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Abstract- The study aims to design a digital marketing 

model for marketing in an SME in the commercial sector, 

Trujillo 2021.the type of research applied according to the 

approach, type of study, purpose and design, qualitative, 

descriptive, applied and non-experimental; different 

techniques and instruments were applied such as interview, 

surveys, observation method, documentary review and 

questionnaires; from which a sample of 196 customers was 

chosen. the digital marketing design was carried out using 

the Sostac methodology resulting in the situational 

diagnosis, internal and external analysis, the identification 

of the Core processes and the implementation of strategies 

for the improvement of digital marketing. The results of the 

survey showed that 34% of the clients use WhatsApp to be 

aware of the liquor store, and only 13.5% of the respondents 

use Facebook and Instagram, 7% knew the brand through 

Facebook and 16% through Instagram, the content that our 

clients prefer are promotions. It was concluded that the 

design of digital marketing with the implementation of 

appropriate strategies favors the improvement of 

interactions and the benefits of digital media in line with the 

organization. 
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Abstract- The study aims to design a digital marketing 

model for marketing in an SME in the commercial sector, 

Trujillo 2021.the type of research applied according to the 

approach, type of study, purpose and design, qualitative, 

descriptive, applied and non-experimental; different 

techniques and instruments were applied such as interview, 

surveys, observation method, documentary review and 

questionnaires; from which a sample of 196 customers was 

chosen. the digital marketing design was carried out using the 

Sostac methodology resulting in the situational diagnosis, 

internal and external analysis, the identification of the Core 

processes and the implementation of strategies for the 

improvement of digital marketing. the results of the survey 

showed that 34% of the clients use WhatsApp to be aware of 

the liquor store, and only 13.5% of the respondents use 

Facebook and Instagram, 7% knew the brand through 

Facebook and 16% through Instagram, the content that our 

clients prefer are promotions. it was concluded that the design 

of digital marketing with the implementation of appropriate 

strategies favors the improvement of interactions and the 

benefits of digital media in line with the organization. 

Keywords: Digital marketing, Marketing, 

Commercialization, Process management, SME. 

Resumen- Este estudio tiene como objetivo diseñar un 

modelo de marketing digital para una pyme del sector 

comercial, Trujillo 2021. El tipo de investigación aplicada 

según el enfoque, tipo de estudio, propósito y diseño, 

cualitativa, descriptivo, aplicada y no experimental; se aplicó 

diferentes técnicas e instrumentos como la entrevista, 

encuestas, método de observación, revisión documental y 

cuestionarios; de lo cual se optó por una muestra de 196 

clientes. se realizó el diseño de marketing digital utilizando la 

metodología Sostac dando como resultado el diagnóstico 

situacional, análisis interno y externo, la identificación de los 

procesos Core y la implementación de estrategias para la 

mejora del marketing digital. se obtuvo como resultado de la 

encuesta que 34% de los clientes utilizan WhatsApp para estar 

al pendiente de la licorería, y solo el 13,5% de los encuestados 

utiliza Facebook e Instagram, el 7% conoció la marca por 

Facebook y 16% por Instagram, el contenido que prefiere 

nuestros clientes son promociones.  se concluyó que el diseño 

de marketing digital con la implementación de adecuadas 

estrategias favorece a las mejoras de las interacciones y los 

beneficios de los medios digitales en lineamiento con la 

organización. 

Palabras clave: Marketing digital, Marketing, 

Comercialización, Gestión de procesos, Mype. 

I. INTRODUCCIÓN

En los últimos tiempos el entorno digital ha ido creciendo 

de forma favorable gracias a la globalización, por ello las 

empresas han ido incrementando sus necesidades acorde a las 

nuevas necesidades e implementando marketing digital como 

una herramienta para facilitar su comercio electrónico 

internacional y nacional, permitiendo establecer estrategias y 

modelos de negocio para detectar oportunidades de mejora, por 

otro lado, los medios sociales es parte de una estrategia para 

llegar a más clientes en el mercado [1]. Un modelo de marketing 
digital es un apoyo para integrar diferentes medios, 

aprovechando las oportunidades de tendencia, atrayendo a más 

usuarios a interactuar y consolidar sus compras de forma que la 

empresa logro un crecimiento exponencial [2]. La metodología 

SOSTAC es un tipo de modelo para marketing digital que 

aporta al desarrollo de campañas, estructurado en diferentes 

etapas con el objetivo de incrementar ventas y participación [3].  

En Ecuador las redes sociales ocupan un lugar importante en 

los planes de marketing para la mayoría de sus empresas, en el 

país el 59,4% de la población utiliza el internet en su mayoría 

en compras electrónicas [4]. En México, la mayoría de las 

organizaciones no desarrolla marketing digitar ya que no se fija 
en la protección de la compra de los clientes.  En Perú, las 

tecnologías no están siendo explotadas de la mejor forma, de tal 

manera que las decisiones compras son afectadas y los clientes 

no visualizan sus necesidades de compras en las plataformas 

digitales, siendo esto una oportunidad de crecimiento de ventas 

muy importante [5]. El consumo de bebidas alcohólicas a nivel 

mundial es de alrededor de 155 millones de personas en su 

mayoría son adolescentes, en Perú el consumo de alcohol es 

alrededor de 438 000 adolescentes [6]. El sector de la 

comercialización de bebidas alcohólicas también se ha visto 

afectado por la coyuntura COVID 19, llevando a disminuir sus 
ventas al por mayor y menor, es por ello que también gran parte 

implemento estrategias de TI para las plataformas de ventas a 

sus consumidores, en ciertos países como es Colombia la 
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producción en este sector disminuyó en un 60% ya que su 

demanda decayó consideradamente [7].  

Esta mejora apoyara en mejorar la gestión de marketing 

digital contribuyendo al crecimiento y mejorar el 

posicionamiento del mercado en el sector mediante el uso de 

distintas estrategias, recursos herramientas digitales para la 

empresa LUX MARKET de la ciudad de Trujillo, la cual se 

encuentra en una zona concurrida por estudiantes, sin embargo 

no cuenta con estrategias para que la visualización de la marca 

ya este mas posicionado en el mercado, como se puede observar 

en sus competidores los cuales cuentan con diversas 

plataformas para brindar facilidades de compras a sus clientes. 

Por tanto, el fin del estudio busca es dar a conocer un 

modelo de diseño de marketing digital para la comercialización 

en Pymes que utiliza herramientas y diferentes técnicas, 

instrumentos para la recolección de datos, análisis de los datos 

y diagnóstico real de la empresa tales como: encuestas, 

cuestionarios, entrevistas y método de observación. 

El objetivo principal de la investigación es diseñar un 

modelo de marketing digital para la comercialización en una 

Pyme del sector de bebidas alcohólicas en la ciudad de Trujillo 

en el año 2021; y como objetivos específicos: Analizar la 

situación actual de la empresa, identificar los procesos claves 

de la empresa, identificar las estrategias implementadas 

actualmente por la empresa, describir la propuesta de mejora 

del diseño de marketing digital para la comercialización 

determinando su impacto social y medio ambiental. 

De tal forma que el modelo de la gestión de marketing 

digital favorece a la comercialización de una PYME del sector 

de bebidas alcohólicas en la ciudad de Trujillo en el año 2021. 

II. METODOLOGÍA

Se definió el siguiente procedimiento para el desarrollo de 

la investigación: El tipo de la investigación, su metodología, y 

el plan estratégico de marketing a desarrollar. 

A. Diseño

i. Tipo de Investigación

Para la siguiente investigación se optó por un estudio 

descriptivo con una medición transversal de tipo no 

experimental. Se evaluó el contexto del área de gestión de 

marketing diseñando un modelo de marketing digital utilizando 

la metodología SOSTAC. 

ii. Población y muestra

La población (N) son los clientes que conforman los 

últimos meses del 2021, los cuales suman 400 clientes 
habitualmente. La probabilidad de ocurrencia se determinó en 

una prueba piloto (p, q=0,5). La muestra (n) se calculó mediante 

la fórmula de población finita (1), arrojando 196 clientes con un 

nivel de confianza del 95 % (z = 1,96) y un error de estimación 

del 5 % (e = 0,05).  

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞∗𝑞∗𝑁

(𝑁−1)𝐸2+𝑍2𝑝𝑞
 (1) 

iii. Recolección y análisis de datos

Se realizó una entrevista al director gerente utilizando una 

guía de entrevista con preguntas para comprender la situación 

actual y el desempeño de la empresa Se realizó un estudio 

verificado por opinión de expertos para confirmar su 

confiabilidad. La información necesaria para el análisis de 

clientes se recopiló mediante un cuestionario estructurado. 

Finalmente, a través de la observación y el análisis documental, 

información bibliográfica y datos estadísticos relacionados con 

las variables de investigación, se identificaron indicadores para 

medir el desempeño organizacional. 

Para ello la hipótesis planteada es: El modelo de la gestión 

de marketing digital favorece a la comercialización de una 

PYME del sector de bebidas alcohólicas en la ciudad de 

Trujillo. 

B. Metodológica de la investigación

i. Marketing

El marketing lo es todo. Desde investigar el mercado para 

identificar las necesidades de los consumidores o usuarios, 

hasta satisfacer esas necesidades introduciendo nuevos 

servicios, productos o mejorándolos [8]. En complemento [9] 

ha revolucionado porque se ha socializado, se ha extendido a 

todos los sectores socioeconómicos, se ha asentado en empresas 

de todos los tamaños y ha trascendido al cliente / consumidor 

externo. Y porque ha sabido adaptarse a los cambios del 
entorno, para migrar del "No Marketing" de las últimas décadas 

15 a los últimos años con fuerte competencia global, donde no 

es tan fácil lograr una ventaja competitiva duradera sobre el 

tiempo y contra la competencia. 

ii. Marketing Digital

El marketing digital es un conjunto de estrategias y técnicas 

desarrolladas en Internet para comunicar o vender cualquier 
tipo de información, bienes o servicios, y responde al 

espectacular desarrollo de internet durante la última década, que 

ha afectado no solo al marketing, sino también a la forma de 

competencia, la comprensión de los negocios, e incluso la 

visión del mundo y la sociedad en general. El desarrollo de los 

medios digitales ha creado nuevas oportunidades para la 

publicidad y el marketing, impulsado por el incremento de 

dispositivos para acceder a los medios digitales, lo que ha 

llevado a un crecimiento exponencial de la publicidad digital. 

Sin embargo, el marketing digital se está volviendo cada vez 

más popular entre los especialistas en marketing, ya que les 

permite seguir más de cerca su retorno de la inversión (ROI) en 

comparación con otros canales de marketing tradicionales [9]. 
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iii. Estrategias de Marketing Digital 

Una estrategia es un proceso diseñado para tomar 
decisiones o contrarrestar escenarios específicos. Esto es para 

lograr uno o más objetivos previamente definidos. En resumen, 

una estrategia es un plan para lograr una meta. Esto se puede 

aplicar en muchas áreas [10]. 

Según [11] las estrategias de marketing digital son las 

siguientes: Estrategia de contenidos, marketing de buscadores, 

marketing en medios sociales, por correo electrónico, inbound. 

iv. Metodología del plan de Marketing Digital   

[12] explica, que redactar un plan de marketing formal 

contribuye a establecer una herramienta de planeación que 

permitan que no se omita información necesaria. Esto permite, 
un análisis situacional, las fortalezas y debilidades, como las 

oportunidades y amenazas, establecer metas y objetivos, crear 

ventaja competitiva y formular un plan para la estrategia de 

marketing. 

Asimismo [13] para que una organización alcance sus 

objetivos es necesario establecer un plan de marketing, 

estableciendo herramientas y desarrollar aspectos estratégicos 

(misión, visión, valores) y operativos (garantizar el éxito de las 

estrategias y objetivos). 

v. Comercialización    

Según [14]: explica que la venta de los productos y 

servicios que produce la empresa. Esta función conecta a la 
empresa con distribuidores y clientes y es la única que aporta 

liquidez. Es una función que debe llevarse a cabo con mucha 

dedicación 

C. Metodología Sostac   

Esta metodología tiene como objetivo lograr organizar un 

plan en base al análisis situacional de la organización, objetivos 

alcanzar, estrategias para el desarrollo, tácticas a llevar a cabo, 
acciones de acuerdo con las necesidades del usuario y control 

para la medición del logro esperado [15]. Se despliega en lo 

siguiente: Análisis de situación, análisis externo, auditorias 

redes sociales, objetivos, estrategias y tácticas, medición y 

control y fidelización.  

La presente investigación busca la mejorar la gestión de 

marketing digital contribuyendo al crecimiento y mejorar el 

posicionamiento del mercado en el sector mediante el uso de 

distintas estrategias, recursos herramientas digitales. 

Para diagnosticar la situación de la empresa se utilizaron 

Factores Internos (MEFI), Factores Externos (MEFE), Matriz 

de Perfil Competitivo (MCP), Cinco Fuerzas de Porter y la 

Matriz de Análisis Político, Económico, Social y Tecnológico, 

Ecológico, Competitivo (PESTE-C), Análisis AMOFHIT y 

Stakeholders.  

 . - Una matriz de Fortalezas, Debilidades, Oportunidades 

y Amenazas (FODA) aborda el desarrollo de estrategias, se han 

seleccionado las mejores estrategias para lograr retornos 

aceptables para los accionistas y la empresa definirá las posibles 

mejores políticas y objetivos basados en esta metodología. 

III. RESULTADOS  

De forma secuencial se presenta los principales resultados 

de la metodología aplicada para el modelo de gestión de 

marketing digital. 

A. SITUACIÓN ACTUAL DE LA EMPRESA  

 

Lux Market Company, comercializadora de licores nace 

con una idea de atender al público de una manera más 
personalizada y amical, comenzó a posicionarse de las demás 

tiendas debido a sus precios y combos que presenta, lo cual hace 

más vistoso y atrayentes. En la actualidad, la empresa carece de 

un plan de marketing digital, por ellos desarrollar estrategias 

dirigidas a la mejora de su gestión comercialización ante sus 

múltiples |competidores. 

A través de la entrevista aplicada al gerente y la 

documentación facilitada por la empresa se determinó la 

MISIÓN: Brindar a nuestros clientes la más variada selección 

de licores, cumpliendo con un estándar de requisitos en los 

productos y el mejor servicio para satisfacer los gustos más 

exigentes, para así llegar a ser a una de las mejores empresas 

líder en el rubro de la comercialización por mayor y menor de 

bebidas alcohólicas a nivel nacional. VISIÓN: Ser la tienda de 

licores altamente posicionada en el mercado como una empresa 

sólida y competitiva por variedad y calidad de productos para 

el año 2025. 

A.1 Análisis interno: 

MEFI: califica a las condiciónes:1 = debilidad grave, 2 = 

debilidad menor, 3 = fortaleza menor y 4 = fortaleza importante. 

En la Tabla I se observa que los factores de las fortalezas son 

2.09 superando a las debilidades 0.70. El resultado total es 2.79, 

superando el puntaje promedio de 2.50 lo que indican que está 

aprovechando sus fortalezas. 

 

. 
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A.2 Análisis externos:  

  MEFE, califica a las condiciónes:1 = 

amenaza grave, 2 = amenaza menor, 3 = oportunidad 
menor, 4 = oportunidad elevada. En la Tabla II se observa 

que los factores de las oportunidades son 2.16, superando 

a los factores de amenazas 0.72; lo cual muestra el 

resultado total es 2.88, lo que quiere decir que la empresa 

está minimizando sus amenazas. 

   

 

 

5 FUERZAS DE PORTER 

 Lux Market es una empresa que lleva poco tiempo en el 

mercado, sin embargo, ha sabido ganar un alto posicionamiento 

en la mente de sus clientes, ya que todos los productos que 

ofrecen son de alta calidad y de precios accesibles, por ello 

siempre está en constante fidelización con sus proveedoras de 

alta calidad, sin embargo, la empresa cuenta con altos 

competidores de trayectoria en el sector. 

   

 

 

TABLA I 

MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS 

TABLA II 

MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS 
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MCP, El análisis de los factores críticos de éxitos de la 
empresa LUX MARKET con los competidores con mayor 

relevancia en él, en la Tabla III se observa como resultados que 

la empresa en estudio obtiene un menor puntaje de 2.37 debido 

a la falta de posicionamiento en el mercado, la marca más 

reconocida según el análisis es ROGER CIUDAD la cual 

obtuvo como resultado 2.69 seguida de TABACO Y RON con 

2.52.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A.3. Análisis de las partes interesadas internas y externas 

En la Tabla IV se observa las principales partes 

interesadas, sus características y requisito  

 

 

A.4 Identificación de procesos claves  

En la Tabla V se visualiza los principales procesos claves 

de la empresa en estudio, los cuales fueron identificados y 

seleccionados según el nivel de importancia hacia el estudio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

TABLA V 

PRINCIPALES PROCESOS 

Figura 1: 5 Fuerzas de Porter 

TABLA III 

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO 

TABLA IV 

PARTES INTERESADAS 
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A.5 Estrategias actuales de la Empresa  

A partir de los factores internos y externos de la 
empresa, se desarrollan estrategias funcionales o estratégicas 

específicas, clasificadas en cuatro categorías, presentadas por 

los cuadrantes de fortalezas y oportunidades (FO), Debilidades 

y Oportunidades (DO), Fortalezas y Amenazas (FA) y 

Debilidades y Amenazas (DA). Dónde se obtuvo 15 estrategias. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

B.  Diseño de la propuesta de la mejora del 

diseño de marketing digital para la comercialización. 

 

B.1 Objetivos del diseño de propuesta 

Fidelizar a los clientes mediante la categorización de sus 

necesidades de tal forma que se le pueda ofrecer lo que buscan. 

Incrementar las ventas online en un 30% respecto al 

periodo anterior de forma que en las plataformas digital se 

cierren todas las ventas ofreciendo el mejor servicio. 

Aumentar las interacciones en todos los canales digitales 

en un 50% respecto al  

último trimestre, donde los clientes cuenten con las 

facilidades de información sobre sus dudas, con respuestas más 

rápidas. 

 

B.2 Estrategias de marketing digital 

Lux Market centra sus estrategias en brindar la mejor 

calidad de productos a sus clientes, actuando de manera rápida 

ante sus necesidades, cumpliendo con estándares del mercado. 

La estrategia de marketing a desarrollar para la 
organización se basa en la metodología SOSTAC, en el cual 

tiene que cumplir distintas actividades comenzando con el 

análisis situacional del entorno de la empresa, identificando las 

necesidades que tienen, los puntos críticos a mejorar, y que es 

lo que se espera logar con el desarrollo de esta metodología; 

como también la evaluación de las interacciones y los 

beneficios de los medios digitales en lineamiento con la 

organización, la investigación de las perspectivas de los 

internautas optimizando la totalidad de las redes sociales. 

La estrategia de marketing a desarrollar para la 

organización se basa en la metodología SOSTAC, en el cual 

tiene que cumplir distintas actividades comenzando con el 

análisis situacional del entorno de la empresa, identificando las 

necesidades que tienen, los puntos críticos a mejorar, y que es 

lo que se espera logar con el desarrollo de esta metodología; 
como también la evaluación de las interacciones y los 

beneficios de los medios digitales en lineamiento con la 

organización, la investigación de las perspectivas de los 

internautas optimizando la totalidad de las redes sociales. 

El desarrollo del modelo será llevado a cabo de la siguiente 

forma: 

1. Entrevista al gerente general  

2. Analizar las repuestas de la entrevista  

3. Analizar el entorno de la organización, donde estará el 

Foda, estrategias, factores internos y externo de la 

organización. 

4. Evaluar los factores de la implementación  

5. Plantear estrategias de implementación. 

Figura 2: Matriz FODA 
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6. Desarrollar el modelo de marketing en redes  

7. Evaluar el rendimiento que se está logrando. 

 

B.3 Implementación de estrategias  

El análisis situacional de factores internos y 

externos de las organizaciones lo cual permite saber el 

comportamiento del entorno en macro y micro 

empresarial en el que se desenvuelve la organización, 

permitiendo el análisis de elementos importantes como 

son las partes interesadas y sus necesidades, de forma 

que este análisis permite pronosticar algunas tendencias 

del mercado y puntos estratégicos a mejorar según las 

necesidades. 

Las matrices que se utilizaron para el análisis se 

aprecian en la Tabla VI. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

C. Acción y control  

Después de la obtención de la información de los requisitos 

de la empresa de estudio y de los clientes, se realizó la mejora 

de las redes sociales, en este caso Facebook e Instagram, en las 

cuales se hicieron diversas publicaciones, flayers tratando así 

de lograr una mayor interacción con los clientes actuales y de 

los posibles clientes potenciales. 

Para ello después de realizar diversas publicaciones en 

ambas redes sociales, el equipo de la empresa se encargó de 

darle seguimiento y control al inicio del modelo de marketing 

digital, se evaluaron diversas publicaciones y cuales tuvieron 

mejor acogida e integración del público. 

TABLA VI 

PRINCIPALES MATRICES 
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En la Tabla VII se muestra la evaluación y control que 

tuvieron las diferentes publicaciones, y los resultados 
focalizados en el público objetivo, las interacciones que 

tuvieron. 

Los resultados de los indicadores de la matriz de 

operacionalización propuesto, los cuales fueron obtenidos de 
las estadísticas de cada red social, en total fueron 14 

publicaciones realizadas. 

Impacto social y medio ambiental: 

El impacto que genera el modelo de Marketing digital en 

la empresa de estudio, es de salvaguardar y aportar a la 

protección de los recursos, a la vez contribuir a mejorar la 

calidad de la comunidad en el entorno donde está posicionada 

y al confort de sus colaboradores por medio del desarrollo de 

diversas actividades. 

 

IV. DISCUSIÓN  

Mediante el análisis situacional de la organización en 

estudio, se utilizaron diferentes matrices para el desarrollo de 

la metodología SOSTAC de las cuales se obtuvo que la 

organización debe implementar nuevas estrategias para 

mejorar, es por ello que con la aplicación del modelo de 
marketing pueden incrementar el manejo de sus medios 

digitales y aprovecharlos de la mejor manera para el aumento 

de sus ventas y el incremento de la su rentabilidad [15] [16]. 

Por otro lado el cuestionario aplicado a 200 clientes de la 

empresa en estudio, el 31,5% de personas encuestadas conoció 

la marca presencial ya que son clientes de la misma zona y no 

hay interacciones con los usuarios para que estos puedan tener 

conocimiento de la existencia de las plataformas digitales, y se 

puede decir que estas prefiere el WhatsApp para estar al 

pendiente de la licorería y solo el 13,5 del total de encuestados 

utiliza la red social de Facebook, por ello las visitas a la tienda 

virtual en nuestro fan page no tiene una frecuencia muy notable, 

el 33,5% solo lo visita mensualmente  como también solo el 

14% de encuestados están totalmente satisfechos con las 

respuestas en los medios digitales, este porcentaje obtenido se 
debe a que no se cuenta con un colaborador fijo que cubra los 

requerimientos destinados a la respuesta y atención de los 

clientes[17].  

Según la evaluación de la que le parece el contenido de las 
redes sociales al 22,5% le parece muy malo y solo el 11% es 

excelente ya que el área de marketing no están en constate 

actualización de contenido respecto a las tendencias del 

mercado y las necesidades de los internautas; con respecto a la 

calificación de la atención que se brinda por parte de los 

colaboradores el 25,5% opina que es excelente, sin embargo 

hay encuetados que representan el 13% que opinan que es malo 

por ello aún existe puntos que se deben mejorar con ayuda de 

la metodología a desarrollar esos porcentajes deben ir 

mejorando[18]. 

Según el análisis de los resultados de la frecuencia que se 

hace comprar online solo es del 5% diario de sus ventas, esto 

quiere decir que las personas usualmente prefieren ir a la tienda 

física hacer sus compras, ya que los niveles de riesgo de fraude 

en el internet están siendo altos ese puede ser uno de los motivos 
a parte de la falta del manejo adecuado de la tienda para 

responder a las expectativas de sus usuarios [19] [20]. 

 

 

 

TABLA VII 

INDICADORES PRINCIPALES 
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V. CONCLUSIONES 

 

Se analizó la situación actual de la empresa en estudio, se 

realizó un análisis interno, de áreas y externo, mediante la 

entrevista realizada al gerente y la guía de análisis documental 

de los cuales se obtuvo diferentes resultados, por el lado del 

análisis interno se obtuvo un diagnóstico situacional de empresa 

Lux con una puntuación de 2.61, detallando que tiene una 
posición interna de fuerza, demostrando que aprovechan sus 

fortalezas al máximo para neutralizar sus debilidades, en el 

análisis de áreas las principales fortalezas y debilidades de cada 

área de la empresa en estudio y en el análisis externo se obtuvo 

una puntación de 2.88, detallando que tiene una posición 

externa de fuerza, demostrando que aprovechan sus 

oportunidades al máximo para neutralizar sus amenazas, se 

desarrolló el poder de negoción de los clientes, el poder de 

negociación de los proveedores, las amenazas de nuevas 

entradas, de productos sustitutos y la rivalidad entre sus 

competidores, para ello se utilizó la matriz de las 5 Fuerzas de 
Porter, en la matriz de perfil competitivo se muestra la 

evaluación de los factores críticos de éxito, la empresa de 

estudio cuenta con un puntaje de 2.37, colocándose al final de 

la tabla, se puede observar que tiene déficit en las ventas online 

y la capacidad de tecnología y publicidad, sin embargo, se 

defiende en la alta calidad de sus productos y sus proveedores, 

por ello la organización debe implementar nuevas estrategias 

para mejorar esos factores. 

Se identificó los procesos Core de la empresa para 

determinar el funcionamiento de la empresa para optar las 

mejores técnicas y estrategias que se puedan adaptar al modelo 
de marketing digital, de los cuales este pueda mejorar, analizar 

y aliarse con los subprocesos creando adecuadas estrategias. De 

los cuales los principales procesos de la empresa de los cuales 

forman un sistema esquematizado para el buen funcionamiento 

de está, se identificó los siguientes procesos: Gestión 

administrativa y financiera, planificación y desarrollo, gestión 

de compras, logística, ventas, entrega de pedidos, control de 

calidad, servicio post venta y por último al marketing donde se 

dio más énfasis para el presente estudio. 

Se realizó un modelo de marketing digital utilizando la 

metodología SOSTAC, desarrollándose mediante los 

requerimientos y requisitos de la empresa de acuerdo a su 

diagnóstico, teniendo como finalidad potenciar las necedades 

de nuestro público objetico y la atracción de posibles clientes, 

con ayuda de los insights se pudo determinar el alcance que se 

tuvo en Facebook e Instagram, se realizó 14 publicaciones 
logrando así 276 vistas, un 36% de nuevos seguidores en 

Facebook y 57% en Instagram, un 40% más de alcance y una 

audiencia de 580 personas obtenido así una mayor interacción 

con los clientes actuales y de los posibles clientes potenciales. 

Se identificó el impacto social y medio ambiental esto debe 

generar el desarrollo sostenible de la empresa en estudio, es de 

salvaguardar y aportar a la protección de los recursos, a la vez 

contribuir a mejorar la calidad de la comunidad en el entorno. 
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