 

  

Figura 1 - Mapeo de Involucrados 
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2.02 Matriz de análisis de involucrados  

La matriz de involucrados es una herramienta útil para determinar cómo se debe 

gestionar la comunicación y las relaciones con diferentes grupos de partes interesadas en 

función de sus características individuales para garantizar que se dedique tiempo y recursos 

adecuados a las partes interesadas más críticas y se mantenga una buena relación con ellas. 

Antes de empezar a planificar, identificar o comenzar el desarrollo del proyecto, es 

indispensable que sepamos que alcance e interés despertará en las personas, o empresas 

involucradas, esto nos permite analizar de manera estratégica la implementación del 

proyecto. 

 

 

 

 

 

 

Tabla 2 - Matriz de Involucrados 
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CAPÍTULO III 

 

3. Problemas y objetivos 

Los problemas y objetivos son dos elementos claves en la planificación y gestión de 

este proyecto, así como la resolución de problemas en general. 

Un problema es una situación o condición que difiere del estado deseado o esperado 

y que requiere una solución. Los problemas pueden surgir en diversas áreas de la vida, los 

negocios, la tecnología y otros campos. Pueden ser de naturaleza variada, desde problemas 

simples hasta desafíos complejos. 

Los objetivos son metas específicas y medibles que se establecen para lograr un 

resultado deseado. Los objetivos son esenciales en la planificación y gestión de este 

proyecto, ya que nos proporcionan una dirección clara y un estándar de éxito. 

 

Los objetivos deben ser SMART, lo que significa que deben ser: 

 Específicos: Deben ser claros y precisos en cuanto a lo que se quiere lograr. 

 Medibles: Deben poder cuantificarse o evaluarse de alguna manera. 

 Alcanzables: Deben ser realistas y factibles con los recursos disponibles. 

 Relevantes: Deben estar relacionados con los objetivos generales o la misión. 

 Con Tiempo Definido: Deben tener un plazo o fecha límite para su logro. 

Los objetivos proporcionan un marco para la toma de decisiones, la asignación de 

recursos y la evaluación del progreso hacia una meta específica. (Asana, 2022) 

 

 

3.01 Árbol de problemas   

Se puede definir árbol de problemas como una herramienta práctica que permite 

identificar con mayor precisión y objetividad el problema percibido dentro de la empresa, 

en el cual se especifican las causas, efectos y la relación que tiene con el mismo 

considerando tres enfoques: Estructural, Indirecto, Directo. 

El Árbol de Problemas es una técnica participativa que ayuda a definir problemas, 

causas y efectos de manera organizada. Genera un modelo de relaciones causales en torno a 
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Figura 2 - Árbol de Problemas 

un problema.  Se origina con la identificación del problema más importante, que constituirá 

el tronco del árbol; luego, se identifica sus causas –raíces del tronco-, y consecuencias, los 

frutos. En las raíces se expresan las causas y orígenes del problema central; pueden 

jerarquizarse, ordenándose en causas principales y secundarias. El mismo proceso con las 

consecuencias. (Centro de Investigaciones y Servicios Educativos, 2020) 

 

 

 

 

 

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.02   Árbol de objetivos 

El árbol de objetivos reúne los medios y alternativas para solucionar el problema 

principal. Gracias a ello, se logra una visión positiva de las situaciones negativas que 

aparecían en el árbol anterior, aunque utilice la misma estructura. Así, se busca ir 

resolviendo el problema paso a paso. 

El árbol de objetivos es la interpretación positiva del árbol de problemas, permite 

identificar las áreas concretas de intervención en las que se plantea el problema propuesto. 

Es importante revisar y analizar cada problema negativo para convertirlo en un objetivo 

positivo que proporcione soluciones al mismo, de esta manera los efectos se convierte en 

fines y las causas en medios. (Tecnicatura en Gestión Universitaria, 2020). 
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Figura 3 - Árbol de Objetivos 
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CAPÍTULO IV 

4.01  Diagrama de estrategias 

Un mapa de estrategia es un diagrama de visualización estándar del sector que realiza 

un seguimiento del rendimiento de una empresa por perspectivas, objetivos y métricas. Este 

tipo de diagrama también se denomina mapa de estrategias. 

 Un mapa de estrategia puede tener varias perspectivas. 

 Cada perspectiva puede tener varios objetivos. 

 Cada objetivo puede tener varias métricas. 

Cada uno de estos diagramas será una herramienta valiosa para ayudar al proyecto a 

desarrollar, comunicar y ejecutar estrategias efectivas. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4 - Diagrama de Estrategias 
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4.02   Matriz de Marco Lógico (MML) 

 

 

 

  

Tabla 3 - Matriz Lógico 
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CAPÍTULO V 

5 Filosofía de la propuesta 

Nuestra filosofía se enfoca en ofrecer una amplia variedad de licores de alta calidad, 

vinos y cervezas. Nos esforzamos por brindar a los clientes una selección única de productos 

de todo el mundo y buscamos ser un destino para los amantes de las bebidas. 

 

5.1 Misión 

Licorería la Garza Ofrece a nuestros clientes una experiencia única en la selección y 

compra de licores, vinos y cervezas de alta calidad para satisfacer los gustos y las 

preferencias de nuestros clientes promoviendo un consumo responsable y ser reconocidos 

como un establecimiento de confianza y excelencia en nuestro campo. 

 

5.2 Visión  

Ser un referente en servicio al cliente, conocimiento de productos y compromiso con 

la responsabilidad en la venta de alcohol. A medida que avanzamos hacia el futuro, 

buscamos expandir nuestra presencia y continuar siendo líderes en la industria, manteniendo 

nuestros valores de calidad, responsabilidad y servicio al cliente. 

 

5.3 Objetivo general 

Crear un plan estratégico para el manejo adecuado de redes sociales en la Licorería 

La Garza 

 

5.4 Objetivos específicos 

 Realizar un análisis situacional que permita determinar qué factores han influenciado 

en el crecimiento del negocio y su posicionamiento. 

 Determinar las redes sociales para lanzar campañas de marketing digital que aumenten 

la visibilidad de la licorería y atraigan nuevos clientes. 

 Identificar las estrategias adecuadas que permitan incrementar los clientes y lograr el 

posicionamiento de la marca en las redes sociales. 
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5.5 Valores 

 Responsabilidad: La licorería se compromete a vender y promover el consumo de 

alcohol de manera responsable, cumpliendo con todas las leyes y regulaciones locales 

relacionadas con la venta de bebidas alcohólicas. 

 Calidad: La licorería valora la calidad de los productos que ofrece, buscando 

proporcionar licores, vinos y cervezas de alta calidad a sus clientes. 

 Ética: La licorería opera con integridad y ética en todas sus transacciones y relaciones 

comerciales. 

 Atención al Cliente: La licorería valorará la satisfacción del cliente y nos esforzaremos 

por brindar un excelente servicio al cliente, incluyendo asesoramiento y 

recomendaciones personalizadas. 

 Transparencia: La licorería será transparente en cuanto a sus políticas de precios, 

selección de productos y prácticas comerciales. 

 Seguridad: La seguridad de los clientes y empleados es fundamental, por lo que la 

licorería implementara medidas de seguridad tanto en la tienda física como en las 

transacciones en línea. 

 

5.6 Políticas 

 Establecer procedimientos y estándares para la venta de alcohol, incluyendo la 

verificación de la edad de los clientes. 

 Definir horarios de apertura y cierre de la tienda, así como cualquier horario especial 

durante días festivos o eventos especiales. 

 Establece medidas de seguridad para proteger tanto a los clientes como a los empleados. 

 Crear un procedimiento para aceptar o rechazar devoluciones de productos, así como 

las políticas de reembolso en caso de productos vencidos. 
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5.7 Organigrama estructural 

 

Figura 5 - Organigrama Estructural - Licorería la Garza 

 

5 Propuesta 

Para lleva a cabo la digitalización de la licorería tomaremos en cuentos varios 

aspectos que se detallan a continuación: 

Situación Actual: 

Para conocer la situación de la empresa utilizaremos una de las técnicas más 

conocidas como es la Matriz FODA, que se usa para identificar fortalezas, las oportunidades, 

las debilidades y las amenazas, a fin de desarrollar un plan estratégico para los negocios. 

 

FODA 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

Flexibilidad de horario Poco Presupuesto 

Flexibilidad para ofertas y descuentos Falta de Redes Sociales 

Disponibilidad de Licores Nacionales e 

Internacionales 

Falta de presupuesto de inversión por lo tanto 

publicidad desactualizada 

Local Propio Ubicación poco transitada 

Aceptan diferentes formas de pago  

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

Incremento de consumo en festividades Inseguridad en el sector 

Participación en eventos a consignación Regulaciones legales por parte del gobierno 

Patrocinio en eventos del sector 

Competencia con mayor capacidad de 

compra y apoyo en ventas por las marcas 

Tabla 4 - Foda Licorería la Garza 
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Estrategias del FODA: 

1. Dar a conocer las fortalezas a través de las redes sociales 

2. Crear un plan de ofertas y descuentos especiales para las fechas festivas 

3. Realizar un calendario con los eventos del sector y analizar la factibilidad para 

patrocinarlos 

4. Contactar a espacios u organizadores de eventos para hacer alianzas colocando 

producto a consignación 

5. Patrocinio en eventos organizados dentro del barrio. 

Estrategias para crear un plan estratégico en el manejo adecuado de redes 

sociales en la Licorería La Garza: 

1. Activación de la Fan Page de Facebook de la empresa: La licorería la Garza 

creo su fan page desde el 2020 sin embargo no se ha generado contenido por varios factores 

además no se ha creado ninguna planificación ni estrategia para crear publicaciones ya sea 

orgánicas o pagadas.  

2. Definiciones de los Pilares de Contenidos: Para la licorería la Garza es 

primordial dar a conocer su imagen, así como generar posicionamiento que permitan 

cumplir con los objetivos comerciales, para ellos se utilizaran los siguientes pilares.  

a. Calidad Visual: Las imágenes y videos de alta calidad son esenciales en las 

redes sociales, para ellos se generará gráficos atractivos que permitan asegurar que las 

publicaciones sean visualmente agradables.  
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b. PILAR PARCIPATIVO: Este Pilar fomenta la participación de la audiencia, 

para ellos se crearán preguntas que permitan animar a los seguidores a compartir sus 

opiniones y responder a los comentarios.  

  

c. Valor Educativo: Proporcionar contenido que agregue valor social a los 

seguidores para ellos publicaremos consejos y datos interesantes sobre el 

consumo responsable de bebidas alcohólicas.   

 

d. Valor Informativo: Proporcionaremos contenido informativo y datos curiosos 

sobre las bebidas alcohólicas y también sobre las ofertas y promociones. 
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e. Historias Auténticas: Compartir historias auténticas sobre la marca o equipo. 

La comunidad se conecta con narrativas emocionales y genuinas, lo que puede fortalecer la 

relación entre la marca y la audiencia para ellos aplicaremos storytelling.  

 

 

Cronograma de contenido: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 6 - Cronograma de Contenidos para Redes Sociales 

2024
LUNES MARTES MIÉRCOLES JUEVES VIERNES SÁBADO DOMINGO

01 02 03 04 05 06 07
Contenido: Tutorial 

Formato: Reel                  

Eje: Informativo

Contenido: Promoción 

Formto: Historia         

Eje: Vender

Contenido: Beneficios 

Formto: Carrucel      

Eje: Informativo

08 09 10 11 12 13 14
Contenido: Dato curioso 

Formato: Reel                  

Eje: Educar

Contenido: Tutorial 

Formato: Reel                  

Eje: Informativo

Contenido: Promoción 

Formto: Historia      

Eje: Vender

15 16 17 18 19 20 21
Contenido: Dato curioso 

Formato: Reel                  

Eje: Educar

Contenido: Tutorial 

Formato: Reel                  

Eje: Informativo

Contenido: Promoción 

Formto: Historia      

Eje: Vender

22 23 24 25 26 27 28
Contenido: Dato curioso 

Formato: Reel                  

Eje: Educar

Contenido: Tutorial 

Formato: Reel                  

Eje: Informativo

Contenido: Promoción 

Formto: Historia      

Eje: Vender

29 30 31 01 02 03 04
Contenido: Dato curioso 

Formato: Reel                  

Eje: Educar

Contenido: Tutorial 

Formato: Reel                  

Eje: Informativo

ENERO
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Objetivo Empresarial 

Debido a la popularización de Internet en la última década, las redes sociales han 

tomado protagonismo en el día a día de las personas, llegando a ganar su total atención. Es 

por esto, que es imprescindible que la empresa tenga presencia en canales digitales para 

construir comunidades alrededor de la marca, ganar la atención de sus potenciales clientes 

y convertir a las redes sociales en un canal de generación de ventas. 

 Crear una Fan Page 

 Crear un Perfil Empresarial en Instagram 

 Crear un Canal en Tiktok 

Estrategia de Marketing Digital 

Google: Según (Definicion De, 2023) Google es una compañía estadounidense 

fundada en septiembre de 1998 la característica más destacada de Google como buscador es 

su facilidad de uso ya que nos permite estar en los primeros lugares mediante palabras claves 

que se puede usar en imágenes, videos o blogs, para lo cual se registrara la Marca en Google 

Business permitiendo a los usuarios encontrar en Google Maps y les sea más fácil llegar al 

local de manera física.  
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Redes Sociales: En la actualidad las redes sociales son claves para la interacción con 

los clientes para lo cual se utilizará las siguientes: 

Facebook: Esta red social nos permitirá crear una comunidad con la cual estaremos 

en contacto a diario mediante contenido orgánico y pagado. 

https://www.facebook.com/profile.php?id=61553568122651 

 

 

Figura 7 - Perfil Google Business 

https://www.facebook.com/profile.php?id=61553568122651
https://www.facebook.com/profile.php?id=61553568122651
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Figura 8 - Fan Page - Licorería la Garza 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9 - Post de Productos 
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Figura 10 - Post promoción Cerveza 

 

Instagram: La red social con más auge en contenido multimedia lo que nos permitirá 

realizar historia o reels para que la comunidad está informada sobre nuestros nuevos 

productos y promociones. 

https://www.instagram.com/?next=%2F 

 

  

Figura 11 - Perfil de Instragram 

https://www.instagram.com/?next=%2F
https://www.instagram.com/?next=%2F
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Figura 12 - Historia en Instragram 
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TikTok Esta red en la actualidad tiene un crecimiento espectacular lo que nos 

permitirá realizar videos cortos que lleguen a la comunidad y de esa manera poder generar 

el lazo de comunicación mediante WhatsApp.  

https://www.tiktok.com/@licorerialagarza2 

 

 

  

Figura 13 - Post Promocional de 

Cerveza en Instagram 

Figura 14 - Perfil de Tiktok 

https://www.tiktok.com/@licorerialagarza2
https://www.tiktok.com/@licorerialagarza2
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Campañas Digitales: 

Esta es una de las herramientas más importantes ya que se realizara un cronograma 

estratégico que tiene como propósito impactar con mensajes, videos, testimonios que 

lleguen a nuestro target determinado. Las campañas se realizan en Facebook, Instagram y 

Tiktok. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Presupuesto: 

La determinación de este presupuesto se ajusta a las necesidades de la marca 

permitiendo cumplir con los objetivos comerciales y posicionamiento de la marca. Para la 

creación de la campaña digital se determinará 100 dólares americanos que se distribuirán de 

la siguiente manera:  

 Facebook e Instagram: Usd10 – Mensuales 

 Tiktok: Usd20 - Mensuales 

  

Figura 15 - Publicidad Promocional 
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Métricas: 

Mediante esta opción mediremos cuan de los Kpis es más rentable y que red social 

tiene mayor número de resultados: 

 Conversiones 

 Reproducciones 

 Seguidores  

Resultados: 

Con esta propuesta se pretende que al finalizar el año 2023 la marca cuente con sus 

perfiles en redes sociales mediante un manejo adecuado de contenidos y que sus ventas 

crezcan en 10%. 

 

5.01 Marco conceptual  

Digitalización de un Negocio: 

Digitalizar una empresa o negocio hace referencia al proceso a través el cual una 

empresa utiliza herramientas, tecnología y ecosistemas digitales para brindar mayor valor a 

los clientes, nuevas experiencias, soluciones y modelos de negocios. Según (Iebs School, 

2020) La digitalización ocurre casi cada vez que un producto o servicio cambia (debido a la 

tecnología) de manera que la experiencia del cliente o el modelo de interacción se 

reestructuran en torno a las infraestructuras de comunicación y medios digitales. 

Los negocios o empresas digitales llegaron para quedarse lo que en su momento fue 

opcional ahora, y a raíz de la pandemia, se convirtió en una necesidad que obliga a realizar 

cambios importantes. Aquellas empresas que no se adapten al cambio, no podrán sobrevivir. 

 

Objetivos de digitalización:  

El objetivo de la digitalización es hacer que la empresa sea más eficiente y segura 

(y, por tanto, más competitiva) ahorrando recursos y simplificando su funcionamiento.  
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Audiencia Digital:  

Según (Com Digital, 2023) Las audiencias digitales son grupos de individuos que 

comparten características, intereses o comportamientos similares y que son el objetivo de 

las estrategias de marketing en línea. Estas audiencias se definen utilizando una variedad de 

datos y métricas, como la demografía, los intereses, el comportamiento de compra y las 

preferencias en línea. Al comprender quiénes son sus audiencias digitales, usted puede 

adaptar su mensaje y campañas para que sean más relevantes y atractivos. 

 

Tecnologías Digitales: 

La definición de tecnología digital incluye todas las herramientas electrónicas, 

sistemas automáticos, dispositivos y recursos tecnológicos que generan, procesan o 

almacenan información.  

 

Su amplia capacidad permite desarrollar un gran número de tareas en un tiempo 

reducido para simplificar las labores del día a día en todos los ámbitos de la humanidad 

(domésticos, comerciales, industriales, educativos, médicos, etc.). (The Flash Co, 2023) 

Gracias a ello podemos comprimir grandes cantidades de información en pequeños 

dispositivos de almacenamiento que pueden conservarse y transportarse fácilmente con el 

móvil, tablet, laptop, etc. 

 

Seguridad Cibernética: 

La seguridad cibernética se trata de prevenir, detectar y responder ante los ataques 

cibernéticos que podrían afectar ampliamente a las personas, las organizaciones, la 

comunidad y la nación. 

 

Marketing Digital: 

Marketing Digital es el conjunto de estrategias volcadas hacia la promoción de una 

marca en el internet. Se diferencia del marketing tradicional por incluir el uso de canales y 

métodos que permiten el análisis de los resultados en tiempo real, hoy el Marketing Digital 

ha posibilitado que el consumidor tenga un papel más activo en ese proceso. En números, 

significa que el 60% del proceso de compra ya fue realizado antes mismo de que el 

consumidor entre en contacto con el vendedor. (Rd Station, 2022) Pero, a pesar de parecer 
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desafiante, el Marketing Digital es, en verdad, una enorme oportunidad para que las 

empresas refuercen su marca y multipliquen sus oportunidades de negocio ya que, cada vez 

más, el internet va a formar parte de la vida de las personas. 

 

Estrategias Digitales: 

Una estrategia digital es la aplicación de las tecnologías digitales a los modelos de 

negocio para formar nuevas capacidades diferenciadoras de negocio. En el futuro, toda 

estrategia de negocio será digital. 

 

Para (Liferay, 2022) la estrategia digital es a la vez un concepto y una cosa, es decir, 

una estrategia digital debería eventualmente conducir a la creación de un plan concreto o 

una hoja de ruta. Si bien puede seguir cambiando la operativa específica que ha decidido 

seguir, también debe haber un compromiso claro con lo que significa digital para su 

empresa. 

 

Posicionamiento: 

A través del posicionamiento, una compañía persigue contar con una posición 

distinguida y positiva en cuanto a las opiniones que sus potenciales clientes puedan tener de 

ella. Este conocimiento ayuda a la creación de diferentes acciones en la vida de una firma u 

organización y a la toma de decisiones, especialmente en el ámbito de la mercadotecnia. 

(Economipedia, 2020) 

 

El posicionamiento va a depender mucho de cómo esté organizada la estrategia y a 

qué público objetivo quiere llegar para que sea atractiva y este en la primera opción que el 

cliente elija. 

 

Redes Sociales: 

Para (Concepto, 2022) Las redes sociales son plataformas digitales formadas por 

comunidades de individuos con intereses, actividades o relaciones en común (como amistad, 

parentesco, trabajo). Las redes sociales permiten el contacto entre personas y funcionan 

como un medio para comunicarse e intercambiar información. 

Las redes sociales se pueden clasificar en dos tipos: 
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 Horizontales o genéricas 

 Verticales. 

 

Community Manager: 

Es el profesional responsable de construir, gestionar y administrar la comunidad 

online alrededor de una marca en internet, creando y manteniendo relaciones estables y 

duraderas con sus clientes, sus fans y, en general, cualquier usuario interesado en la marca. 

(Rock Content, 2019) 

 

Un Community Manager en los últimos tiempos, en una de las figuras de los medios 

digitales más importantes, que además de encargarse del éxito de una marca, se ha 

convertido en el vocero principal al cual todos y cada uno de los clientes o usuarios, se 

dirigen. 

 

Escalabilidad Digital: 

Es la capacidad de adaptación y respuesta de un sistema con respecto al rendimiento 

del mismo a medida que aumentan de forma significativa el número de usuarios del mismo. 

Aunque parezca un concepto claro, la escalabilidad de un sistema es un aspecto complejo e 

importante del diseño. 

 

Presupuesto de Marketing Digital: 

Es un documento en el que, además de explicar las estrategias y acciones de 

marketing que la empresa necesita implementar en canales digitales, desglosa los recursos 

financieros que ayudarán a alcanzar los objetivos que ahí se plantean, en un periodo 

determinado. (Hubspot, 2022) 

 

Métricas: 

Las métricas son indicadores objetivos fundamentales para medir los resultados en 

cualquier estrategia de marketing digital. Transforman los comportamientos en datos 

cuantificables con los que se pueden hacer cálculos matemáticos para buscar soluciones o 

mejoras. 
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Para (Arimetrics, 2022) son los números que miden las dimensiones en analítica web. 

Por ejemplo, en un informe se indica el nombre de las ciudades de los que vienen los 

visitantes, las métricas indican cuantos visitantes vienen de cada ciudad indicada, el tiempo 

medio que pasa cada ciudad en la página, cuál es la tasa de rebote de cada ciudad y así 

sucesivamente. 

 

5.02  Metodología de investigación 

La metodología de la investigación es fundamental en la producción de conocimiento 

científico y en la toma de decisiones informadas en una amplia variedad de campos, desde 

la ciencia y la tecnología hasta las ciencias sociales y las humanidades esa nos proporciona 

un marco sólido para garantizar que la investigación de este proyecto. 

 

Según (Question Pro, 2020) Existen diferentes tipos de investigación y cada una 

sirve en momentos diferentes, todo depende de las necesidades de un proyecto ya que 

requiere seguir un proceso y aplicarlo para solucionar un problema o crear nuevo 

conocimiento. 

 Investigación descriptiva 

 Investigación explicativa 

 Investigación cuantitativa 

 Investigación cualitativa  

Para el desarrollo de este proyecto utilizaremos la Investigación cuantitativa; este 

tipo de investigación se realiza para obtener y evaluar información utilizando un enfoque 

estadístico y matemático. 

 

Los datos cuantitativos, generalmente se presentan en forma de gráficos, tablas y 

estadísticas. Estos se pueden recopilar con la ayuda de encuestas o cuestionarios, y 

posteriormente, se utilizan para encontrar una correlación o un patrón de comportamiento 

que se puede beneficiar el tema de la investigación.  (Question Pro, 2020). 
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Población y Muestra: 

Población. -Es un conjunto finito o infinito de elementos con características 

comunes para los cuales serán extensivas las conclusiones de la investigación. Esta queda 

delimitada por el problema y por los objetivos del estudio 

Muestra. -La muestra es una representación significativa de las características de 

una población, que bajo, la asunción de un error (generalmente no superior al 5%) 

estudiamos las características de un conjunto poblacional mucho menor que la población 

global. 

 

Fórmula para calcular la muestra 

 

n=N/(( N-1 )E²+1) 

 

n= tamaño de la muestra 

N= tamaño de la población 

Eª= error máximo elevado al cuadrado 

 

Desarrollo: 

De acuerdo al dato obtenido según (Ecuador en Cifras, 2010) en el sur de quito 

habitan exactamente 40mil habientes los cuales se tomará en cuenta mediante la fórmula del 

cálculo de la muestra al número de la población los que se va a encuestar y así tener nuestra 

información previa para la que va dirigida nuestra investigación.  

 

𝑛 =
40000

(40000 − 1 )8%² + 1
 

𝑛 =
40000

( 40000 − 1 )0.08 + 1
 

 

𝑛 =
40000

999
 

 

𝑛 = 40 
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Técnica de recolección de datos: 

Las técnicas de recolección de datos se refieren a los métodos utilizados para recoger 

y analizar diferentes formas de datos a continuación se detallan alguna de ellas que 

utilizaremos en este proyecto. 

 

Encuesta: Según (Question Pro, 2022) son un método de investigación y recopilación 

de datos utilizadas para obtener información de personas sobre diversos temas. Las 

encuestas tienen una variedad de propósitos y se pueden llevar a cabo de muchas maneras 

dependiendo de la metodología elegida y los objetivos que se deseen alcanzar. 

 

Cuestionario: Es un instrumento de investigación que consiste en un conjunto de 

interrogantes u otro tipo de indicaciones con el propósito de recopilar información de un 

encuestado. Esta herramienta se emplea con el objetivo de conocer una serie de datos que 

pueden ser tanto cualitativos como cuantitativos. Por otro lado, las preguntas que usualmente 

se encuentran en estos instrumentos suelen ser de naturaleza sencilla, por estar dirigida a un 

público que puede que no maneje los términos y tecnicismos que se investigan. (Euroinnova, 

2023). 

 

Tipo Likert: Es una herramienta de medición que, a diferencia de preguntas 

dicotómicas con respuesta sí/no, nos permite medir actitudes y conocer el grado de 

conformidad del encuestado con cualquier afirmación que le propongamos. (Zendesk, 

2023). 

 

Modelo de encuesta: 

El presente cuestionario tiene como finalidad conocer sus preferencias a la hora de 

preferir una tienda de licores, sus respuestas ayudarán a una investigación de grado que tiene 

como objetivo realizar un plan de marketing enfocado en redes sociales para un local de 

licores en el Sur de Quito. 

Se le agradece responder con total sinceridad. Este cuestionario es totalmente 

anónimo y confidencial. 
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1. Género 

◻ Femenino 

◻ Masculino 

2. Edad 

◻ 18 a 25 

◻ 26 a 35 

◻ 36 a 45 

◻ 46 a 55 

3. A la hora de hacer sus compras de bebidas alcohólicas, qué prefiere para seleccionar el 

lugar: 

 ◻ Precio 

 ◻ Ubicación (cercanía) 

 ◻ Variedad de productos 

 ◻ Diferentes formas de pago 

4. ¿Sigue alguna tienda especializada en licores a través de las redes sociales? 

◻ Si 

◻ No 

5. ¿Cuál de las siguientes sería su red social de preferencia para interactuar con una tienda 

de bebidas alcohólicas? 

◻ Facebook 

◻ Instagram 

◻ TikTok 

 ◻ Ninguna 

 ◻ Otra 

6. ¿Le gustaría conocer ofertas, promociones y descuentos de bebidas alcohólicas a través 

de las redes sociales? 

◻ Si 

◻ No 

◻ Me es indiferente 
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7. ¿Sería de su interés conocer información adicional (como datos curiosos o de interés), 

de diferentes tipos de licores nacionales e internacionales? 

◻ Si 

◻ No 

◻ Me es indiferente 

8. ¿Se comunicaría usted con una tienda de bebidas alcohólicas a través de las redes 

sociales? 

◻ Si 

◻ No  

9. ¿Cuál de los siguientes sería el medio digital de su preferencia para comunicarse con 

una tienda de licores? 

◻ Whatsapp 

◻ Chat de Facebook 

Chat de instagram 

◻ Llamada telefónica 

◻ Ninguno, prefiero ir presencial 

10. ¿Cree que puede acercarse para comprar físicamente a una tienda de licores que le 

ofrezca buena información y descuentos a través de sus redes sociales? 

◻ Si 

◻ No 

Muchas gracias por su tiempo y participación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



39 

 

 

Análisis de Resultados 

 

 

En el primer grafico de la encuesta se puede observar que el 64.6% de los 

encuestados son hombres y el 35.4% son mujeres, lo que da como conclusión que los 

hombres son quienes consumen más licor. 

 

En la segunda pregunta de la encuesta se puede observar que el 43.1% de los 

encuestados tienen una edad de 18 a 25 años, un 29.2% son de 36 a 45 años, el 18.5% son 

de 26 a 35 y un 9.2% de 46 a 55 dando un 100% de los encuestado y llegando a la conclusión 

que los jóvenes de 18 a 25 años son quien más licor consumen en el sector sur de quito. 
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En el siguiente grafico podemos observar que del 100% de encuestados el 50,8% se 

fija en el precio, el 24.6$ en la variedad y un 20% en la ubicación dando como conclusión 

que es clave crear estrategias sobre los precios de los licores que ofrece la licorería la garza.  

 

En la siguiente pregunta se puede destacar que el 81.5% de los encuestados no siguen 

a licorerías mediante redes sociales y el 18.5% si lo hace llegando a la conclusión que en el 

sector sur de quito no utilizan las redes sociales, pero sería una buena estrategia la que haga 

que la licorería la garza sea un referente en redes sociales. 
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En el siguiente grafico se puede observar que Facebook es la red social más utilizada 

con un 32.3% siguiéndole Tiktok con 26.2%, un 18.5% no prefiere redes sociales para 

interactuar sobre licor, el 12% prefiere otras redes y un 10.8% prefiere Instagram, llegando 

a la conclusión que Facebook y Tiktok son las redes en las cuales se debería enfocar las 

estrategias para cumplir con los objetivos comerciales. 

 

En la siguiente pregunta los encuestados dicen que el 67.7% prefieren recibir 

promociones y descuentos mediante redes sociales, el 16.9% no esta tan seguro y el 15.4% 

no le interesa llegando a la conclusión de que la marca necesita crear ofertas o descuento y 

publicar en redes sociales para que la comunidad esté informada. 
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En el siguiente grafico se puede observar que el 67.7% le interesa recibir datos sobres 

licores nacionales e internacionales, el 16.9% no le interesa y el 15.4% le es indiferente 

llegando a la conclusión que sería bueno crear una estrategia de contenido con datos curiosos 

sobre licores. 
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En la pregunta 8 y 9 los encuestados dicen que un 55.4% utilizaría las redes sociales 

para comunicarse el 36.9% no le interesa y un 7.7% le es indiferente llegando a la conclusión 

que si es necesario crear llamados a la acción ya que el 58.5% utilizarían como medio 

principal para solicitar una bebida alcohólica. 

 

En el siguiente grafico se puede observar que el 87.7% llegaría a una tienda física a 

comprar bebidas alcohólicas si se le oferta descuento mediante las redes sociales y el 12.3% 

dice que no llegando a la conclusión que las redes sociales son de vital importante para una 

licorería. 
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CAPÍTULO VI 

6. Aspectos administrativos 

Desarrollar el PLAN ESTRATÉGICO PARA EL MANEJO DE REDES 

SOCIALES para la Licorería la Garza, implica una serie de aspectos administrativos clave 

para garantizar que el plan se ejecute de manera efectiva y que los recursos se gestionen 

adecuadamente. 

 

6.01 Recursos 

Son elementos o activos que están disponibles y que se pueden utilizar para llevar a 

cabo una tarea, su gestión efectiva es crucial para el éxito ya que conlleva varias áreas: 

 

Recursos Humanos: 

 Community Manager  

 Estratega Digital 

 Diseñado Grafico 

 

Recursos Materiales: 

 

 Materiales y suministros de oficina 

 Libros de consulta 

 Computadores 

 Impresora 

 

Recursos Tecnológicos: 

 

 Aplicación de técnicas grupales 

 Aplicación de técnicas de comunicación 

 Internet 
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Recursos Financieros: 

El presupuesto es uno de los recursos más críticos se necesita financiamiento para 

pagar la publicidad, el personal, el desarrollo de contenido, herramientas de marketing, 

tecnología, investigación de mercado y otras actividades relacionadas con el plan lo cual 

asumirá la licorería la Garza. 

 

6.02 Presupuesto 

La elaboración del presupuesto es importante ya que, a través del mismo, las 

actividades de la empresa en términos cuantitativos se hacen de manera planificada, 

controlada y ordenada considerando las posibles fluctuaciones que pueden presentarse en el 

futuro, a fin de que las mismas no tengan mayor impacto en la planificación anual de la 

empresa. (Economipedia, 2020) 

Es un proyecto dirigido a la licorería la Garza y por lo tanto busca su beneficio, los 

gastos de la implementación del Plan Estratégico para el Manejo de Redes Sociales correrán 

a cargo de la misma para eso el presupuesto está facultado en una inversión total de $ 538 

cabe señalar que todos los datos han sido observados y analizados cuidadosamente, tomando 

en cuenta la situación actual de la empresa. 

 

 

Tabla 5 - Presupuesto 
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6.03 Cronograma 

Actividades del Proyecto: 

 

 

 
Figura 16 - Cronograma del Proyecto 
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Titulación: 

 

 

 

 

Figura 17 - Cronograma de Titulación 
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CAPÍTULO VII 

7. Conclusiones y recomendaciones 

7.01 Conclusiones 

El plan estratégico destaca la importancia de identificar claramente la audiencia 

objetiva y establecer objetivos específicos para las redes sociales de la licorería. Este 

enfoque proporciona una base sólida para las actividades de marketing digital. 

 

Crear contenido atractivo y relevante para la audiencia es fundamental ya que el 

contenido visual, como imágenes de productos y sugerencias, puede ser especialmente 

efectivo para generar interacción y atraer a los seguidores. 

 

El establecimiento de un calendario de publicaciones coherente contribuirá a la 

construcción de una comunidad en línea comprometida ya que la publicación y la frecuencia 

regular son cruciales para mantener la presencia en las redes sociales. 

7.02  Recomendaciones 

Se recomienda implementar campañas específicas y promociones exclusivas para 

seguidores en redes sociales. Tomando en consideración que los resultados de las encuesta 

arrojaron que los potenciales clientes tomaban su decisión de compre principalmente por el 

precio. 

 

Se recomienda una respuesta activa y rápida a comentarios y mensajes en redes 

sociales. Esto construirá una relación más cercana con los clientes y demostrará el 

compromiso de la licorería con la satisfacción del cliente. 

Realizar evaluaciones periódicas de la estrategia, ajustando las tácticas según el 

rendimiento y las tendencias del mercado. Mantenerse al tanto de las actualizaciones en 

algoritmos de plataformas sociales para optimizar la visibilidad orgánica. 
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ANEXO 1 - Diseño de Post 

ANEXO 2 - Creación de Perfiles en Redes Sociales 
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ANEXO 3 - Diseño de artes publicitarias 
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