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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo principal el desarrollo de estrategias de
marketing digital para el Club Olas del Norte de Atacames, de las encuestas realizadas se
establecio que el 68% de los encuestados desearian obtener informacion a través las redes
sociales y el 32% a través de la radio, asi como el 77% indica que el club rara vez difunde
informacion sobre promociones. Asi como se establecid un escaso posicionamiento del
club deportivo en el mercado interno de ahi que existe una amplia demanda de los
productos y servicios ofertados por club deportivo, evidenciando el escaso
posicionamiento actual del mismo en el mercado dado que la misma no realiza campafias
de difusion. Se derivo la necesidad de consolidar la imagen corporativa, posicionarla en
el mercado local, incrementar el volumen de ventas del Club Olas del Norte de Atacames,
captar un nuevo segmento de mercado, concluyendo la necesidad de implementar un Plan
de Marketing para lograr los objetivos deseados y alcanzar el posicionamiento en el
mercado, para de esta forma captar un mayor segmento de mercado fidelizando a los
clientes actuales y estableciendo nuevas relaciones comerciales con empresas afines asi

COMo personas naturales.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento estratégico, publicidad, marketing

mix, desarrollo empresarial.
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ABSTRACT

The main objective of this project is the development of digital marketing strategies for
the Club Olas del Norte de Atacames, from the surveys carried out it was established that
68% of the respondents would like to obtain information through social networks and
32% through of the radio, as well as 77% indicate that the club rarely broadcasts
information about promotions. Just as a poor positioning of the sports club in the internal
market was established, hence there is a wide demand for the products and services
offered by the sports club, evidencing the current low position of the same in the market
since it does not carry out dissemination campaigns. . The need arose to consolidate the
corporate image, position it in the local market, increase the sales volume of Club Olas
del Norte de Atacames, capture a new market segment, concluding the need to implement
a Marketing Plan to achieve the desired objectives. and achieve market positioning, in
order to capture a larger market segment, retaining current customers and establishing

new business relationships with related companies as well as individuals.

Keywords: Digital marketing, strategic positioning, advertising, marketing mix, business
development.
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INTRODUCCION

Presentacion del tema de investigacion

Hoy en dia, el creciente nivel de competitividad de diferentes sectores
empresariales, ademés de las tendencias cambiantes del mercado y las demandas de los
consumidores, son factores que han contribuido al hecho de que el comercio electronico
se estd volviendo cada vez mas relevante y es ampliamente considerado como una
alternativa, utilizado en el intercambio de bienes, ya que estimula la actividad comercial,
lo que brinda a los consumidores méas oportunidades para desarrollar negociaciones y

negocios con una mayor cobertura de mercado.

El internet ofrece al mundo un nuevo mercado, cuyos activos son principalmente el
conocimiento y la informacién. Los fabricantes o proveedores de bienes o servicios y los
usuarios tienen acceso, transfieren informacion y entretenimiento de manera simple y
econdmica, con fines comerciales o sociales. En la practica, miles de empresas en los
Estados Unidos tienen muchos afios de experiencia en el uso de Internet como un canal

de ventas, promocién y distribucion a través del comercio electronico (Holiday, 2018).

En Ecuador, segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticay Censos (INEC), en 2012
habia 542,000 empresas, de las cuales solo 232 tenian presencia en Internet, y en los
sectores donde se encuentran las grandes empresas, destacando el sector financiero el cual
se comunica con los clientes a través de canales electronicos como cajeros automaticos,
banca en linea, banca movil, mediante los cuales ofrece a sus clientes acceso a sus cuentas
para solicitudes de transacciones en linea, compras, pagos, transferencias, solicitudes,
etc., asi como a nivel institucional, llevar a cabo negociaciones en linea en el mercado

nacional e internacional (Mejia, 2019).
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Segun la revista Lideres (2016), el comercio electrénico en Ecuador se ha vuelto
mas dinamico en los ultimos afios debido al mayor acceso de los ciudadanos a Internet,
un aumento significativo en el uso de dispositivos mdviles a medida que varias casas
comerciales han implementado sus compras y procesos de ventas, las plataformas

tecnoldgicas que permiten a los clientes comprar desde sus hogares u oficinas.

Por otra parte debe recalcarse que en la actualidad existe una marcada preferencia
por hasta un 60% de la poblacion econdmicamente activa en utilizar las nuevas
tecnologias de la comunicacién como herramienta de basqueda de bienes y servicios, no
siendo el comercio de productos y servicios indiferente a esta tendencia, pudiéndose
encontrar numerosas paginas web y sitios especializados en la difusion y

comercializacion de toda clase de productos (Mejia, 2019).

Sin embargo, segun una investigacion internacional desarrollada por el Instituto
Latinoamericano de Comercio Electronico (2018), aunque el uso de herramientas
tecnoldgicas para el desarrollo de actividades comerciales y publicitarias ha aumentado
en los ultimos afios, solo el 10% de las empresas en América Latina vende en linea a

través de portales especializados o a través de sus paginas.

Por su parte Readiness en Latinoamérica en el afio 2016 destaco el incremento de
oportunidades de comercio en linea debido a un desarrollo sistematico de la conectividad
monetaria y online, tomando en cuenta el conjunto de facilidades brindadas por el
marketing digital, asi como la creciente tendencia en la masificacion de su uso se
multiplican las posibilidades del cliente al momento de escoger la productos y servicios
en los catalogos online, pudiendo comparar precios, modelos, calidad, asi como otras
alternativas que brindaran una mayor comodidad y confort desde el hogar al cliente, el
cual en muchos casos podra recibir con mayor rapidez y comodidad el producto

solicitado.

Desde este punto de vista, dado que la empresa SOPORTEC actualmente esta
tratando de revivir la economia de la ciudad de Quito, es esencial que permanezca a la

vanguardia en el uso de herramientas tecnoldgicas para realizar actividades de marketing.
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En la realidad actual el marketing digital es un conjunto de estrategias enfocadas
hacia la promocion de una marca, en los ultimos afios con los grandes avances
tecnoldgicos, este &mbito se ha convertido en una tendencia que obliga a las empresas a

enfocar sus estrategias en medios online (Nager, 2020).

La presente investigacion tiene como meta el desarrollo de un plan de marketing
digital para el club deportivo Olas del Norte, el cual serd de mucha utilidad ya que
permitira dar a conocer de mejor manera al club y todas las actividades relacionadas con

él, atrayendo una mayor cantidad de aspirantes a pertenecer este equipo.

El tema a pesar de que ya es parte de la actualidad existe desconocimiento por parte
de las empresas con respecto a su utilidad, por la globalizacion es fundamental adaptarse
a los nuevos comportamientos online. Para que el marketing funcione de forma adecuada
es imprescindible analizar el mercado potencial para identificar las necesidades y

posicionar la empresa (EDT , 2020).

De forma interna en el Club hace falta la difusion de los servicios que ofrece, esto
corre por parte del area directiva, pues se convierte en una ventaja competitiva que atrae
el interés de otras personas de querer pertenecer al club, adicionalmente no esta bien
definido su mercado potencial al mismo que se va a enfocar sus esfuerzos, lo cual
constituye una debilidad para el club dado que de fomentarse las estrategias de marketing

digital se logrard un posicionamiento de en el mercado altamente competitivo.

La primera parte de esta investigacion se trata de la introduccion a la misma, en la
cual se describe el problema por el cual se la realiza, la justificacion de la importancia de

su ejecucion y los objetivos mediante los cuales se lograra alcanzar la meta propuesta.

En el primer capitulo se realiza una revision bibliografica de trabajos relacionados
con el tema propuesto, que seran de mucha ayuda como guia para realizar la
investigacién, ademas de una revision de los conceptos y definiciones de los principales

temas que se abordaran en la investigacion.
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En el segundo capitulo se define la metodologia a seguir, asi como la poblacion de
estudio, los instrumentos y herramientas que ayudaran a recolectar la informacion

necesaria para la adecuada ejecucion de los objetivos.

Como tercer capitulo se encuentra el analisis de resultados determinando la
situacion actual del club, seguido de la discusidn, propuesta y conclusiones y

recomendaciones.

Planteamiento del problema

La playa de Atacames es uno de los principales puntos de turismo a nivel nacional,
siendo uno de los principales atractivos turisticos del pais (Ministerio de Turismo, 2019)..
El turismo genera altas ganancias econdmicas, generando diferentes plazas de empleo.
Por otro lado, el turismo relacionado con el surf se ha convertido en una de las actividades
econdmicas de mayor crecimiento en las regiones costeras a nivel mundial, lo que permite
la generacion de nuevos emprendimientos e iniciativas de negocio, mismas que fortalecen

a la demanda turistica de un pais (Ministerio de Turismo, 2019)..

En este sentido, y debido a que en Atacames no existia un club de surf debidamente
legalizado que se dedique a formar deportistas profesionalmente en la comunidad, se cred
el Club “Olas del Norte”. Este club se encuentra ubicado en el malecon de la playa de
Atacames, frente al hotel “Costa Paraiso”. Este club cuenta con 25 socios, personeria

juridica, registro Unico de contribuyentes y cuenta con clientela fija.

El club ofrece los servicios de agente de turismo en surf, cursos de surf y venta de
productos relacionados con el surf (cera de tablas de surf y tablas). El problema del club
radica en que, al ser una institucion relativamente nueva (con una permanencia de tres
afios en el mercado) no existe un plan de promocion de los productos y servicios ofrecidos

por el club.

No obstante, la pandemia de COVID — 19 ha afectado en gran manera al sector

turistico, sector en donde se encuentra enmarcado el club, lo que ha generado que las
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ganancias del club no sean las esperadas por parte de sus socios. En este sentido, el club
debe adaptarse a las nuevas condiciones impuestas por la denominada ‘“nueva
normalidad”, misma que se complementa con el surgimiento del marketing digital. El
marketing digital emplea herramientas informaticas para la promocién de un producto o
servicio (redes sociales, videos, fotos, entre otros). En medio de la pandemia, y con las
medidas restrictivas impuestas a nivel global, es necesario que el club de un paso adelante

en cuestion de promocion y tecnologia adentrandose en el campo del marketing digital.

Por tal motivo, se plantea la idea de la implementacion de un plan de marketing
digital que permita al club mejorar su imagen, posicionamiento de marca e ingresos. La
implementacién de un plan de marketing digital permitird al club poder ampliar su
mercado objetivo, pudiendo expandirse no solo a nivel local, sino también a nivel

nacional e internacional.

Con base a lo sefialado se define al problema de investigacion como: ¢De qué
manera influird el disefio de una propuesta de plan de marketing digital para el
fortalecimiento del Club Formativo Especializado “Olas del Norte” de Atacames,

provincia de Esmeraldas?

Justificacion

Esmeraldas es una regién privilegiada y hermosos paisajes que atraen tanto a
locales como a extranjeros, y se encuentra a orillas del Mar a lo largo del rio Esmeraldas,
famoso por sus ricos y ricos bosques, conocida como la Provincia Verde. Proporciona un
clima templado durante todo el afio entre 20-25 grados centigrados (Ministerio de
Turismo, 2019).

Las playas de Atacames posee una calidez de sus habitantes, el clima templado
durante todo el afio y la calidad de la gastronomia son algunos de los factores que hacen
de esta playa una de las mas populares de Esmeraldas, asi como de la mayoria de las
playas de Esmeraldas; Al anochecer, los turistas pueden disfrutar de los bares ubicados

en la playa, con coloridos adornos y musica para todos los gustos.
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El deporte también es un placer para los turistas, en el mar, en el aire o en la arena,
la diversion esta asegurada. Entre los deportes més populares se encuentran el esqui
acuatico, los deportes extremos, el buceo, la pesca, el jet ski y la vela deportiva, entre

otros, también se puede realizar paseos en bote, banana boat y parapente.

En gastronomia, Atacames es el mejor lugar para degustar langostas, camarones,
mariscos, pescados y mariscos en general, con un sinfin de recetas diferentes; todo lo que
puedas imaginar se cocina en este paraiso: ceviche, encocado y muchos platos tipicos,

principalmente con hierbas y arroces con guisos (Ministerio de Turismo, 2019).

El turista puede elegir segun su presupuesto entre los distintos restaurantes de la
region, cabafas ubicadas en la playa o un mercado de alimentos ubicado en el centro de
la ciudad. EI municipio de Atacames tiene 41.526 habitantes, incluidos los habitantes de

Tonsupay el pueblo de Atacames (Ministerio de Turismo, 2019).

Atacames es uno de los puntos turisticos de mayor concurrencia a nivel nacional
(Ministerio de Turismo, 2019).. Este destino ofrece varios recursos, donde el turista puede
disfrutar de la playa haciendo pesca deportiva, el surf y su gastronomia. Por ello este
estudio serd para incentivar a las practicas deportivas, actividades culturales que se

desarrollan en este lugar de la costa ecuatoriana.

En este sentido, la elaboracién del plan de marketing no solo beneficiara al club y
a sus socios, sino también a la poblacion de Atacames en general, puesto que la mayoria
de la poblacién tiene su sustento economico en la realizacion de actividades que se
derivan del turismo (hoteles, restaurantes, entre otros). La promocion del club ayudard,
en parte, a mejorar la economia del sector, permitiendo una mejora en la calidad de vida

de sus habitantes.

Para Ecuador el turismo es un motor importante, que promueve la economia y
genera empleos. Se conoce que a nivel mundial el sector turistico aporta con el 9,8% del
PIB, empleando a una de cada 11 personas en el planeta, lo que equivale en promedio a
277 millones de personas (Alcivar, 2018).
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Es decir, es fuente dinamizadora del desarrollo productivo por lo que se debe
seguir los objetivos a lograr con actividades planificadas y estrategias que guien un rumbo
fijo hacia su consecucion. Mediante un plan de marketing se pueden crear nuevas
experiencias para los clientes, mejorando sus servicios o productos de forma optima para

conectar con los clientes y obtener mayor rentabilidad (Minarro, 2020).

Por otro lado, estas estrategias se pueden conseguir mediante el uso de redes
sociales y medios digitales logrando mayor participacion y expansion a gran escala con
promocion de los servicios y productos que ofrece el club. Es asi que la implementacion
de un plan de marketing digital ayudara al club a poder ampliar su mercado objetivo,

pudiendo expandirse no solo a nivel local, sino también a nivel nacional e internacional.

Objetivos

Objetivo General

Elaborar un plan de marketing digital para el fortalecimiento del Club Formativo

Especializado “Olas del Norte” de Atacames, provincia de Esmeraldas.

Objetivos especificos

e Fundamentar los aspectos centrales del marketing digital
e Realizar un estudio de mercado, para identificar la situacion actual del club Olas
del Norte

e Disefiar estrategias de marketing digital para fortalecer la imagen del club con el

propdsito de fortalecer la imagen del club, evaluadas con sus respectivos KPIs.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1. Bases teoricas cientificas

1.1.1. El Marketing digital

Actualmente, con las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion se
presenta y transmite en forma digital, es decir, a través de los sistemas de red que las
computadoras entienden y procesan. Las redes de telecomunicaciones existentes permiten
el intercambio de informacion y conocimiento sin obligar a las personas a reunirse en el

espacio y en un momento comun (Nufiez, 2012).

Las tecnologias de la informacion y la comunicacion desempefian un papel
importante en el desarrollo de nuevas formas de ventas, ya que permiten el desarrollo de
actividades de comunicacidn interactivas entre empresas y clientes, estas nuevas formas

de comunicacion tienen las siguientes caracteristicas:

e Falta de instituciones fisicas y reales.

e Contacto remoto con clientes y proveedores.

Por lo tanto, el marketing digital es un sistema interactivo en una serie de
actividades de marketing de una empresa que utiliza sistemas de comunicacién telematica
para lograr su objetivo principal, es decir, cualquier actividad de marketing debe obtener

una respuesta medible a un producto o un servicio, y una transaccion comercial.

La importancia de los medios digitales en la actualidad se identifica en la forma en
la cual el consumidor cuente con acceso a la informacion en cualquier momento y lugar
sobre el bien o servicio que busca, tal situacion ha dado final a los dias en los que la Gnica
forma de acceder a la informacion de catalogos sobre productos varios era a través de la

adquisicion fisica de los mismos, siendo en la actualidad las nuevas tecnologias de la
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informacion y comunicacion un horizonte de oportunidades para la difusion de catalogos

en tiempo real (Gamboa, 2017).

En la actualidad los medios digitales no solamente cumplen una funcién educativa
sino que también se revelan como fuente de entretimiento, espacio para compras virtuales
para el desarrollo de relaciones interpersonales, es decir poseen una amplia gama de
aplicaciones que permiten al cliente acceder con detalle a la informacion del producto o

servicio que busca.

Estas ventajas del marketing digital son plenamente factibles para las diferentes
empresas productoras y comercializadoras de productos y servicios dado que pueden
establecer un intercambio directo con el cliente destacando los beneficios, facilidades de
pago, variedad de productos y promociones en tiempo real de forma tal que logren

satisfacer las preferencias y necesidades de los consumidores (Ribas, 2016).

El marketing digital se revela como el elemento clave en la comercializacion y
difusion de bienes y servicios brindandole un valor agregado al producto dada su
versatilidad y posibilidad de difundir la informacién a un mayor ndmero de
consumidores, de ahi su elevado impacto de desarrollo econémico en las empresas que

hacen uso del marketing digital.

1.1.1.1.  El marketing en la era globalizada

El comercio moderno destaca por una marcada tendencia a la globalizacion
econdmica, de ahi que se verifique un mayor nivel de competitividad en la oferta de
bienes y servicios en mercados regionales e internacionales, tal fendmeno se debe en gran

medida a la aparicién del marketing digital desde mediados de la década del 90.

Tal fendmeno propicié que el comercio que afos atrds estaba en manos de unas
pocas transnacionales se democratizé permitiendo a medianos y pequefios comerciantes
adquirir a través de las nuevas tecnologias de la comunicacion productos y servicios sin
intermediarios, este fenomeno se ha desarrollado sisteméaticamente hasta el presente

siendo considerado como una tendencia global (Mejide, 2014 ).
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La oferta de bienes y servicios en la actualidad se ve potencializada por el uso
cotidiano del marketing digital de forma tal que el cliente puede estar informado casi de
forma instantanea sobre nuevos productos, promociones, facilidades de pago, pudiendo
del mismo modo garantizarse un mejor control de los envios desde los productores y

comercializadores hasta los clientes.

Tal y como plantea Porter a pesar de que las empresas desarrollan sus actividades
en un mismo entorno competitivo el éxito y rentabilidad de las mismas se subordinara a
las estrategias de difusion y comercializacion de los productos y servicios ofertados,

elementos que permitiran una mayor competitividad en el mercado (Roca, 2018).

Queda en evidencia que aquellas empresas que hagan uso del marketing digital
poseeran mejores oportunidades de penetrar el mercado al ubicar sus bienes o servicios
casi de forma inmediata frente al consumidor, el cual podra detallar las caracteristicas,
precios y por menores del producto ofertado, pudiendo decidir el tipo, precio y cantidad

que demanda a través del uso sistematico de las nuevas tecnologias de la comunicacion.

Tal y como plantea Alvarez (2015) unicamente podran alcanzar el éxito aquellas
empresas gque generen nuevos conocimientos, los difundan en su seno y los incorporen a
sus tecnologias, productos y servicios, es decir independientemente de la calidad del
producto ofertado y precios serd la utilizacion de las nuevas tecnologias de difusion y
marketing las que garanticen la permanencia de los bienes y servicios en un mercado

altamente competitivo.

Queda en evidencia la importancia del marketing digital en la era de la
digitalizacion de la informacién etapa del desarrollo humano en la que se ha creado una
dependencia de las nuevas tecnologias de la comunicacién para casi la totalidad de las

actividades humanas.

1.1.2. Marketing relacional digital

El marketing relacional digital es aquel que se enfoca en la aplicacion de estrategias

dirigidas a anticipar, conocer, prever y satisfacer las necesidades de los clientes actuales
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y potenciales, mejorando y desarrollando los productos y servicios de la empresa en
cuestion (Holiday, 2018). Es de destacar que el marketing relacional digital tiene como
finalidad la creacion y fortalecimiento de relaciones comerciales a largo plazo haciendo

uso como principal plataforma de las tecnologias de la informacion y comunicacion.

La tendencia en el uso del marketing digital hacen del mismo un espacio de
interaccion entre los comercializadores y fabricantes de ropay los clientes abriéndose una
oportunidad de mayor informacion sobre gustos, intereses y necesidades de los clientes
de forma tal que pueden mejorarse o crearse nuevos productos para lograr un mayor nivel

de satisfaccion del cliente.

1.1.3. Laregladelas 4 F’sy las 4P’s en el marketing digital

Macia, (2017) indica que en el siglo XX, el marketing se norma por la famosa regla
4 P: producto, precio, plazay promocion. Aunque todas estas reglas siguen siendo la base
para desarrollar un plan de comunicacion, la publicidad y el marketing en Internet han
creado sus propias reglas, que deben tenerse en cuenta. Estos se describen en detalle a

continuacion:

e Flujo de informacion: se realiza el momento en el que un usuario esta
completamente involucrado en la navegacién de las paginas web o el sitio web de
la empresa. En estas circunstancias, siente una sensacion de control sobre su
interaccion con el entorno, se concentra en la interaccion y encuentra en este
espacio la oportunidad de recibir informacion y conocimiento de forma amena 'y
rapida.

e Funcionalidad: Hace referencia a los enlaces de los contenidos y servicios del
sitio se vuelven Utiles para una personay, a su vez, se corresponden con el publico
objetivo de la empresa. Debe sefialarse que en todo momento se puede ver el
mensaje y se puede adaptar a cada tipo de usuario.

e Feedback (Retroalimentacion): Esta es la clave del proceso de comunicacion y
se considera informacion directa sobre los resultados. La publicidad interactiva
permite a los administradores del sitio conocer los gustos, preferencias y deseos

del usuario.
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e Fidelizacion: Este es un fendbmeno en el que el pablico permanece leal a la
compra de un producto o servicio de una marca en particular, de forma periodica
y continua. Lo que esta buscando es establecer una relacion a largo plazo con los

usuarios del sitio web.

Por otra parte Holiday, (2018) sefiala que en el desarrollo del marketing, las
modificaciones de la teoria 4 P se han producido a nivel mundial. De hecho, actualmente

se puede distinguir:

e Personalizacion: capacidad para crear nuevos productos o servicios adaptados a
las necesidades del cliente.

e Participacién: la creacién de comunidades en linea es un excelente ejemplo de
este nuevo elemento.

e Peer-to-Peer: version mejorada del discurso oral tradicional para socializar los
mensajes de marketing.

e Predicciones: se aplica a todas las herramientas que permiten realizar un
seguimiento de nuestros mensajes y respuestas a los mensajes de marketing que

el mercado no puede satisfacer.

1.1.4. Las herramientas del marketing digital

La cantidad de herramientas de marketing digital disponibles para la empresa, cuya
actividad principal es Internet, aumenta constantemente, junto con el desarrollo
tecnoldgico (Moreno, 2016). Por este motivo, describa en detalle todas las herramientas
existentes y su uso serd demasiado amplio y, a su vez, aplicar y poner en practica se

volvera utopico.

Las herramientas de marketing digital, gracias a su utilidad y funcionalidad, se
pueden clasificar de diferentes maneras. Por lo tanto, y desde un punto de vista bastante

general, es posible definir dos tipos basicos:

e Por el precio: herramientas gratuitas y de pago.
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e Por funcion: herramienta que cumple uno o varios objetivos en especifico.

De hecho, cualquier instrumento que uno decida usar tiene un valor intrinseco y su
"recompensa”, desde este punto de vista, es relativa. Si bien algunas herramientas no
requieren el costo de uso, existe la necesidad de contar con suficiente personal, tiempo y
recursos para crear el entorno adecuado, al tiempo que se garantiza un cierto grado de

eficiencia.

En un intento por identificar las herramientas que se analizaran en este estudio, la
comunidad virtual de gerentes de marketing de IE Business School en Madrid (Espafia)
realizard una contribucion, que presenta las 50 herramientas de marketing digital lideres

del mercado en linea (Nufiez, 2012).

Tabla 1
Herramientas del marketing digital
Categoria / Funcion Herramienta
E-segmentacidn: analisis online de la demanda
Investigacion de Mercados (E- E-encuentas: encuestas a consumidores online
Researching) Online focus group

VRM: determinacidn de perfiles online
Webs interactivas
E-Placement
Marca (E-Branding) Blogs corporativos
Wikipedias teméticas
Online Games Marketing (OGM)
Search Engine Optimization (SEO)
Marketing viral
Online Product Testing
Producto (E-Marketing) Catélogo electronico
Search Engine Marketing (SEM)
Configurador/Verificador online de productos
Adaptacion geografica de precios online
Precio (E-Pricing) Temporizacién digital de precios
Modelos electrénicos de precios online
E-Auctions
Stakelholderes Sites
Redes electrdnicas de contactos
Comunicacion (E-Communication) e-Public Relations
Business Virtual Communities
Lista de distribucion / RSS Marketing
Chats (abiertos y con personalidades)
Gestion electronica del punto de venta: RFID
Minisites promocionales
Promocidn (E-Promotions) Cupones electronicos: e-cupons y m-cupons
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Protectores, fondos de pantalla y cursores
animados
Podcasting
Enlaces integrados:
Banners/Skycrapers/Cortinillas
Avatar Marketing

Publicidad (E-Advertising) Publicidad Contextual
Mensajes electronicos de texto: e-mail marketing
Rich Media Ads
Messengers
Vallas electronicas interconectadas/Bluecasting
E-Tracking
Centrales de Compra (BSB)

Distribucion (E-Trading) E-Merchandising
Marketing de afiliacion
Infomediarios: reintermediacion electronica
Portal E-Commerce
Marketplace

Comercializacion (E-Commerce) Asesoramiento online de compra
E-Customer Service, servicio de post-venta online
Gestion digital de la fuerza de ventas
Marketing Decision Support System

Control (E-Audit) E-CRM
E-GRP

Nota: Tomado de Nudfiez (2012)

La tabla anterior muestra las principales categorias de herramientas de marketing
digital, pero se centra en sus caracteristicas y no en su precio. En cualquier caso, cada
categoria enumera herramientas gratuitas o de pago.

1.1.5. Integracién de los medios digitales con la estrategia del marketing

La organizacion de las tecnologias de la informacion a través de una estrategia de
marketing asociada, apoyada por medios digitales, permite tener una idea clara de la
organizacion en el mercado en el que desea ingresar, en la medida en que donde hay una
relacién bidireccional que permite las caracteristicas de recoleccion adecuadas por
ejemplo, para determinar el propdsito: prioridades, intereses de opinion, comportamiento,

impacto de las compras, etc. y disfrutar de los competidores.

La estrategia utilizada en el marketing relacional es encontrar a los mejores clientes:
aquellos que cubren mas compras, mas a menudo, etc. Esta informacién se utilizara para

establecer el marketing directo en términos de publicidad utilizando herramientas
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digitales ayuda a administrar materiales, crear conocimiento, administrar y administrar
actividades interactivas que mejoran dréasticamente el gasto presupuestario (Mejide, 2014

). Dentro de las herramientas de marketing digital se encuentran:
Redes sociales:

Las redes sociales estdn compuestas por personas conectadas a la web por diversos
motivos, como la amistad, los intereses comunes o la investigacion y el intercambio de
informacién. Lo mas importante es Facebook, Twitter, Linkedin y Google+, Instagram,
Pinterest , aunque la interconexion es uno de los principales beneficios de las redes
sociales, permite a los usuarios publicar contenido simultdneamente en diferentes redes
(Agueda, 2010).

En general, el objetivo creado es una diferencia entre las redes sociales, incluso si
actualmente brindan los mismos servicios, por ejemplo: perfil personal y profesional,

mensajeria instantanea, notificacion de estado, imagenes, fotos, etc.
Publicidad audiovisual:
Los anuncios audiovisuales constan de tres partes:

a) Laapertura que se produce en los primeros segundos y cuyo objetivo principal es
apuntar al grupo o segmento objetivo cuando refleja el contexto en el que se

transmite el mensaje, genera sonido, imagen y la musica.

b) El desarrollo se refiere al interés o beneficio del producto o servicio presentado,
que casi siempre se usa. Aqui estan todas las circunstancias que pueden explicarse
por los beneficios o caracteristicas especificas del producto. Muchos muestran el

nombre del servicio, la moneda o el nombre de la marca.

c) Cerrar cuando las agencias muestran sus resultados utilizando un escenario con
una descripcion detallada de las imagenes que se aplicaran en el sitio y un sonido

que incluye efectos vocales, sonidos de fondo y musica de fondo.
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Mobile marketing:

El marketing mavil se puede definir como una actividad disefiada para desarrollar
actividades de marketing utilizando dispositivos mdviles en medios digitales pequefios,
faciles de usar y faciles de administrar que le permiten moverse de un lugar a otro sin
problema (Roca, 2018).

El consumo es sin una fuente eléctrica, se puede concluir que hay 4 rutas principales
que enlazan diversas actividades de marketing movil: SMS (servicio de mensajeria SMS)

y sistema de mensajeria multimedia MMS, navegacion, masica y aplicaciones.

Web mdvil y aplicaciones:

El acceso a la informacion mediante los dispositivos moviles es un gran paso
adelante en términos de disponibilidad de la informacidn, por lo que ahora puede resolver
cualquier problema, de cualquier otra manera, siendo la clave para acceder a cualquier

tipo de informacion es posible y puede usarse en cualquier momento (Barman, 2013).

Se trata de un gran salto cualitativo que generando un cambio en la cotidianidad
diaria més facil en cuestiones tan triviales como localizar un restaurante mas cerca a la
posicién en la que se encuentre, realizar una la compra mientras se viaja en el transporte
pablico, leer las noticias o gestionar correo electronico en la sala de espera del hospital.
De eso se trata la web movil precisamente, de inmediatez y acceso a la comunicacion y

de estar disponibles.

Y eso es lo que se entiende por estilo de vida de las sociedades modernas,
especialmente del movimiento (Garcia M. , 2012). La entrada de terminales moviles con
acceso a internet en el mercado es innegable, de hecho, cada vez mas usuarios utilizan el
dispositivo movil para acceder a internet, a los teléfonos y especialmente a las tabletas en

su mercado con computadoras portatiles.

La tecnologia aumentara con los nuevos dispositivos conectados a Internet a través

de redes moviles y una red Wi-Fi, asi como a precios mas bajos y precios mas bajos para
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los personajes inteligentes debido al uso de energia solar en movimiento. Las empresas
deben adaptar sus servicios web para que sean accesibles desde los dispositivos y su uso

sea mas barato.

Primero, se trata de crear versiones maviles en internet, se trata de adaptar la pagina
web actual, de modo que cuando el usuario acceda desde un dispositivo mévil muestre
funciones, incluyendo el tamafio completo, que pueden ser utilizados comodamente. Otra
opcidn, aunque no es exclusiva sino complementaria, es crear aplicaciones moviles o
aplicaciones que permitan el acceso mdvil a servicios basados en negocios desde
dispositivos moviles, teniendo la intencion de utilizar las funciones del dispositivo (GPS,

mensajes, video, cAmara, tarjetas, audio, etc.).

E-mail Marketing:

El marketing por correo electrénico es una estrategia que convierte el correo
electrénico en una poderosa herramienta de marketing para resultados inmediatos, bien

administrado y que ofrece una segmentacion altamente avanzada (Chandler, 2010).

Es importante distinguir entre lo que constituye un buen marketing por correo
electronico (una estrategia para mensajes periodicos y segmentados cuando se entrega a
usuarios que estan realmente interesados en ofertas personalizadas), mensajes de correo
electrénico grandes que pueden convertirse en SPAM es realmente molesto porque
ofrecen a los usuarios productos que no les interesan, que ya poseen o incluso a un precio

mas alto que el que compraron, lo que es una buena definicion del término anti-marca.

Directorios:

Los directorios especializados, generalmente con excepciones razonables y poco
utilizadas, son generalmente ideales para guiar al pablico hacia el nicho a convenir. Todos
los tipos de directorios existen y, segin el producto o servicio, se eligen los mejores
intereses de la empresa, puede haber diferentes tipos de categorias, por ejemplo: catalogos
tematicos, busqueda local, mapas y navegacion, comparaciones de precios, etc (Czikota
& Ronkainen, 2011).
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Social Media Marketing (SMM):

El nacimiento de YouTube, Twitter y Facebook, pero no solo para estas
plataformas, tiene mucho que hacer porque hay muchas herramientas para lograr el éxito
de SMM (blogs, comunidades, tanques, etc.) y productos en estas redes sociales,

basicamente, es publicidad en redes sociales.

Medios online:

La clasificacion que rige a una editorial o compafiia conocida comdnmente como
los medios de comunicacién pueden incluir periodicos, revistas, libros y otras
publicaciones es una abreviatura electronica. Muchas de estas publicaciones vienen en
una variedad de formatos, incluidos html, que admiten diferentes dispositivos, como
teléfonos mdviles y tabletas, algunos de los cuales también reflejan el efecto de la
rotacion, es decir, la rotacion de la pagina, incluido el sonido que crean al mismo tiempo
(Erner, 2016).

Su version digital también tiene mas y mas medios tradicionales y se muestra en
cookies virtuales, y el usuario puede descargarlos de forma gratuita 0 a un costo menor
en forma de suscripciones mensuales o anuales especializadas, como ciencia, industria,
empresas, ademas, los proveedores de aplicaciones mdviles ofrecen estos recursos

directamente a su sistema de pago.

Medios offline:

De esta manera, todas las actividades de los medios (prensa, radio, television o
relaciones publicas con tarjetas de visita o productos comerciales) se utilizaron para

promover y lanzar el marketing en linea (Estrada, 2017).

1.1.6. El desarrollo empresarial en el marketing digital

El marketing internacional se centra en el proceso de planificacion y realizacion de

negocios a través de las fronteras nacionales y la creacion de intercambios que satisfagan
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las necesidades de individuos y organizaciones. Existen muchas formas de
comercializacion internacional: comercio de importacion y exportacién, suministro de
licencias y permisos, empresas conjuntas, filiales, operaciones de supervision y contratos

de gestion o administracion (Macid, 2017).

Como se describe en la definicion anterior, el marketing internacional incluye los
principios bésicos de satisfaccion e intercambio. El hecho de que haya una transaccion
transfronteriza es la principal diferencia entre el marketing internacional y el marketing

nacional.

Un especialista en marketing internacional estd sujeto a nuevos factores
macroecondmicos, diversas restricciones y conflictos frecuentes relacionados con las
diferencias entre leyes, culturas y sociedades. Los principios basicos del marketing

siempre se aplican, pero su aplicacion, intensidad y complejidad pueden variar.

En el marketing internacional, se puede observar mejor el papel del marketing como
un agente importante del cambio social y como una herramienta para desarrollar
estrategias comerciales responsables. Por lo tanto, en el area de responsabilidad social y
ética, un especialista en marketing internacional se enfrenta a un entorno multicultural

con diferentes expectativas (Garcia M. , 2012).

1.1.7. El marketing viral en la realidad del marketing digital

Esta rama del marketing es una version en linea del marketing boca a boca. Como
observa el observador, el marketing viral es una extensién de la forma de publicidad mas
antigua del mundo: la comunicacion interpersonal en la plataforma completamente nueva,
en Internet (Roca, 2018). ElI marketing viral consiste en crear un evento de marketing
contagioso que los clientes quieran enviar a sus amigos. La caracteristica principal es el
bajo costo porque es un mensaje o promocion distribuido y distribuido por los mismos

clientes.

El marketing viral es el Gltimo tipo de virus y su implementacion se basa en las

tacticas milenarias bien conocidas de boca en boca. La distribucion se puede hacer a
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través de enlaces fuertes (confiando en las opiniones de otros) y enlaces débiles (esta es
una linea de texto al final del mensaje) (Holiday, 2018). La principal diferencia entre el
boca a boca milenario y el fendmeno del marketing viral reside principalmente en el
tamafo y la velocidad obtenidos a traves de las tecnologias de la informacién y la

comunicacion utilizadas.

1.1.8. Marketing digital utilizado en las empresas turisticas

Desde el principio, The Bottom Line (TBL) se ha caracterizado por el uso de la
comunicacion masiva para anunciar sus servicios de capacitacion mensuales. La
planificacién se lleva a cabo cada cuatro meses, los catalogos digitales son preparados y
distribuidos por mensajeros entre ejecutivos y lideres de equipos de grandes empresas en

Ecuador.

Esta es la técnica que ha funcionado bien en la primera década, pero a medida que
la tecnologia penetra en la vida cotidiana, se han desarrollado filtros y se han
obstaculizado las barreras para la propagacion del spam. Los correos electrénicos no son
solicitudes. Los disefiadores de The Bottom Line (TBL) estan actualizados y listos para

elegir métodos que sean compatibles con las nuevas tendencias en el consumo.

Es necesario implementar la nueva metodologia, basada en el comportamiento de
los usuarios y consumidores en internet, asi como el informe consolidado y las

instrucciones para seguir el plan de marketing digital.

Para desarrollar un plan de marketing digital completo que incluya el contexto
(empresa, productos y/o servicios y sus competidores), los objetivos de marketing y
comunicacion en relacion con el mensaje que desea comunicar y los medios y plataformas
utilizados. Esto significa que debe quedar claro, desde el punto de vista o la causa de la
gravedad, que puede devolverse a las organizaciones de consumidores de diversas

maneras.

A traves del andlisis, tanto interno como externo, las estrategias que se deben

considerar en Internet se determinan utilizando un plan de medios web. Es muy
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importante definir la audiencia, sus habitos dentro y fuera de la red, para estimular
naturalmente la marca o el segmento en el que opera, comprende las estrategias debe
maximizar los beneficios y oportunidades que ofrecen y reducir el impacto de las

debilidades y amenazas que enfrentan.

Enfocadndose siempre en las acciones que contribuyen al proceso de compra y
mantenimiento de la marca, ademas de las herramientas tecnoldgicas y medios digitales
méas efectivos, compatibles con la estrategia de lealtad u ofreciendo mejores
oportunidades. Necesitamos preparar un presupuesto y un plan de accion para tener en

cuenta.

Para el impacto de las acciones emprendidas, es esencial encontrar los resultados
de las camparias en linea en diferentes plataformas de analisis, responsables de procesar
y presentar los datos en forma de informacion integrada y controlada que dara forma al
proceso o0 los participantes, para probar el comportamiento de los visitantes o partes

interesadas, lo que permite aumentar el retorno de la inversion.

Un plan de marketing digital es un documento de orientacion para todos los
involucrados en la sociedad, para no perder la atencion del mensaje, se debe alentar al
consumidor y las pautas a lograr este objetivo. Por lo tanto, es esencial que todos los
empleados de la empresa se unan y participen activamente en el desarrollo comin y
promuevan el valor de un canal de entretenimiento. EI plan como referencia histérica es
recopilar nueva informacion sobre el desarrollo de nuevas estrategias de marketing

digital.

1.1.9. Estrategias digitales

En la actualidad, las estrategias de marketing digital desempefian un papel
importante en los canales de distribucidn de productos o servicios de diferentes empresas.
Después de definir el contexto, los objetivos, la definicion y el anélisis de las partes
objetivo dentro y fuera, sera necesario desarrollar estrategias para la definicion de

marketing digital, seleccionar la plataforma asi como formar las herramientas electronicas
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apropiadas con un fuerte objetivo centrarse en adaptar el contenido a los intereses del
grupo objetivo.

Para implementar estrategias, es mejor usar modelos tipo mapa para analizar el
problema y resolverlo, esto se traduce en marketing para definir una estrategia para un
producto, marca o empresa en particular, para incluir el conjunto; de lo contrario, este

muy dificil analisis de esta estrategia seria muy dificil.

Algunos modelos para el desarrollo de estrategias de marketing, como los
conocidos por 4P (posicion del producto, precio y publicidad) para los propdsitos de este
plan, se utilizardn en la matriz EXITO, integrando su tarea y varias estrategias de
marketing digital. Planificacion integrada de marketing. Cinco fases del modelo E-X-I-

T-O: escucha, prueba, integracion, transformacion y optimizacion.

Figura 1.
Matriz E-X-1-T-O para estrategias de Marketing Digital

E'. uche a su audiencia Investigacidn
e X[.\:_‘m'u;nl'.' como usuario mediante perfiles

Ime«;w sus canales de comunicacion

’ Planeacidn

l ransforme su audiencia en comunidades ,
Lanzamiento y

>
C, i Mantenimiento
¢/ ptimice los resultados

Nota: Tomado de (Erner, 2016, pag. 96)

E — Escuche a su audiencia

Es importante escuchar lo que hay en las redes sociales y lo que debe hacer con una
plataforma integrada que le permita recopilar informacion para crear perfiles en el

contenido requerido por la audiencia. Las palabras clave de busqueda se utilizan y
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obtienes un tiempo de respuesta tan pronto como se reciben diferentes interacciones en

una ventanay en la misma ventana.

X — eXperimente como usuario mediante perfiles

Usando los perfiles desarrollados durante la fase anterior y las palabras clave que
definen las tendencias de nuestra audiencia, es necesario desarrollar contenido apropiado
(informacidn, cupones, descuentos, ofertas, precios, animaciones, videos, musica, fotos,
etc.), se puede establecer un enlace con un grupo y una marca; al mismo tiempo, esto le
permite preparar un proyecto de capacitacion basado en las necesidades de ese grupo en

particular.

La prueba de capacitacion corporativa implica trabajar en sintonia con los
personajes creados por este publico, encontrar nuevas formas de aumentar el nimero de
participantes con pancartas o palabras publicitarias, o adaptar el plan de contenido a las

metas y objetivos para alcanzar metas basadas en esta comunidad.

I — Integre sus canales de comunicacion

Todos los esfuerzos de la fase anterior deben estar relacionados con el marketing y
la tecnologia, lo que significa que no puede hacer negocios por separado, pero tiene un
objetivo comun, por ejemplo, el plan de contenido debe reflejar las necesidades del

publico.

Se deben definir diferentes plataformas de entrega de contenido para adaptarse a
todos los perfiles de usuario, ya que las notificaciones o campafias deben ser los sitios
principales a los que se refiere la audiencia y la rotacidn transaccional. También es
importante que el contenido, la publicidad o el valor de su proveedor de alojamiento web
estén siempre actualizados en el sitio web, en las redes sociales, y que sus mensajes sean
los mismos. Es esencial que una persona que actie como lider de la comunidad
corporativa, asi como otras areas como el servicio al cliente, la coordinacion académica
y la contabilidad, logre una comprension exhaustiva antes de presentar a los requisitos de

postventa.
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T — Transforme su audiencia en comunidades

Este parrafo es un resumen especial de como procedera y que, para una mejor

comprension, se presentara en forma de una lista de verificacion.

e ;Qué tipo de material avanzara el publico?
e ;Qué setiene en el paso E?

e ;Cuales son las mejores maneras de introducir un plan de contenido? (Sitio web,

redes sociales, correo electronico, etc.)
e ;Qué mensaje quieres enviar?

e Cbomo aumentara el tréafico para el publico o para sus sitios web? ;Qué impacto
invertird en la publicidad de medios digitales, motores de busqueda, redes

sociales?

e ;Quién gestionara los medios digitales?

O — Optimice los resultados

Es esencial determinar el rendimiento de cada actividad de desarrollo para saber
exactamente si se han alcanzado los objetivos y, en particular, si se ha logrado la
conversion de las ventas por lo tanto, la informacion obtenida del pablico se analizara
nuevamente para crear las acciones emprendidas y / 0 para crear nuevas estrategias

basadas en el comportamiento observado durante la implementacion.

1.1.10. Plantear la estrategia y la tactica

Las estrategias y los beneficios que forman parte de este plan se basan en las
caracteristicas de las empresas que forman parte de la investigacion, para que puedan
llevar a cabo proyectos de manera independiente. La propuesta general se basa en
medidas de marketing digital aplicadas por las empresas y tratadas de acuerdo con la

situacion. La gestion de contenido se publica de acuerdo con el enfoque general para
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proporcionar informacion util e interesante a los clientes de las redes sociales. Ademas,
es importante tener en cuenta que la primera matriz es lo que constituye el autor de este

estudio, que apunta a todas las medidas destinadas a lograr objetivos especificos.

La informacion anterior representa las ventajas, oportunidades, desventajas y
amenazas de estudiar ciertos aspectos a considerar al desarrollar el plan de marketing
digital que estén interesados en planificar sus actividades en las redes sociales y que

puedan usar otras herramientas de comunicacion digital.

1.2 Antecedentes

A continuacién, se analizaran trabajos que ayuden a la elaboracion de la presente

investigacion.

En la investigacion realizada por Cabezas (2016), denominada “Desarrollo e
implementacién de un plan de marketing digital para la empresa Cocinas Franc” tuvo
como objetivo realizar un plan de marketing para incrementar visibilidad y reputacion de
la empresa utilizando una metodologia mixta es decir cualitativa y cuantitativa, dando
como resultado que el 80% de los encuestados desconocen la existencia de la empresa,
concluyendo con la creacion de un sitio web, el incremento de visibilidad en base a los

buscadores web y la administracién y optimizacion de redes sociales.

Por otra parte Mariduefia (2015), en su trabajo denominado “Plan de Marketing
Digital 2014 para la empresa Corporacion de Servicios TBL S.A. de la ciudad de
Guayaquil”, el objetivo es identificar la importancia de incrementar la participacion de
mercado y posicionar la marca TBL Utilizando un enfoque cualitativo dado que se realiz6
encuestas a 214 personas, las cuales arrojaron como resultado que el 65% afirmara
desconocer de las estrategias de marketing que utilizaba la empresa de ahi que se
concluyd que the Bottom Line en internet, para lo cual hace uso de las tecnologias web
2.0, tales como la creacion de una pagina web propia de la compaiiia, desde la cual se
puedan realizar compras y reservaciones de los productos, ademas de una campafia

publicitaria transmitida por las diferentes redes sociales como. Facebook, Instagram,
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WhatsApp. Y comprobando su eficacia mediante indicadores KPI'S. Este trabajo
concluye que la evolucion tecnoldgica es indispensable para mantener una mejor relacion

con los clientes.

Céceres (2020), en su trabajo denominado “Cho-op: Plan de Marketing Digital para
el lanzamiento al mercado de una nueva empresa de intercambios” cuyo objetivo es
determinar la incidencia del marketing digital en el desarrollo empresarial de la Empresa
Intercambios, cuya metodologia fue cuantitativa ya que se desarroll6 una investigacion
de mercados, dando como resultado el disefio de un analisis del ambiente interno-externo,
mediante el uso de herramientas como; PESTEL FODA, 5 Fuerzas de Porter, entre otras.
Concluyendo que para una ejecucion adecuada del plan de marketing se debe recurrir a

atender las necesidades de la empresa y el mercado.

Martinez (2014) en su trabajo “Plan de marketing digital para PYME” establece
coomo objetivo analizar el desempefio de las ventas una vez hayan sido implementadas
estas herramientas. Para el disefio del plan de Marketing, se ocup6 la metodologia de
Philip Kotler, como también herramientas como: -web auto administrable -SEO -SEM -
Google Adwords -Email Marketing. Obteniendo como resultado un aumento en las vistas
a la pagina web de la empresa en un 84%, como un 49% en Facebook y mediante la
aplicacion Google Adworks se obtuvo un incremento del 40% en los clics dirigidos a la
pagina web, concluyendo que la aplicacién del marketing digital permite incrementar de

forma significativa el nimero de clientes de las empresas.

Manera (2019), en su trabajo denominado “Plan de Marketing Digital Finca de café
La Cueva” se plantea como objetivo disefiar estrategias que permitan atraer visitantes
hacia la reserva turistica La Cueva en Honduras, por lo cual se apoya en una metodologia
mixta, es decir cualitativa y cuantitativa dado que se crearon encuestas y entrevistas, las
cuales arrojaron como resultados que el 76% de la poblacion desconocia la existencia de
la Finca de café La Cueva, concluyendo la necesidad de crear estrategias de marketing

digita que permitan establecer una comunicacion directa y bidireccional con llos clientes.

39



Mientras que en el trabajo de Vidal (2016), titulado “Metodologia para la
elaboracion de un plan de Marketing Online” tiene como objetivo explicar la metodologia
requerida para el desarrollo de un plan de marketing online, posee una metodologia
descriptiva que se apoya en el analisis y sintesis, demostrando como a traves del uso de
las técnicas y estrategias del marketing cotidiano y la integracion de las herramientas y
las paginas digitales, se puede conseguir desarrollar un plan capaz de conseguir los
objetivos establecidos en una campafia de marketing digital. Concluye que para que una
empresa consiga éxito en la actualidad, es obligatorio que posea presencia en internet y
que también este posicionado en las principales paginas de buscadores. Para lo cual es
necesario tener un plan de marketing online que sirva de mapa para lograr el éxito de la

organizacion en las plataformas digitales.

1.3 Base legal

Referente a la fundamentacién legal para la investigacion se tendran en cuenta los

siguientes cuerpos legales:

Constitucién de la Republica del Ecuador

En la Seccion novena sobre personas usuarias y consumidoras, Art. 52 menciona
que “las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa sobre su

contenido y caracteristicas”.

“La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos
derechos, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes
y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por

caso fortuito o fuerza mayor”.

En el Art. 53 de la Constitucion de la Republica del Ecuador, sefiala que las
empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos deberan incorporar

sistemas de medicidn de satisfaccion de las personas usuarias y consumidoras, y poner en
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préctica sistemas de atencion y reparacion. El Estado por ello respondera civilmente por
los dafios y perjuicios causados a las personas por negligencia y descuido en la atencion
de los servicios publicos que estén a su cargo, y por la carencia de servicios que hayan

sido pagados.

Lo que permite garantizar los derechos de los consumidores acceder a productos de
calidad, con el mejor servicio por parte de los proveedores, demostrando eficiencia en la

elaboracion y calidad de bienes y servicios que se brindan a la ciudadania.

Por su parte en el Art. 54 hace mencion que las personas o entidades que presten
servicios publicos o que produzcan o comercialicen bienes de consumo, serén
responsables civil y penalmente por la deficiente prestacion del servicio, por la calidad
defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad
efectuada o con la descripcion que incorpore, siendo ésta una garantia que vigilara y
controlara el Estado para garantia de los derechos de los consumidores. Las personas
seran responsables por la mala préctica en el ejercicio de su profesién, arte u oficio, en

especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas.

El Art. 5, explica que las personas usuarias y consumidoras podran constituir
asociaciones que promuevan la informacion y educacidon sobre sus derechos, y las

representen y defiendan ante las autoridades judiciales o administrativas.
Ley Organica del Consumidor
Capitulo 11 Derechos y Obligaciones de los Consumidores

Art. 4.- Derechos del consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios
internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y costumbre

mercantil, los siguientes:

Derecho en el consumo de bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las

necesidades fundamentales.

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad. Derecho a que en las empresas
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0 establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estara a disposicion del
consumidor, en el que se podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual sera

debidamente reglamentado.
Art. 5.- Obligaciones del consumidor. - Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;
Preocuparse de no afectar el medio ambiente mediante el consumo de bienes o servicios

que puedan resultar peligrosos.

Art. 6.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafioso o abusivo, o
quien induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses

y derechos del consumidor.
Cadigo de la Produccion de Ecuador

Que, el articulo 336 de la Carta Fundamental, impone al Estado el deber de impulsar
y velar por un comercio justo como medio de acceso a bienes y servicios de calidad,
promoviendo la reduccion de las distorsiones de la intermediacién y promocion de su
sustentabilidad, asegurando de esta manera la transparencia y eficiencia en los mercados,

mediante el fomento de la competencia en igualdad de condiciones y oportunidades.

Del Desarrollo Empresarial de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas, y de la

Democratizacién de la Produccion.
Titulo I: Del Fomento a la Micro, Pequefia y Mediana Empresa

Capitulo I del Fomento y Desarrollo de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas
(MIPYMES)

Art. 53.- Definicion y Clasificacion de las MIPYMES. - La Micro, Pequefia y
Mediana empresa es toda persona natural o juridica que, como una unidad productiva,
ejerce una actividad de produccion, comercio y/o servicios, y que cumple con el nimero
de trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para cada categoria, de

conformidad con los rangos que se estableceran en el reglamento de este Cadigo.
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En caso de inconformidad de las variables aplicadas, el valor bruto de las ventas
anuales prevalecera sobre el nimero de trabajadores, para efectos de determinar la
categoria de una empresa. Los artesanos que califiquen al criterio de micro, pequefa y
mediana empresa recibiran los beneficios de este Codigo, previo cumplimiento de los

requerimientos y condiciones sefialadas en el reglamento.
Capitulo 11 de los Organos de Regulacion de las MIPYMES

Art. 54.- Institucionalidad y Competencias. - EI Consejo Sectorial de la Produccion
coordinara las politicas de fomento y desarrollo de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa
con los ministerios sectoriales en el &mbito de sus competencias. Para determinar las
politicas transversales de MIPYMES, el Consejo Sectorial de la Produccién tendra las

siguientes atribuciones y deberes:

a. Aprobar las politicas, planes, programas y proyectos recomendados por el
organismo ejecutor, asi como monitorear y evaluar la gestion de los entes encargados de
la ejecucion, considerando las particularidades culturales, sociales y ambientales de cada

zona y articulando las medidas necesarias para el apoyo técnico y financiero;

b. Formular, priorizar y coordinar acciones para el desarrollo sostenible de las
MIPYMES, asi como establecer el presupuesto anual para la implementacién de todos

los programas y planes que se prioricen en su seno;

c. Autorizar la creacion y supervisar el desarrollo de infraestructura especializada
en esta materia, tales como: centros de desarrollo MIPYMES, centros de investigacion y
desarrollo tecnoldgico, incubadoras de empresas, nodos de transferencia o laboratorios,
que se requieran para fomentar, facilitar e impulsar el desarrollo productivo de estas
empresas en concordancia con las leyes pertinentes de cada sector;

d. Coordinar con los organismos especializados, publicos y privados, programas de
capacitacion, informacion, asistencia técnica y promocion comercial, orientados a

promover la participacion de las MIPYMES en el comercio internacional;

e. Propiciar la participacion de universidades y centros de ensefianza locales,

nacionales e internacionales, en el desarrollo de programas de emprendimiento y
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produccion, en forma articulada con los sectores productivos, a fin de fortalecer a las
MIPYMES;

f. Promover la aplicacion de los principios, criterios necesarios para la certificacion
de la calidad en el ambito de las MIPYMES, determinados por la autoridad competente

en la materia;

g. Impulsar la implementacion de programas de produccion limpia y

responsabilidad social por parte de las MIPYMES.
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1.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 2

Operacionalizacion de las variables

Resumen narrativo de

objetivos

Indicadores verificables

objetivamente

Medios de verificacion

Supuestos

Incrementar el nivel de

ventas.

Desarrollar un plan de

marketing.

Incrementar la cartera de

clientes.

Rentabilidad del 85% en sus ventas
basandose en la calidad del servicio
brindado y el precio que se ofrece a sus

clientes.

Manejo de herramientas que se
aplicaran en un 98% para obtener un
cambio en club deportivo.

Utilizacion del 100% de las
herramientas metodoldgicas las 4p
(Producto, Precio, Promocion y Plaza)
Promover en un 100% las nuevas
estrategias de promociones y precio con

un servicio de calidad.
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Registros de kardex.
Inventarios de los productos.
Encuestas realizadas a la cartera de

clientes.

Estados financieros.
Inventarios.

Kardex.

Realizar analisis de los resultados y

verificar el incremento.

Falta de interés de los
trabajadores.

Incapacidad para medir y
Evaluar eficazmente la
productividad.

La no aplicacion de las

herramientas propuestas.

Buscar fidelizar a los nuevos

clientes.



Elaborar un plan estratégico
de comercializacion.
Planificar el financiamiento
econdmico.

Desarrollar una pagina web.
Implementar promociones y
descuentos.

Utilizar las 4P basicas del

marketing.

Segmentar en un 80% el mercado,

abriendo nuevos canales de distribucién

para facilitar el acceso a los clientes.

Incremento en un 75% de las ventas.
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Encuestas para medir el efecto que

tiene el plan estratégico de

comercializacion.

% de clientes captados con la
publicidad.

Reportes mensuales.

Cambio de politicas
comerciales.

Falta de Reglamento
Resistencia por el costo
financiero.



CAPITULO 11

MATERIALES Y METODOS

2.1. Tipo de Estudio

Para la presente investigacion se empleo un tipo de investigacion mixta, misma que
combina las ventajas de los enfoques cuantitativo y cualitativo. Los métodos
cuantitativos, metodologias o investigaciones cuantitativas son el conjunto de estrategias
de obtencion y procesamiento de informacién que emplean magnitudes numéricas y
técnicas formales y/o estadisticas para llevar a cabo su andlisis, siempre enmarcados en

una relacion de causa y efecto (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

El enfoque cuantitativo se utiliz6 para conocer las principales preferencias con
relacion al servicio ofrecido por la empresa, mismo que permitira cuantificar los datos

obtenidos con el fin de identificar un mercado objetivo.

Con relacion al enfoque cualitativo, Salgado (2007) menciona que este enfoque
parte del supuesto basico de que el mundo social se compone de significados y simbolos.
La metodologia cualitativa ha generado un espacio multidisciplinario que abarca a

diferentes areas de la ciencia, lo que genera una gran aportacion de conocimientos.

En este aspecto, en enfoque cualitativo presenta las siguientes caracteristicas:

e El reconocimiento de que el investigador necesita encuadrar en los estudios, los
puntos de vista de los participantes.

e Lanecesidad de inquirir cuestiones abiertas

e Dado que el contexto cultural es fundamental, los datos deben recolectarse en los

lugares donde las personas realizan sus actividades cotidianas

e Lainvestigacion debe ser Gtil para mejorar la forma en que viven los individuos.
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e Mis que variables “exactas” lo que se estudia son conceptos, cuya esencia no
solamente se captura a traves de mediciones (Hernandez, Fernandez, & Baptista,

2014).

La presente investigacion se fundamentd en este enfoque para conocer las
preferencias y necesidades de los clientes con el objetivo de elaborar estrategias

adecuadas que permitan solventar dichas necesidades.

2.2. Meétodos

Para la presente investigacion se plantea el uso de los siguientes métodos de

investigacion.

2.2.1. Método descriptivo

El método descriptivo es uno de los métodos cualitativos que se usan en
investigaciones que tienen como objetivo la evaluacién de algunas caracteristicas de una
poblacion o situacion en particular. En la investigacion descriptiva, el objetivo es
describir el comportamiento o estado de un nimero de variables. EI método descriptivo

orienta al investigador en el método cientifico (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).

Este método de investigacion se utilizd para describir la situacion actual de la
empresa y del mercado en donde se encuentra situada, sin afectar en nada al fenémeno de
estudio.

2.2.2. Método exploratorio

Este tipo de investigacién se centra en analizar e investigar aspectos concretos de
la realidad que ain no han sido analizados en profundidad. Basicamente se trata de una
exploracion o primer acercamiento que permite que investigaciones posteriores puedan

dirigirse a un andlisis de la tematica tratada. Por sus caracteristicas, este tipo de
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investigacion no parte de teorias muy detalladas, sino que trata de encontrar patrones
significativos en los datos que deben ser analizados para, a partir de estos resultados, crear

las primeras explicaciones completas sobre lo que ocurre (Salgado, 2007).

Este método de investigacion se empled con el fin de explorar las tendencias de
mercado actuales con relacion al giro de negocio en el que se desenvuelve la empresa
como tal. En este sentido, se aplicardn estrategias de recoleccion de datos para recolectar

la informacion necesaria para el analisis correspondiente.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion

Para la presente investigacion se utilizaron las siguientes técnicas de recoleccion de

informacion.

2.3.1. Revision bibliografica

De acuerdo con lo mencionado por Rojas (2015), la revision bibliogréafica consiste
en la busqueda de informacion referente al tema de estudio en diversas fuentes de
informacién, por lo general en fuentes secundarias de informacion (revistas, articulos
cientificos, investigaciones previas), esto con el fin de darle el trasfondo tedrico necesario

a la investigacion como tal.

Se revisaron temas de interés con relacion a la investigacion de las variables en
estudio, los términos mas relevantes fueron los referentes al internet, marketing digital,

comercio electrdnico, redes sociales, y el andlisis del &ambito legal.

2.3.2. Encuesta

La encuesta es un instrumento para recoger informacién cualitativa y/o cuantitativa
de una poblacion estadistica. Para ello, se elabora un cuestionario, cuyos datos obtenidos

sera procesados con métodos estadisticos (Rojas, 2015).
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Las encuestas permiten conocer las caracteristicas de una poblacion o grupo
objetivo. Para la realizacion de una encuesta, el investigador debe elaborar un formulario
de preguntas, mismas que van a depender del objeto del estudio como tal. Para el presente
trabajo de investigacion, se utilizd un cuestionario con el fin de determinar la pertinencia
de la elaboracion del marketing digital con relacion a la institucion Olas del Norte, se
consultod sobre los medios de preferencia para realizar publicidad, sobre las redes sociales
mas usadas. En total se encuestaron a 362 personas en el feriado de Carnaval y Semana
Santa 2021.

2.4.  Andlisis de los datos

Para el andlisis de los datos recogidos por la encuesta, se realizaron hojas de calculo
y un paquete estadistico, esto con el fin de analizar de manera descriptiva los datos
obtenidos. Posterior a la tabulacion, se desarrollé la interpretacion correspondiente para
cada pregunta, sefialando los principales hallazgos de la investigacion. Finalmente, con
los datos obtenidos se procedié a realizar el plan de marketing digital, tomando en
consideracién las tendencias y preferencias de los clientes potenciales, obtenidas

mediante la encuesta.

2.4.1. Poblacién

Tabla 3
Poblacion de Atacames

DETALLE TOTAL

Poblacion de Atacames 41.526

Fuente (INEC, 2010)
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2.4.2. Muestra

La muestra es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la poblacién
accesible. (Arias, 2012), para el desarrollo de la presente investigacion se utilizo la
siguiente formula:

B NZ?pq
CE2(N-1)+Z2pq

n

En donde:

N= poblacion

Z=1.96

p= proporcién de aceptacion (0,5)
= proporcion de rechazo (0,5)
E= porcentaje de error 0,05

1.96% * 41526 * 0.5 * 0.5
n=
((0.05)2 % (41526)) + 1.962 x 0.5 * 0.5

n = 362 encuestas
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CAPITULO III

RESULTADOS

3.1. Fundamentos de aspectos centrales del marketing digital

Del marco tedrico levantado se ha considerado tomar lo que Nufiez(2012) sefiala como
herramientas de marketing digital de bajo costo. Es asi como se platea trabajar con una
pagina de Facebook, Instagram y Tik Tok. Esto permite que la comunidad también pueda
compartir contenido de manera simultanea (Agueda, 2010).

3.2. Estudio de mercado

El estudio de mercado permite determinar la intencién de compra de los clientes, por
lo que se desarrollaron 362 encuestas a turistas nacionales y extranjeros, poblacién local
de Atacames y Esmeraldas. El estudio de mercado contempld el estudio de los precios de

los productos y servicios y de algunos aspectos de oferta y demanda.

Los servicios del club se centran en las clases de Surf a los clientes que lo requieran.

Recientemente se ha implementado la venta de souvenirs. La tabla 4 muestra el detalle.

Tabla 4
Detalle de productos y servicios
Productos/Servicios Precio
(dolares)
Clase de Surf (2 horas) 20
Alquiler tabla de surf (1 hora) 5
Gorras 15
Camisetas 15
Cera para tabla 4

Nota: Datos obtenidos por el club
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Se analizaron para el estudio de mercado los aspectos que influyen en la compra, la
frecuencia de adquisicion, la razén de adquisicion de los servicios, el medio de

comunicacion mas importante, los medios de comercializacion.

Por otra parte, esta investigacion también tomo informacion sobre el conocimiento de
el Club Olas del Norte de Atacames y la oferta de servicios, asi como de la difusion y

promocion de los servicios.

En el analisis de la demanda de los clientes, el aspecto que mas influye en es la
higiene, se observa disposicion para la compra de forma diaria, principalmente en los

feriados y es muy importante la ubicacion que sea cercana al cliente.

Tabla 5

Aspectos que influyen en la compra

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Imagen corporativa 21 6%
Higiene 203 56%
Atencion al cliente 138 38%
Total 362 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

En la tabla 4 se observa que el 56% consideran que el aspecto que influye en la
adquisicién de deportes acuaticos es la higiene, mientras que el 38% consideran que es la

atencion al cliente y el 6% afirma que es la imagen corporativa.

Tabla 6

Frecuencia de adquisicion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Diario 206 57%
Semanal 116 32%
Quincenal 40 11%
Mensual 0 0%
Esporadico 0 0%
Ninguno 0 0%
Total 362 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta
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La tabla 6 muestra que el 57% adquiririan los servicios de deportes acuaticos del
Club Olas del Norte de Atacames diariamente, mientras que el 32% adquiririan
semanalmente y el 11% lo harian quincenalmente. Se evidencia que la mayoria de los
turistas de la playa de Atacames adquiririan los servicios de deportes acuaticos del Club

Olas del Norte de Atacames diariamente.

Tabla7

Razén de adquisicion de los servicios de deportes acuéticos del Club Olas del Norte de
Atacames

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Cercania 275 76%
Promociones 0 0%
Identificacidn con el negocio 87 24%
Total 362 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

El 76% adquieren los productos que comercializa por la cercania y el 24% adquieren
porque se identifican con el negocio. Se evidencia que la mayoria de los turistas de la
playa de Atacames adquieren los productos que comercializa club deportivo por la

cercania.

En el estudio de mercado se resaltan los aspectos de comunicacion y los canales

de comercializacion que detalla el uso de las redes sociales.

Tabla 8

Medio de comunicacién

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Televisién 0 0%
Redes sociales 246 68%
Radio 116 32%
Revista 0 0%
Redes sociales 0 0%
Correo electrénico 0 0%
Total 362 100%
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Nota: Datos obtenidos de la encuesta

Segun la tabla 8, el 68% les gustaria recibir informacién a través de las redes sociales

y el 32% la radio.

Tabla9

Canales de comercializacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Pagina web 232 64%
Asesores de ventas 0 0%
Redes sociales 130 36%
Total 362 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

En latabla9 se evidencia que el canal mas importante es la venta directa en la pagina
web y el 36% consideran que es la venta en redes sociales. Se evidencia que la mayoria
de los turistas de la playa de Atacames consideran que el canal de comercializacion
idoneo para distribuir los servicios de deportes acuaticos del Club Olas del Norte de

Atacames es la venta en su pagina web.

Tabla 10

Conocimiento de ubicacion.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 83 23%
No 279 7%
Total 362 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

El 77% desconocen la ubicacién y el 23% si conocen la ubicacién. Se evidencia que
la mayoria de los turistas de la playa de Atacames desconocen la ubicacién del Club Olas

del Norte de Atacames.
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Tabla 11

Oferta de productos necesarios.

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 94 26%
Casi siempre 261 72%
Rara vez 7 2%
Nunca 0 0%
Total 362 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

El 72% plantean que casi siempre oferta los productos que se necesitan, mientras que
el 26% plantean que siempre oferta los productos que se necesitan y el 2% plantean que
rara vez oferta los productos que se necesitan. Se evidencia que la mayoria de los turistas
de la playa de Atacames plantean que el Clb Olas del Norte de Atacames casi siempre

oferta los servicios que se necesitan.

Tabla 12.
Frecuencia difunde informacion.
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
Rara vez 279 7%
Nunca 83 23%
Total 362 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta

El 77% plantean que el Club Olas del Norte de Atacames rara vez difunde
informacidn sobre las promociones de sus productos y vigencia de las mismas y el 23%

plantean nunca difunde informacion.

Tabla 13.
Actividades de promocion
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Uso de Influencers 80 22%
Videos y publicidad en redes sociales 210 58%
Email marketing 72 20%
Total 362 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta
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De acuerdo con los resultados obtenidos de los 362 turistas de la playa de
Atacames encuestados, el 58% consideran que el Club Olas del Norte deberia dar a
conocerse a través de videos y publicidad en redes sociales, mientras que el 22%

consideran que seria factible el uso de influencers y el 20% consideran que les gustaria
recibir emails.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1.Titulo

Guia para disefiar estrategias de Marketing Digital para el Club Olas del Norte de

Atacames

4.2.0bjetivo

e Disefiar estrategias de marketing digital para posicionar el club Olas del Norte

4.3.Estrategias de marketing digital

La necesidad del desarrollo sistematico de acciones, estrategias y pautas dirigidas
a la potencializacion de la comercializacion de bienes y servicios constituye en la
actualidad una necesidad vital para garantizar el desarrollo sostenido y sustentable de toda
empresa en un mercado altamente competitivo, evidencidndose de esta forma la

importancia del desarrollo del plan de marketing.

Cabe sefialar que el plan de marketing es considerado para la empresa moderna
como el elemento clave a través del cual se logra una proyeccion eficiente y estratégica
de los bienes y servicios ofertados con la finalidad de potencializar el deseo e interés de
los consumidores, destacando en el desarrollo de las acciones, actividades y estrategias
contenidas en el plan de marketing los beneficios derivados del consumo de los bienes y

servicios ofertados para el cliente (Barandearan, 2014).

Debe recalcarse que la presente investigacion de marketing desarrollada se enfoca
en la materializacion de un conjunto de acciones, pautas y estrategias especificas dirigidas
a incrementar de forma sistematica la participacion del Club Olas del Norte de Atacames

en el mercado interno.
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4.3.1. Definir la estrategia de marketing

La estrategia del marketing digital se desarrolla para difundir los productos y
servicios que el Club Olas del Norte ofrece para las personas, este sector se enfoca
principalmente en jovenes que se interesen en la practica del surf. Los jovenes pasan mas
tiempo en el uso de redes sociales por lo que la estrategia atacara por este medio con
publicidad que cautive su atencion.

4.3.2. Segmentacion del publico objetivo

En su lema estd la unién de lider, que tienen mucho deseo de salir adelante y
demostrar sus capacidades y habilidades. El publico objetivo se enfoca en jovenes que les
guste los deportes acuaticos como el surf.

4.3.3. Posicionamiento (valor agregado)

El valor agregado del Club Olas del Norte se enfoca en la atencidn personalizada y
cuenta con profesionales que garantizan servicios de calidad, mas que clientes se
consideran parte de la organizacion y se aplican los maximos esfuerzos en conseguir sus

objetivos.

Pagina de facebook: https://www.facebook.com/olasdelnorteatacanesclub

Figura 1.
Pagina de facebook
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Olas del Norte Atacames Club

@olasdelnorteatacamesclub - Liga de eSports © Enviar mensaje

Inicio  Informacion  Fotos  Videos Misw 1 Me qusta Q

Informacion Ver todo Crear publicacion

o Es la union de rider, que tienen mucho
deseo de salir adelnte y demostrar sus
capacidades, habilidales y sus actitudes.
buscar un progeso en famifiz Btrip

| Fotofvideo Q tstoyaqui & Etiquetar amigos

28 dz febrero z a3 12:17-Q

0 Olas del Norte Atacames Club

o Dar  conocer todo lo que hace nuestros
raider y nuestro club, parz que el mundo
nos vea y s& de cuenta lo importante que
2 Iz juventud en nuestro si.. Ver mas

|b 1.891 personas les qusta esto

ﬂ 1929 personas siguen esto

Pagina de instagram: https://www.instagram.com/atacamessurfistas/?hl=es
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Figura 2.
Pagina de Instagram

Iniciar sesion [ANEVEERTS

Tnstagram Eb e i ssion

atacamessurfistas
263 publicaciones 712 sequidores 1,681 seguidos

Elvis Adrian Vasquez Sanchez

f8 PUBLICACIONES [3) ETIQUETADAS

-

4.4 Estrategia de contenidos

e Keywords research

Esta estrategia permite identificar al Club con una palabra clave, sirve para que los

usuarios lo encuentren a través de los buscadores.
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Figura 3.
Keywords research

©

e Content calendar

A través de este mecanismo se aporta valor, con el content calendar se pueden

agendar las citas para los cursos o el alquiler de tablas.
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Figura 4.

Content calendar

m’n_v
»

m Bersemoee h..—. -
’-

Por cada campeonato que se realice se debe debera difundir en todas las redes

e Social posting

utilizando hashtags para incrementar la popularidad. El hashtag #OlasdelNorte y
#AtacamesSurfista
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Actualmente se ha abierto una cuenta de Tik Tok que permite conectarse con el puablico

joven, ahi también se comparten actividades de los clientes que lo desean compartir.

Se han considerado varios indicadores para dar seguimiento al plan. Los indicadores se

resumen en la tabla donde se observan de interaccion, influencia, popularidad, numero de

Figura 5.
Social Posting

Olas del Morte Atacames Club
J3defebrero 2022 15:29- @4

1era Fechs Nacional de Bodybosrd en lz playa lbertad Bolvar
Porvinciz de Sants Elena.

Pilas rider. Se vienelobueno_ 4 & & & & 3% % R v a s a

L = = L =
*‘ 8 B8 ¢ D B3
CONVOCATORIA - Se les pide a los presidentes de los
CAMPEONATO DE clubes hacer llegar los listados con
BODYBOARD 1ERA FECHA las respectivas inscripclones de

sug competidores déesde ya ¥ con

DEL CIRCUITO NACIONAL fecha limite del dia jueves 25 de

DE SURF-MODALIDAD febrero de 2021 hasta las 12h00,
BODYBOARD mectides dia en que se cierran las mismas,
esto es con el fin de planificar los

Federacion Ecuatariana.. 1157 . ¢ tlempos tentativos y poder publicar

los heats y ¢l cronograma de
competencia con antelacion,

KPI en Social Media Marketing

likes, seguidores para llevar el registro y los avances de las paginas del Club.

1.

Indicador de interaccion No de mensajes respondidos/ total de

mensajes recibidos
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Porcentaje de clientes | No de clientes que compraron/ Total de

influenciados clientes contactados

Trafico en el Facebook No de wusuarios que han visto las

publicaciones

Tréfico en Instagram No de usuarios de Instagram que dieron

likes a las publicaciones
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusion de los resultados

Este estudio se ha desarrollado sobre una muestra de la poblacion de Atacames, sin
embargo, podria ampliarse otros mercados que visitan el cantdn, otras investigaciones
pueden abordar a profundidad otros aspectos relacionados al marketing digital que tiene
una innovacién muy réapida y depende de la demanda de los diferentes pablicos a los que

se dirige.

El 60% de las empresas estudiadas en las investigaciones plantea que hacen uso del
Marketing digital con una frecuencia anual, mientras que el 27% de las empresas
estudiadas en las investigaciones plantea que hacen uso del Marketing digital con una
frecuencia semestral y el 13% de las empresas estudiadas en las investigaciones plantea

que hacen uso del Marketing digital con una frecuencia trimestral. (Cabezas,2016)

De la informacion anterior se desprende que las empresas de aire acondicionado no
hacen un uso eficiente del Marketing digital como alternativa que les permita una mayor

difusion de sus productos y por consecuencia un mayor nivel de comercializacion.

El 53% de las empresas estudiadas en las investigaciones conoce estrategias de
Marketing digital tales como los mensajes electronicos de texto: e-mail marketing,
mientras que el 34% de las empresas estudiadas en las investigaciones conoce estrategias
de Marketing digital tales como redes electrénicas de contactos y el 13% de las empresas
estudiadas en las investigaciones conoce estrategias de Marketing digital tales como

Chats (abiertos y con personalidades).

De la informacion anterior se desprende que las empresas de aire acondicionado no

poseen suficiente informacion sobre las estrategias de Marketing digital situacion que
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afecta la correcta disposicion y uso de las mismos en post de mejorar la comercializacion

de diversos productos y servicios.

El 60% de las empresas estudiadas en las investigaciones utiliza estrategias de
Marketing digital tales como los mensajes electronicos de texto: e-mail marketing,
mientras que el 33% de las empresas estudiadas en las investigaciones utiliza estrategias
de Marketing digital tales como redes electronicas de contactos y el 7% de las empresas
estudiadas en las investigaciones utiliza estrategias de Marketing digital tales como Chats

(abiertos y con personalidades).

De la informacion anterior se desprende que las empresas de aire acondicionado no
utilizan una amplia gama de estrategias de Marketing digital lo cual limita las
posibilidades de llegar a un mercado amplio que podria ser receptor de los productos

ofertados.

El 87% de las empresas estudiadas en las investigaciones plantean que con la
utilizacion de esa estrategia de marketing si se incrementaron sus ventas y el 13% de las
empresas estudiadas en las investigaciones plantean que con la utilizacion de esa

estrategia de marketing no se incrementaron sus ventas.

De la informacién anterior se desprende que la mayoria de las empresas de aire
acondicionado si se incrementaron sus ventas con la utilizacién de esa estrategia de

marketing, lo cual deja en evidencia la validez y actualidad de dichas estrategias.

El 55% de las empresas estudiadas en las investigaciones plantean que con la
utilizacion de esa estrategia de marketing incrementaron sus ventas en un 25%, mientras
que el 28% de las empresas estudiadas en las investigaciones plantean que con la
utilizacion de esa estrategia de marketing incrementaron sus ventas en un 50% vy el 17%
de las empresas estudiadas en las investigaciones plantean que con la utilizacién de esa

estrategia de marketing incrementaron sus ventas en un 15%.
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De la informacion anterior se desprende que las empresas de aire acondicionado se
han visto beneficiadas con la utilizacion de las estrategia de marketing en el incremento

de ventasen porcentajes que oscilan entre los 25% y 50%.

El 60% de las empresas estudiadas en las investigaciones plantean que la principal
razén que ha influido en la no utilizacion del marketing digital como estrategia de
comercializacion esta dada por el desconocimiento de dichas estrategias y el 40% de las
empresas estudiadas en las investigaciones plantean que la principal razon que ha influido
en la no utilizacién del marketing digital como estrategia de comercializacion esta dada

por la falta de capacitacion en dichas estrategias.

De la informacién anterior se desprende que la mayoria de las empresas de aire
acondicionado no utilizan las diferentes estrategias de marketing existentes debido al

desconocimiento de dichas estrategias.

El 93% de las empresas estudiadas en las investigaciones plantean si poseer interés
en implementar estrategias de marketing digital para incrementar las ventas y el 7% de
las empresas estudiadas en las investigaciones plantean no poseer interés en implementar

estrategias de marketing digital para incrementar las ventas.

De la informacién anterior se desprende que la mayoria de las empresas de aire
acondicionado si poseen interés en implementar estrategias de marketing digital para

incrementar las ventas.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1.Conclusiones

En los aspectos centrales del marketing digital en este estudio se corrobora que se
desarrolla principalmente a través de recursos de bajo costo como las redes
sociales como Facebook, Instagram y Tik Tok

Del estudio de mercado se desprende que influye en la compra de los clientes la
higiene del lugar, la compra se planifica a diario en cada feriado el 57%, es
importante la cercania como razén de adquisicion de los servicios. Las redes
sociales es el medio de comunicacién por el que los clientes desean recibir
informacion en un 68%, otro medio importante de comercializacién segun el 64%
es la web, los clientes desconocen en un 77% la ubicacién del club. De lo que
sefialaron los clientes el 72% afirma que aun puede ofrecerse otros servicios, pero
también indican que rara vez 77% el club difunde informacion sobre las
promociones. Los resultados sugieren en 58% que la promocién y publicidad de
los productos sea por videos y publicidad en redes sociales.

La propuesta define las estrategias de marketing dirigido al publico objetivo que
se enfoca en jovenes, ya se han abierto paginas de Facebook, Instagramy Tik Tok.
Las palabras claves para la busqueda son Surf Olas del Norte, el calendar para
agendar citas y finalmente se plantean cuatro indicadores KPI para el seguimiento

de las estrategias propuestas.
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6.2.Recomendaciones

Se recomienda realizar estudios de mercado anual de tal manera que el Club Olas del
Norte de Atacames pueda conocer a cabalidad el posicionamiento que tiene en el
mercado interno, para que logre generar estrategias que permitan alcanzar los

objetivos empresariales.

Incrementar la publicidad del Club Olas del Norte de Atacames a través de hojas
volantes, publicidad en medios de comunicacion masiva para mejorar el
posicionamiento del mismo en el mercado local de tal manera que logre captar un

mayor numero de clientes y obtenga mayores utilidades.

Implementar de forma inmediata las estrategias de marketing digital con el objetivo
de difundir los productos y servicios que comercializa el Club Olas del Norte de
Atacames de tal manera que logre ser lider con el incremento significativo de sus

ingresos.
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Anexo 1 Modelo de encuesta

SEDE
ESMERALDAS

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TURISTAS DE LA PLAYA DE ATACAMES

Objetivo: Realizar un estudio de mercado, para identificar la situacion actual del club

Olas del Norte

1. Cuando asiste a un lugar para realizar deportes acuaticos usted prefiere:

Imagen corporativa
Higiene
Atencion al cliente

2. ¢Usted con qué frecuencia adquiere los servicios de deportes acuaticos del
Club Olas del Norte de Atacames?

Diario
Semanal
Quincenal
Mensual
Esporéadico
Ninguno

3. ¢Cuédleslarazon por la gue usted adquiere los servicios de deportes acuaticos
del Club Olas del Norte de Atacames?

Cercania
Promociones
Identificacién con el negocio
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4. ¢A través de qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion de

los servicios de deportes acuéticos del Club Olas del Norte de Atacames?

Televisién
Redes sociales
Radio
Revista
Redes sociales
Correo electronico

5. ¢Qué medios de comercializacion considera los mas idoneos para la
distribucidn de los servicios de deportes acuaticos del Club Olas del Norte de

Atacames?

Pagina web
Asesores de ventas
Redes sociales

6. ¢Conoce usted la ubicacion del Club Olas del Norte de Atacames?

Si
No

7. ¢El Club Olas del Norte de Atacames oferta los servicios de deportes

acuaticos que usted necesita?

Siempre
Casi siempre
Rara vez
Nunca
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8. ¢El Club Olas del Norte de Atacames con qué frecuencia difunde

informacion sobre las promociones de sus productos y servicios?

Siempre
Casi siempre
Rara vez
Nunca

9. ¢De las siguientes actividades cual considera que el Club Olas del Norte de

Atacames deberia realizar para promocionar sus productos?

Uso de Influencers
Videos y publicidad en redes sociales
Email marketing

YNuchas Gracias
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Anexo 2 Fotografias del Club Olas del Norte
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