
 

 

Resultado Esperado: cumplim

Periodicidad: Se  realizará un

 

Figura 31. Plan de incentivos. 

 

 

umplimiento del 100% 

zará una vez al mes al cierre. 

. Elaboración propia 
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6.2.1 Composición del presupuesto. 

De la inversión total para el 2.021 el 81% (133MLL) está destinado a la estrategia de ventas, 

en un segundo lugar Marketing digital con un 12% (18.9MLL) y por último Cambio de imagen 

con un 7% (11.9MLL), para un total de 163MLL. 

 

Figura 32. Composición por estrategia. Elaboración propia. 

Esta inversión tiene un promedio mensual de 13,6MLL, y corresponde aproximadamente al 

2,7% del total de los ingresos esperados para el año en curso, para los meses aun no culminados 

se realizó una proyección teniendo en cuenta el comportamiento en el año 2019. 
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Figura 33. Inversión estrategia de ventas. Elaboración propia 

 

Figura 34.Inversión en marketing digital. Elaboración propia 

15.000

3.500

300 70 50 35

2.000

4.000

6.000

8.000

10.000

12.000

14.000

16.000

Personal de 
marketing

Email Marketing -
Base de datos

Pagina Web -
Desarrollo

Pagina Web - Pruebas 
y montaje

Email Marketing -
Creacion de correos 

corporativos

LinkedIn - Desarrollo

Inversión en Marketing Digital



60 
 

 

 

Figura 35. Inversión en estrategia de ventas. Elaboración propia 
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Conclusiones 

De acuerdo al análisis realizado con matriz DOFA se encuentra que la compañía tiene la 

necesidad de contar con reconocimiento de marca e identidad, las cuales son indispensables para 

el desarrollo del marketing digital donde puede abrir un importante posicionamiento en el 

mercado, aumentando sus ventas mediante estrategias diseñadas para el cumplimiento de las 

metas establecidas. 

Se concluye que mediante tres estrategias claves para el desarrollo del plan de mejora 

definidas como cambio de imagen, marketing digital y ventas, la empresa puede alcanzar un 

crecimiento en ventas y apertura de herramientas digitales importantes para su posicionamiento y 

llegar a un segmento más amplio de su negocio. 
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