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RESUMEN EJECUTIVO

MG Servicios, microempresa especializada en climatizacion y refrigeracion vehicular en
Orellana, Ecuador, enfrenta un desafio critico en su crecimiento comercial: una marcada baja
visibilidad digital y limitada generacion de leads calificados (clientes potenciales). Esta
problematica ha resultado en una reduccién en sus ventas durante los Gltimos afos, segun
registros internos. El diagndstico revela que esta situacion se deriva principalmente de la
ausencia de una estrategia estructurada en redes sociales y canales digitales.

Para abordar esta brecha, el proyecto propone implementar un plan de marketing digital
basado en el modelo AVC (Atraccion, Vinculacion, Conversion), disefiado especificamente
para pymes con recursos limitados. La estrategia se centra en tres pilares fundamentales: (1)
Atraccién, mediante la optimizacion de perfiles en Facebook e Instagram con contenido
técnico-educativo y campafias geolocalizadas; (2) Vinculacion, a través de WhatsApp
Business para atencion personalizada, codigos QR en materiales fisicos y webinars
mensuales sobre mantenimiento preventivo; y (3) Conversion, con un sistema de seguimiento
de leads mediante Google Analytics y promociones exclusivas para seguidores digitales.
Los resultados esperados en un plazo de seis meses incluyen un incremento del 25% en ventas
mensuales, la generacion de leads calificados por mes, y una tasa de conversion del 30% en
consultas digitales. Adicionalmente, se proyecta captar un nuevo cliente mensual y fidelizar
dos clientes recurrentes en el mismo periodo. La metodologia combina analisis del entorno
competitivo (PESTEL y 5 Fuerzas de Porter) con una segmentacion detallada del pablico
objetivo y el monitoreo de KPIs clave como tasa de interaccidn del publico con el contenido
digital (>8%) y ROI de campafas.

Con una inversion accesible para pymes, los beneficios trascienden lo inmediato,
posicionamiento digital, reduccién de costos de captacion y un modelo escalable para otros
servicios. Con ello, se busca consolidar una gestion comercial digital sostenible, coherente
con las tendencias actuales de consumo en Ecuador y aplicable en entornos con similares

restricciones.
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ABSTRACT

MG Servicios, a small business specializing in vehicle air conditioning and refrigeration in
Orellana, Ecuador, faces a critical challenge in its commercial growth: significantly low
digital visibility and limited generation of qualified leads (potential clients). This issue has
resulted in a 15% reduction in sales over the past two years, according to internal records.
The diagnosis reveals that this situation stems primarily from the lack of a structured strategy
on social media and digital channels.

To address this gap, the project proposes implementing a digital marketing plan based on the
AVC (Attraction, Engagement, Conversion) model, specifically designed for SMEs with
limited resources. The strategy focuses on three key pillars: (1) Attraction, through optimized
Facebook and Instagram profiles with technical-educational content and geo targeted
campaigns; (2) Engagement, via WhatsApp Business for personalized customer service, QR
codes on physical materials, and monthly preventive maintenance webinars; and (3)
Conversion, using a lead-tracking system with Google Analytics and exclusive promotions
for digital followers.

Expected results within six months include a 25% increase in monthly sales, the generation
of qualified leads per month, and a 30% conversion rate for digital inquiries. Additionally,
the plan aims to acquire one new customer monthly and retain two recurring customers in
the same period. The methodology combines competitive environment analysis (PESTEL
and Porter’s Five Forces) with detailed audience segmentation and monitoring of key KPIs
such as engagement rate (>8%) and campaign ROI.

With an affordable investment for SMEs, the benefits extend beyond immediate gains, digital
positioning, reduced customer acquisition costs, and a scalable model for other services. The
goal is to consolidate sustainable digital business management, consistent with current

consumer trends in Ecuador and applicable in environments with similar restrictions.
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INTRODUCCION

En el contexto actual, donde la presencia digital se ha convertido en un factor determinante
para el éxito de las pequefias y medianas empresas (Pymes), MG Servicios enfrenta un
desafio critico: la baja visibilidad en redes sociales y plataformas digitales, lo que ha
generado una disminucion en la captacion de clientes y ventas en la provincia de Orellana,
Ecuador. Esta problematica no solo limita su capacidad para competir en el mercado local,
sino que también reduce su alcance ante potenciales clientes que cada vez mas, utilizan
canales digitales para buscar servicios especializados en climatizacion, refrigeracion y
mantenimiento automotriz.

La falta de una estrategia estructurada de marketing digital ha impedido que la empresa
aproveche las oportunidades que ofrecen las redes sociales, como Facebook e Instagram, para
interactuar con su audiencia, fortalecer su marca y generar una interaccion del publico con el
contenido digital. Estudios recientes, como los de Kotler y Keller (2016), destacan que una
estrategia digital bien disefiada permite a las pymes mejorar su posicionamiento y
rentabilidad en corto tiempo. Sin embargo, en regiones como Orellana, donde los recursos y
el conocimiento técnico son limitados, muchas empresas enfrentan dificultades para
implementar estas estrategias de manera efectiva (ver anexo A).

Este proyecto busca abordar esta brecha mediante el disefio de un plan de social media
marketing adaptado a las necesidades y capacidades de MG Servicios. A través de un enfoque
metodoldgico que combina analisis de entorno (PESTEL, Porter), segmentacion de mercado
y estrategias de contenido, se propone incrementar en un 12% el alcance e interaccion del
publico con el contenido digital en un plazo de seis meses (ver anexo B). La implementacion
de este plan no solo mejorara la visibilidad de la empresa, sino que también sentara las bases
para una gestion digital sostenible, aprovechando herramientas accesibles como Meta
Business Suite y Google Analytics para medir resultados y ajustar campafias en tiempo real.
Finalmente, este trabajo contribuira no solo al crecimiento de MG Servicios, sino también al
ecosistema empresarial de Orellana, demostrando que, incluso con recursos limitados, es
posible competir en el entorno digital mediante estrategias bien planificadas y ejecutadas.
Los hallazgos y recomendaciones de este proyecto podran ser replicados por otras pymes de

la region, impulsando asi la transformacion digital del sector servicios en el mercado local.
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1. ANALISIS Y DIAGNOSTICO

1.1. Contextualizacion del entorno digital y la empresa

1.1.1.Historia y evolucion de la presencia digital de MG Servicios

El autor del presente trabajo de titulacion, quien a su vez es el fundador de MG Servicios,
una microempresa en Orellana, se ha especializado desde 2019 en soluciones de
climatizacion y refrigeracion para los sectores publico y privado. Inici6 ofreciendo servicios
en refrigeracion automotriz, con un equipo pequefio y clientes como Grupo IASA, y luego
expandid su mercado a empresas que brindan servicios petroleros. La empresa ha crecido
manteniendo su independencia financiera y adoptando gradualmente herramientas digitales
como redes sociales para promocionar sus servicios. MG Servicios se dedica a la instalacion,
mantenimiento y reparacion de equipos de climatizacion y sistemas automotrices,
adaptandose a las necesidades de cada cliente. En la tabla 1 se pueden observar los datos
adicionales de la empresa.

Tabla 1. Datos de la empresa

Establecimiento 001

Nombre Comercial Mg servicios

Ubicacion del establecimiento Orellana / Puerto Francisco de Orellana (EI Coca)
Estado del establecimiento Abierto

Tipo contribuyente Persona natural

Régimen General

Obligado a llevar contabilidad No

Agente de retencion No

Contribuyente especial No

1.1.2.Situacion actual del mercado digital en Orellana

Segun el estudio realizado por la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH)
titulado "Transformacion digital y desarrollo econdmico local: implementacion de e-
commerce para emprendimientos en Orellana, Ecuador”, un porcentaje significativo de
negocios ha adoptado herramientas digitales para mejorar su competitividad, sin embargo, el

acceso a la tecnologia y el uso estratégico de redes sociales siguen siendo limitados en la
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region.

Segun datos del Registro Estadistico de Empresas (REEM), en Orellana existen 11.174
empresas activas, cifra inferior a la registrada en 2022 (INEC, 2023). Aunque el INEC no
proporciona datos especificos sobre el uso de estrategias de marketing digital, se ha
identificado que diversas empresas locales e instituciones pablicas, como el Hotel EI Auca,
Boulevard de las frutas, el Municipio de Orellana, Direccién de Turismo EI Coca, Amazon
Wildlife y el Parque Nacional Yasuni, han implementado redes sociales como herramientas
clave para promocionar sus servicios en Facebook, (ver anexo C), de igual forma trabajan
con la plataforma Instagram para publicar sus servicios (ver anexo C). Otras empresas
ademas utilizan la plataforma digital tiktok para promocionar sus servicios llegando a subir
videos cortos como Hotel ElI Auca, la Cooperativa Servitaxi Auca Libre, entrega express
coca, el Municipio de Francisco de Orellana, jardin botanico el moretal, KC fisioterapia y
rehabilitacién, entre otros, (ver anexo C).

El marketing digital ha permitido a estas organizaciones alcanzar una mayor audiencia y
mejorar sus procesos comerciales, contribuyendo al desarrollo econémico local. Sin
embargo, aln existen barreras tecnoldgicas y sociales que limitan su implementacion masiva

en la region.

1.1.3.Importancia del marketing digital en el sector de servicios locales

El marketing digital es crucial para el sector de servicios locales en Orellana porque permite
a los negocios aumentar su visibilidad y llegar a un publico mas amplio a través de
plataformas como Facebook, Instagram y Google.

Un aspecto clave es la segmentacion efectiva del mercado, lo que permite dirigir los mensajes
a clientes potenciales segln sus intereses, ubicacion y comportamiento de compra.

Ademas, el uso de testimonios y resefias en redes sociales genera confianza en los
consumidores, lo que es vital en un entorno donde la recomendacion boca a boca sigue siendo
un factor determinante. Negocios como el Hotel EI Auca, Boulevard de las Frutas y Sucrelo
Pasteleria ya han adoptado estrategias digitales, logrando fortalecer su presencia en el
mercado local.

Otro beneficio es la posibilidad de medir en tiempo real el impacto de las camparias

publicitarias, optimizando la inversion en marketing y asegurando un retorno positivo. En
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una provincia como Orellana, donde la digitalizacion aun esta en desarrollo, aprovechar estas
herramientas representa una ventaja competitiva para los negocios locales, permitiéndoles

crecer y fidelizar clientes de manera eficiente.

1.2. Analisis del macroentorno: metodologia PESTEL

La metodologia PESTEL permite analizar los factores externos que pueden influir en la

empresa, proporcionando una vision integral del entorno en el que opera la empresa.

Politico

La inestabilidad politica en Ecuador representa un factor de riesgo. Los constantes cambios
de gobierno, conflictos entre poderes del Estado y la incertidumbre en la toma de decisiones,
afectan la implementacion de politicas pablicas y el clima de inversion. Esta inestabilidad
puede generar modificaciones en la legislacion, retrasos en la ejecucion de proyectos de
digitalizacion y cambios en los incentivos gubernamentales para el comercio electronico
(Carrion, 2022). Asimismo, el entorno politico puede influir en la confianza y en la
estabilidad del sector tecnoldgico, impactando el crecimiento y sostenibilidad del negocio
(Banco Mundial, 2023).

La provincia esta bajo la administracion del gobierno provincial de Orellana y la autoridad
local de los gobiernos auténomos descentralizados (GAD) municipales y parroquiales.

Las elecciones seccionales en Ecuador se realizan conforme a la Constitucién de la Republica
del Ecuador, el Codigo de la Democracia (Ley Organica Electoral y de Organizaciones
Politicas) y las normativas establecidas por el Consejo Nacional Electoral (CNE). Las ultimas
elecciones seccionales en la provincia de Orellana se celebraron el 5 de febrero de 2023, y
las autoridades electas asumieron sus funciones el 14 de mayo del mismo afio, con un periodo
de gestion que se extendera hasta el 14 de mayo de 2027.

En Ecuador, los prefectos, alcaldes, concejales y vocales de juntas parroquiales son elegidos
cada cuatro afos, por lo que se preveé que las proximas elecciones seccionales en Orellana se

lleven a cabo en 2027.

Econdmico

La economia de Orellana se caracteriza por una alta dependencia del sector petrolero, que
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representa aproximadamente el 90% del Valor Agregado Bruto (VAB) provincial. Esta
concentracion econdmica distorsiona la dindmica local, ya que los ingresos generados no
necesariamente impulsan otros sectores productivos. Ademas, el empleo en la industria
petrolera es estacionario, lo que genera incertidumbre laboral y afecta la estabilidad
econdmica de la poblacion. Solo el 26% de la poblacion tiene empleo adecuado, mientras
que la informalidad alcanza el 40%. Aunque el sector terciario concentra el 43% del empleo,
su impacto econdmico es bajo. La agricultura y el turismo tienen potencial, pero aun son
poco competitivos frente a la industria petrolera. Las fluctuaciones en los precios del crudo
afectan la inversion y el empleo, evidenciando la necesidad de diversificacion para un
desarrollo sostenible (Andrade Teréan, 2021).

La provincia de Orellana aporta con un 4,7% del PIB nacional de Ecuador, situdndose entre
las cinco provincias con mayor aporte econdmico en el pais. En esta provincia las actividades
econdmicas que mas aportan al Valor Agregado Bruto (VAB) son: extraccion de petréleo,
gas natural y actividades de servicio relacionadas (77%), ensefianza (3%), administracion
publica (3%), silvicultura y extraccion de madera (2%) (Banco Central del Ecuador - BCE,
2018).

En 2022, Orellana aport6 el 6,48% del PIB nacional, consolidandose como la tercera
provincia que mas contribuye a la economia ecuatoriana, después de Guayas y Pichincha (El
Oriente, 2023).

Orellana depende en gran medida de la industria petrolera, lo que limita la diversificacion

econOmica y afecta la estabilidad del sector servicios.

Social

De acuerdo con el Censo de Poblacion y Vivienda realizado por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), la provincia de Orellana cuenta con una poblacion total de
182.166 habitantes, cifra influenciada por la migracion laboral temporal relacionada con la
actividad petrolera y por una elevada natalidad en las zonas rurales. La pobreza por
necesidades basicas insatisfechas (NBI) alcanza el 68,7 %, aunque ha experimentado una
reduccion de 16,3 puntos porcentuales desde 2010, segin los mismos datos censales (INEC,
2022).

Conforme a los resultados de la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo
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(Enemdu) — Anual 2024, Orellana se posiciona como la provincia con el menor porcentaje
de empleo adecuado a nivel nacional, con apenas un 10,4% (Gonzalez, 2025). Esto implica
que solo una de cada diez personas cuenta con un empleo formal que le permite percibir al
menos un salario basico unificado y cumplir una jornada laboral de 40 horas semanales, lo
cual evidencia una marcada restriccion en el poder adquisitivo de la poblacion. Esta cifra
representa una disminucién de 4,6 puntos porcentuales respecto a 2023, cuando el indicador
se ubicaba en 15% (Gonzalez, 2025).

Ademas, Orellana encabeza las estadisticas nacionales de pobreza por ingresos, con una tasa
del 76,2%, lo que significa que aproximadamente ocho de cada diez habitantes viven con
menos de $91,89 ddlares mensuales o cerca de $3 ddlares diarios. Este indicador refleja un
aumento significativo de 9,6 puntos porcentuales en comparacion con el afio anterior, cuando
se registraba una tasa del 66,6% (Gonzalez, 2025).

Segun proyecciones del INEC, Orellana registra una tasa de analfabetismo del 3 %, inferior
al promedio nacional del 3,7%. La tasa de natalidad se sitiia en 22 nacimientos por cada 1.000
habitantes, evidenciando una disminucion en comparacion con afios anteriores. Asimismo,
la tasa de mortalidad infantil proyectada para 2023 es de 3,9 por cada 1.000 nacidos vivos
(INEC, 2023).

Recientemente, la provincia ha enfrentado desafios relacionados con el narcotréfico,
afectando la seguridad y la economia local. Grupos criminales han disputado el control de

rutas y actividades ilegales en la region (Paraga Lugo, 2024).

Tecnoldgico

Segun el censo del INEC, en Orellana la tasa de analfabetismo digital es del 17,4%, la
poblacién de 5 afios 0 mas que usan internet representa el 53,4%, la poblacion de 5 afios o
mas que usan teléfono celular es el 80,4%, de la poblacién total (INEC, 2023).

El Coca, capital de la provincia de Orellana, con una poblacion de 51.281 habitantes, que
representa el 28% del total de la poblacion de la provincia de Orellana (INEC, 2022), se ha
convertido en la primera ciudad de Ecuador donde la Corporacion Nacional de
Telecomunicaciones (CNT EP) ha logrado una cobertura total de fibra Optica para servicios
de internet y telefonia fija, gracias a la implementacion de la Red Optica Pasiva de Gigabit
(GPON), tecnologia que ha sustituido los antiguos cables de cobre en la localidad. Esta
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innovacion brinda a los usuarios mayores velocidades de transmision de datos, voz y video,
asi como una mejora en la calidad de las llamadas y mayor seguridad debido al cifrado de la
informacidn. Hasta ahora, 2.115 clientes de internet y 2.530 de telefonia fija han migrado a
lared GPON, sumando 4.595 hogares que utilizan fibra optica para teléfonos convencionales
y 4.985 hogares con acceso a internet, reduciendo asi la brecha tecnolégica (CNT, 2023).
En agosto de 2024, la provincia de Orellana registrd 129.000 usuarios de servicios digitales
asociados a Google y YouTube, lo que representa una reduccion del 9,92% en comparacion
con los 143.200 usuarios reportados en abril de 2023, una tendencia que coincidio con la
disminucion de acceso a internet en 17 de las 24 provincias del Ecuador. A nivel nacional,
Orellana no se ubico entre las regiones con mayor concentracion de conexiones, dominadas
por Guayas y Pichincha (60% del total). Este contexto refleja los desafios persistentes en
conectividad y adopcidn tecnoldgica de Orellana frente a areas urbanas mas desarrolladas
(Mentinno, 2024).

En septiembre de 2024, la provincia de Orellana registrd 77.247 usuarios en TikTok, lo que
representa el 0,54% del total nacional de la plataforma. Esta cifra la ubica en la
posicién 18 entre las 24 provincias del pais. Guayas y Pichincha lideran con el 33,4% y
33,22%, respectivamente, concentrando mas del 66% de los usuarios (Mentinno, 2024).

A nivel nacional, TikTok domina las redes sociales, con un crecimiento del 5,67% entre
febrero y septiembre de 2024, alcanzando 14,3 millones de usuarios, superando a Facebook
e Instagram. Sin embargo, Orellana no se menciona entre las provincias con mayor
dinamismo en esta red social. En cuanto a la 1A, ChatGPT lidera las busquedas en Ecuador
con 4,3 millones de consultas mensuales, y el 70% de los profesionales ya utiliza esta
tecnologia, aunque muchos prefieren no hacerlo publico (Mentinno, 2024).

Ecuador avanza en su transformacion digital, impulsada por el crecimiento del comercio
electronico y la adopcion de inteligencia artificial (I1A), lo que genera nuevas exigencias en
habilidades analiticas y pensamiento critico. Cuatro provincias concentran la mayor actividad
en plataformas de Google, mientras que la economia digital proyecta transacciones por 7,24
billones de dolares, con el comercio electronico representando el 47% de este movimiento,
impulsado por grandes inversiones. Aunque el comercio en linea solo equivale al 8,1% del
consumo total, su potencial de expansion es significativo (Mentinno, 2024).

En Ecuador los intereses de los usuarios de TikTok, que méas destacan son los videojuegos
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(12,89 millones), noticias, entretenimiento, comida y bebida. Ademaés, sectores como
educaciéon y finanzas también tienen gran presencia, evidenciando un uso mas alla del
entretenimiento. Se estima que entre el 25% y 27% de los usuarios son menores de 18 afios,
lo que resalta su impacto en las nuevas generaciones y su potencial para estrategias de
marketing (Mentinno, 2024).

El 88,46% de los usuarios ecuatorianos de TikTok acceden desde Android (Mentinno, 2024),
lo que refleja una tendencia hacia dispositivos econdémicos, posiblemente extendida en
Orellana.

El panorama de las redes sociales en Ecuador evidencia un ecosistema digital altamente
segmentado y con un alcance significativo para la publicidad. Facebook e Instagram
contintan siendo las plataformas con mayor impacto, alcanzando 14,9 millones, mientras
que TikTok se consolida como una fuerza clave en la publicidad digital. La segmentacion
mas detallada de audiencias, con restricciones en datos de menores de 18 afios, refuerza la
necesidad de estrategias de marketing basadas en datos precisos y adaptadas a audiencias
adultas. Este escenario confirma la importancia del marketing omnicanal, una estrategia que
integra y unifica todos los canales de comunicacion y venta de una empresa, para ofrecer una
experiencia fluida (canales integrados) y el uso de datos para mejorar la efectividad
publicitaria en el mercado ecuatoriano (Mentinno, 2024).

Orellana enfrenta retos en adopcion tecnoldgica y acceso a redes sociales, evidenciado por
su baja representacion en métricas clave. Su posicidon rezagada sugiere la necesidad de
politicas focalizadas en infraestructura digital y alfabetizacion tecnoldgica, especialmente en

grupos etarios mayores y zonas rurales.

Ecoldgico

La provincia de Orellana, en la Amazonia ecuatoriana, cuenta con un marco regulatorio
especial debido a la presencia de areas protegidas de gran relevancia ecologica y cultural,
como el Parque Nacional Yasuni (PNY) reconocido por su alta biodiversidad en 1979 y
declarado Reserva de la Biosfera por la UNESCO en 1989, este parque es hogar de diversas
especies de flora y fauna, muchas de ellas endémicas; la Reserva Waorani y la Zona
Intangible Tagaeri-Taromenane (La selva eco-lodge, 2025).

La Reserva Waorani es el territorio ancestral de la nacionalidad Waorani, que ha habitado
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estas tierras durante siglos. Esta reserva colinda con el PNY y la Zona Intangible Tagaeri-
Taromenane ZITT, formando un corredor biologico y cultural esencial para la conservacion
de la biodiversidad y las tradiciones indigenas. La coexistencia de estas areas protegidas
garantiza la proteccion de ecosistemas Unicos y la promocidn de précticas sostenibles en la
region. Establecida en 1.999, la ZITT tiene como objetivo proteger a los pueblos indigenas
en aislamiento voluntario, como los Tagaeri y Taromenane, que habitan en el sur del PNY.
Esta zona prohibe cualquier actividad extractiva, garantizando la integridad de estos pueblos
y la conservacion de su entorno natural. La delimitacion de la ZITT ha sido fundamental para
resguardar la biodiversidad y las culturas ancestrales de la Amazonia ecuatoriana (Ministerio
del Ambiente, Agua y Transicion Ecoldgica, 2025).

El marco regulatorio especial en Orellana, derivado de la presencia del PNY, la Reserva
Waorani y la ZITT, ha sido crucial para la conservacion ecoldgica y cultural de la Amazonia
ecuatoriana, debido a que se debe cumplir ciertos estandares para el cuidado de la amazonia.
En este contexto, en Orellana se impone regulaciones ambientales estrictas a las actividades
econdmicas, el desafio serd transitar hacia un modelo econdmico que reduzca los impactos
negativos del petroleo y favorezca la sostenibilidad a largo plazo, protegiendo tanto el

bienestar econdmico como el ambiental.

Legal

Este territorio esta sujeto a un marco regulatorio especial que busca equilibrar la conservacion
ambiental con el desarrollo sostenible de la region amazonica.

Ley Organica para la Planificacion Integral de la Circunscripcion Territorial Especial
Amazonica (CTEA): Esta ley establece un régimen especial para las provincias amazonicas,
incluyendo Orellana, con el objetivo de promover un desarrollo sostenible y la conservacion
del medio ambiente. Entre sus disposiciones, garantiza que una parte de los ingresos
generados por la explotacion de recursos naturales en la Amazonia sea destinada a la
compensacion y desarrollo de la region. En enero de 2024, se realizaron reformas
significativas a la CTEA, con el objetivo de fortalecer la planificacion y el desarrollo
sostenible en las provincias amazénicas, incluyendo Orellana. Estas modificaciones
enfatizan la conservacion del medio ambiente, garantizan que una porcion de los ingresos

generados por la explotacion de recursos naturales en la Amazonia se destine al desarrollo y
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compensacion de la region, y el derecho al empleo preferente del 80% a residentes de la
amazonia. (Asamblea Nacional del Ecuador, 2018).

Normativa sobre Areas Protegidas: El Parque Nacional Yasuni esta protegido bajo la Ley de
Gestion Ambiental y el Codigo Organico del Ambiente, que regulan la conservacion de
ecosistemas fréagiles y restringen actividades como la tala y la mineria. Estas normativas
buscan preservar la integridad ecoldgica del parque y asegurar el uso sostenible de sus
recursos. EI Cddigo Organico del Ambiente puede revisarse en la pagina oficial de la
Secretaria Técnica de la Circunscripcion Territorial Especial Amazonica (Secretaria Técnica
de la Circunscripcion Territorial Especial Amazoénica, 2025).

Explotacién Petrolera y el Bloque ITT (Ishpingo-Tambococha-Tiputini): La actividad
petrolera en el Bloque 43, conocido como ITT, ha sido objeto de debate debido a su impacto
ambiental y social. En 2023, mediante consulta popular, se decidié cesar la explotacion
petrolera en el Yasuni, marcando un hito en la politica ambiental ecuatoriana. La Corte
Constitucional de Ecuador aprobd la realizacion de esta consulta, reflejando la voluntad
ciudadana de proteger el parque (EI Comercio, 2023).

En Ecuador, el marco legal que regula el comercio electronico, la proteccion de datos y la
digitalizacion esta conformado por varias normativas clave:

Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos (2002): Esta ley
establece el marco juridico para el uso de sistemas de informacion y redes electronicas,
incluyendo internet, en actividades comerciales y productivas. Regula aspectos como la
validez de las firmas electronicas y la conservacion de mensajes de datos, brindando
seguridad juridica a las transacciones digitales (DerechoEcuador, 2021).

Ley Orgéanica de Proteccion de Datos Personales (2021): Su principal objetivo es garantizar
la privacidad y el control de los datos personales de los ciudadanos ecuatorianos. Establece
principios, derechos y obligaciones en torno al tratamiento de datos personales, alineandose
con estandares internacionales de proteccion de la informacion (Consejo de comunicacion,
2021). Es importante destacar que, aunque la ley entrd en vigor en mayo de 2021, su régimen
sancionatorio comenzo a aplicarse en mayo de 2023 (Russell Bedford, 2023).

Este marco legal refleja el compromiso de Ecuador con la proteccidn de su patrimonio natural
y el bienestar de las comunidades amazonicas, buscando un equilibrio entre la explotacion

de recursos y la conservacion ambiental.
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Orellana enfrenta un escenario complejo, mientras su economia depende criticamente del
petroleo, factores politicos y legales buscan impulsar la diversificacion. Los desafios sociales
como la pobreza, la educacion, y ambientales como la contaminacion exigen politicas

integradas con vision de largo plazo.

1.3. Andlisis del microentorno: modelo de las 5 fuerzas de Porter

1.3.1.Poder de negociacion de los clientes:

La demanda proviene principalmente de conductores particulares, empresas de transporte,
taxis, cooperativas de buses y maquinaria pesada.

La oferta de talleres especializados es limitada en comparacion con ciudades mas grandes, lo
que reduce el poder de negociacion de los clientes.

Sin embargo, los clientes pueden optar por talleres mecanicos generales que también ofrecen
servicios de aire acondicionado, generando competencia indirecta.

La sensibilidad al precio es alta, ya que algunos clientes prefieren reparar el sistema solo
cuando es estrictamente necesario.

Antes de la oleada migratoria venezolana, las empresas en Ecuador tenian mayor capacidad
para imponer precios. Entre 2016 y agosto de 2020, aproximadamente 1.863.830 ciudadanos
venezolanos ingresaron y transitaron por Ecuador. De ellos, alrededor de 350.491
permanecieron en el pais de forma regular. Segun el censo de 2022, en la provincia de
Orellana se registraron 1.833 venezolanos (Jokisch, 2023).

Durante este periodo las empresas en general y en especifico, fueron afectadas por la llegada
de migrantes venezolanos, esto generé una mayor oferta de mano de obra barata, lo que
redujo los precios y aumentd la competencia en el sector. Los clientes tuvieron mucho poder
de negociacion.

Actualmente, desde el afio 2024 no existe mucha oferta de servicios especializados de
climatizacion, el mercado ha vuelto a su estado original y los clientes ahora buscan calidad
y garantia, no solo precios bajos. Dado que los clientes valoran mas el servicio especializado,
su poder de negociacion se ha reducido, y estan dispuestos a pagar mas por trabajos con
repuestos originales y garantia extendida.

El poder de negociacion de los clientes es bajo.
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1.3.2.Poder de negociacion de los proveedores:

Los repuestos y componentes para sistemas de climatizacion vehicular provienen de
distribuidores locales y nacionales, lo que da cierto margen de negociacion. Existen maltiples
opciones en el mercado, lo que permite comparar precios y calidades.

La demanda de productos de mejor calidad ha llevado a los talleres a trabajar con proveedores
mas confiables, reduciendo la dependencia de insumos de menor calidad.

Si bien existen multiples proveedores en el mercado, algunas piezas especializadas pueden
ser dificiles de conseguir, lo que eleva los costos y reduce la capacidad de negociacion de los
talleres.

Existe un equilibrio en la negociacién con los proveedores, ya que los talleres pueden buscar
alternativas.

El poder de negociacion de los proveedores es equilibrado.

1.3.3. Amenaza de nuevos entrantes:

La inversion inicial requerida es considerable, debido a la necesidad de herramientas
especializadas, capacitaciones constantes y experiencia técnica para ofrecer servicios de
calidad. Ademas, la demanda del mercado por garantias y repuestos originales beneficia a
los talleres establecidos que cuentan con buena reputacion.

Los nuevos competidores pueden ingresar al sector, su éxito dependera de ofrecer un servicio
diferenciado, confiable y adaptado a las exigencias del cliente.

En el contexto de Orellana, la posibilidad de ingreso de nuevos actores se considera
moderada, ya que las relaciones de confianza y los contactos locales juegan un papel clave,
y construir una reputacion sélida toma tiempo.

La posibilidad de ingreso de nuevos competidores es moderada.

1.3.4.Amenaza de productos sustitutos:

No existen sustitutos directos para el mantenimiento de sistemas de climatizacion vehicular.
Algunas personas pueden optar por soluciones temporales como ventiladores portatiles o aire
acondicionado de baja calidad, pero estos no reemplazan la funcionalidad de un sistema
climatizado en éptimas condiciones.

La amenaza de productos sustitutos es inexistente.
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1.3.5.Rivalidad entre competidores existentes:

Con la salida progresiva de la oferta de mano de obra barata, los talleres especializados han
recuperado su protagonismo. La competencia se centra en la calidad del servicio, la garantia
y la fidelizacion del cliente.

Estrategias como mantenimiento preventivo, servicio postventa, promociones y descuentos
para clientes recurrentes son claves para mantenerse en el mercado.

En el sector de mantenimiento de sistemas de climatizacion de vehiculos, la competencia es
baja en la provincia de Orellana, pero puede aumentar con el crecimiento del parque
automotor y la demanda de servicios especializados. Empresas locales y talleres mecanicos
que incluyen la climatizacion vehicular como parte de sus servicios representan competidores
directos.

La rivalidad entre los proveedores del servicio de mantenimiento automotriz es baja, segun
datos del Servicio de Rentas Internas, en Orellana existen 35 empresas que brindan el servicio
(SRI, 2025), no hay una respuesta inmediata de alta competencia entre ellos.

De acuerdo a esto la rivalidad entre competidores es baja.

1.4. Analisis FODA

Segun Kotler y Keller (2016), el analisis FODA es una herramienta clave para evaluar el
entorno interno y externo de una empresa, permitiendo una mejor toma de decisiones
estratégicas.

Fortalezas (internas).- Las fortalezas para la empresa MG Servicios son las siguientes:

e Especializaciéon técnica en climatizacion vehicular: Experiencia desde 2019 en
sistemas de climatizacion, con enfoque en diagndsticos precisos y soluciones
personalizadas, respaldada por repuestos de calidad.

e Movilidad y servicio a domicilio: Reduccion de tiempos de espera al operar en los
establecimientos de los clientes, diferencidndose de talleres tradicionales.

¢ Independencia financiera: Crecimiento sostenido sin dependencia de financiamiento
externo, lo que permite flexibilidad estratégica.

e Relacion con clientes clave: Historial de servicios para empresas como Grupo IASA
y empresas petroleras, generando confianza y referencias.

e Adaptabilidad tecnologica: Uso inicial de redes sociales basico como canal de

-13 -



promocion, indicando apertura a herramientas digitales.

Debilidades (internas).- Las debilidades para la empresa MG Servicios son las siguientes:

Limitada presencia digital: Ausencia de una estrategia estructurada en redes sociales,
contenido irregular, falta de métricas de interaccién del publico con el contenido
digital.

Dependencia de referencias tradicionales: Baja captacion de clientes a traves de
canales digitales, limitando el alcance a nuevos segmentos.

Recursos humanos no especializados en marketing: Falta de personal capacitado en
gestion de redes sociales, SEO o publicidad digital.

Escasa inversién en branding: Imagen corporativa poco definida en plataformas
digitales (ejemplo: perfiles sin uniformidad visual 0 mensajes claros).
Concentracion geografica: Enfoque principal en Orellana, sin explorar mercados

cercanos como Sucumbios o Napo.

Oportunidades (externas).- Las oportunidades para la empresa MG Servicios son las

siguientes:

Crecimiento estratégico del parque automotor: EI 77% del VAB de Orellana proviene
del petréleo (BCE, 2018), lo que impulsa la demanda de vehiculos industriales y de
transporte vinculados a esta industria. Esta situacion genera la necesidad de
mantenimiento especializado en climatizacién, lo que representa una oportunidad
para posicionarse como proveedor preferente de empresas petroleras y logisticas.
Liderazgo en redes sociales con enfoque local: Dado que el 0,54% de los usuarios de
TikTok de Ecuador se encuentran en Orellana (Mentinno, 2024), la empresa podria
destacarse mediante la publicacion de contenido técnico-educativo, como material
audiovisual de corta duracion, orientado a captar la atencién de los 77.247 usuarios
locales.

Facebook e Instagram: Son las redes sociales mas utilizadas en Ecuador, con un total
de 14,9 millones de usuarios (Mentinno, 2024). Esta situacion representa una
oportunidad para que la empresa mantenga una presencia activa mediante
publicaciones regulares que fortalezcan su visibilidad digital.

Educacién digital y simplificaciébn de procesos: Existe una oportunidad para
desarrollar guias basicas en formato de video o infografias dirigidas a clientes con
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bajo nivel de alfabetizacion digital (17,4% en Orellana), con el objetivo de explicar
la importancia del mantenimiento de sistemas de climatizacion. Asimismo, se puede
implementar un sistema de reservas mediante WhatsApp o formularios webs
sencillos, aprovechando que el 80,4% de la poblacion utiliza teléfono celular (INEC,
2023).

Posicionamiento como marca sostenible: Alinearse con las normativas ambientales,
promoviendo el uso de gases refrigerantes ecoldgicos y practicas de reciclaje. Esto
representaria un factor diferenciador en un mercado donde el 76,2% de la poblacion
se encuentra en situacion de vulnerabilidad por pobreza (Gonzélez, 2025) pero valora

el compromiso de las empresas con la sostenibilidad y la responsabilidad social.

Amenazas (externas).- Las amenazas para la empresa MG Servicios son las siguientes:

Avance de los vehiculos eléctricos: La incorporacion de sistemas de climatizacion
mas eficientes podria reducir la frecuencia de mantenimiento, afectando
negativamente la demanda en el mediano y largo plazo.

Inestabilidad politica y econémica: Las Fluctuaciones en los precios del petrdleo,
principal fuente de ingresos de la provincia de Orellana, impactan directamente en el
poder adquisitivo de los clientes, tanto empresariales como particulares.
Regulaciones ambientales estrictas: Las restricciones derivadas de acuerdos como el
Protocolo de Kioto, que limitan el uso de ciertos gases refrigerantes, podrian
incrementar los costos operativos de la empresa.

Competencia indirecta: Los talleres mecéanicos generalistas ofrecen servicios de
climatizacion a precios mas bajos, aprovechando la alta sensibilidad al precio en una
provincia donde el 76,2% de la poblacion vive en situacion de pobreza (Gonzélez,
2025).

Brecha tecnoldgica en Orellana: Solo el 53,4% de la poblacion utiliza internet (INEC,
2023), y el 17,4% presenta analfabetismo digital, lo que limita el alcance y efectividad

de las estrategias de marketing digital.
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2. DISENO DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

2.1. Definicién de objetivos estratégicos digitales

Segan el libro “El AVC del Marketing Digital” (Oberlander, 2019), el modelo AVC
(Atraccidn, Vinculacion, Conversion) es una metodologia integral para disefiar estrategias de
marketing digital, este modelo es ampliamente utilizado en el marketing digital debido a su
estructura clara, enfoque estructurado y su capacidad para generar resultados medibles en
entornos digitales (ver anexo B). En el marco de este proyecto, se empleara el modelo AVC
para definir los objetivos y estrategias digitales a implementar.

2.1.1.Objetivo general

Implementar el modelo AVC en la estrategia de marketing digital de MG Servicios para
incrementar en un 25% las ventas mensuales y leads calificados en 6 meses, optimizando
tanto la presencia en redes sociales como la experiencia del cliente.
e Atraccion: Captar un cliente nuevo por mes mediante campafias en Facebook e
Instagram.
e Vinculacion: Fidelizar dos clientes recurrentes por mes utilizando WhatsApp
Business y contenido técnico.
e Conversion: Lograr que el 30% de consultas digitales se conviertan en ventas.
A continuacién, en la Tabla 2, se pueden presentan las preguntas clave de la planilla

estratégica y su adaptacion al modelo AVC.

Tabla 2. Adaptacién del Modelo AVC

Pregunta planilla Adaptacion al AVC
Tiempo 6 meses (primera implementacion).
Resultados esperados A. Transacciones: 4 servicios/mes (+25%).

B. Ticket: Mantener $250 USD.
C. Nuevos clientes: 3/mes.

Incremento vs. periodo Es la primera implementacion digital.
anterior La linea base son 3 servicios/mes

El objetivo es alcanzar 4 servicios/mes (+25%) en 6 meses.
Factibilidad Presupuesto de $200/mes

¢Es 16gico y con presupuesto 150 en ads + $50 en herramientas Canva Pro
adecuado?
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Pregunta planilla Adaptacion al AVC

Transacciones online/offline  Online: 10 consultas digitales/mes via WhatsApp/Facebook (3
convertidas en ventas).
Offline: Codigos QR en vehiculos de clientes, dirige a perfil de
Facebook con descuentos.

Pasos del plan Mes  Accion Fase AVC

1 Crear perfiles profesionales Atraccion
Capacitacion béasica en redes sociales

2. Publicar contenido 2/semana Atraccion +
Lanzar primeros ads ($50). Vinculacion

3 Implementar WhatsApp Business para Vinculacion
reservas
QR en vehiculos / clientes.

4 Optimizar ads ($150/mes) Conversion

Newsletter mensual (tips técnicos)
Fuente: Adaptado del libro “El AVC del Marketing Digital” (Oberlander, 2019)

2.2. Segmentacion y definicion del publico objetivo digital

A partir del modelo AVC (Atraccién, Vinculacion, Conversion) y la planilla de pablico
objetivo, se desarrolla una segmentacion estratégica para MG Servicios en la provincia de
Orellana (ver Tabla 3).

Tabla 3. Atencion, identificacion del pablico objetivo

Variable Detalle
1. Perfil Demografico (¢ Quién es?)
Género 70% hombres sector transporte petrolero
30% mujeres duefias de taxis, vehiculos familiares
Edad 25-55 afios
Ubicacion Puerto Francisco de Orellana (El Coca).
Nivel Socioeconémico Clase media-baja (76.2% en pobreza, segin INEC 2025).
Ocupacion Conductores de maquinaria pesada (35%).

Duefios de talleres mecanicos (25%).
Gerentes de flotas petroleras (20%).
Taxistas/transportistas independientes (20%).

Nivel educativo Técnica (60%), Secundaria completa (30%), Universitaria (10%).
Dispositivos 88.46% Android (Mentinno, 2024)
Personalidad Précticos, valoran soluciones rdpidas, desconfiados de proveedores

nuevos, leales a marcas que cumplen.
2. Perfil psicogréfico

Estilo de vida Trabajo intensivo en condiciones climaticas extremas (calor/humedad).
Prefieren soluciones rapidas y confiables.
Intereses Mantenimiento preventivo de vehiculos

Soluciones costo-eficientes
Tecnologias aplicadas al sector automotriz
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Variable
Gustos

Deseos en la vida

Miedos en la vida

Valores
Evento clave

Referencias culturales

Frase caracteristica:

Detalle

Videos cortos de reparaciones

Ofertas por temporada alta

Proveedores con servicio post-venta garantizado

Reducir costos operativos de sus vehiculos

Acceder a tecnologia confiable sin sobreprecios

Estabilidad laboral en el sector petrolero

Fallas mecénicas en zonas remotas

Proveedores con repuestos de mala calidad

Sobreprecios

Confianza, debido a que desconfian de proveedores nuevos.

Migracion venezolana (2016-2020) que saturd el mercado con mano de
obra barata que no ofrecian garantias post-venta, generando
desconfianza hacia nuevos proveedores.

Medios: Radio Morena 93.7 FM, pagina de Facebook “Noticias
Orellana”, “Yasuni Medios”.

Entretenimiento: Futbol (Liga de Orellana), musica tropical.

Figuras influyentes: Lideres sindicales, duefios de talleres reconocidos.
Necesito que el aire funcione bien para el viaje a Sacha, ¢;me lo dejas
listo para mafiana temprano?

Fuente: Adaptado del libro “El AVC del Marketing Digital” (Oberlander, 2019)

A continuacion, en la Tabla 4, se profundiza en la identificacion del publico objetivo del

modelo AVC, identificando los principales dolores, objetivos clave y obstaculos del publico

objetivo.

Tabla 4. Interés, identificacion del pablico objetivo

Problemas principales
(en sus palabras):

Objetivos relacionados

Obstaculos

"No tengo tiempo para ocuparme de todo yo solo™
"Necesito soluciones confiables que no me den dolores de cabeza™
"Los repuestos genéricos no aguantan el clima de Orellana"
"No tengo tiempo para dejar el vehiculo varios dias"
"Necesito garantia real, no solo palabras"

Reducir tiempos de inactividad vehicular

Acceder a diagndsticos precisos

Evitar reparaciones recurrentes

Desconfianza hacia proveedores nuevos

Presupuestos limitados

Falta de tiempo para evaluar maltiples opciones

Limitado acceso a crédito para mantenimiento

Dificultad para identificar proveedores confiables

Fuente: Adaptado del libro “El AVC del Marketing Digital” (Oberlander, 2019)

La Tabla 5, resume las soluciones ofrecidas, posibles objeciones, alternativas del mercado

para impulsar decisiones de compra y el valor diferencial.
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Solucion ofrecida

Posibles objeciones

Alternativas

Valor diferencial

Tabla 5. Deseo

Servicio madvil con diagndstico en 24h (para clientes empresariales)
Asesoramiento continuo por expertos

Planes flexibles adaptados a cada necesidad
Combinacion de calidad y precio competitivo

"Mi mecanico de siempre ya me hace eso"

"No tengo presupuesto para mantenimiento preventivo"
"Ahora no es el momento para invertir en esto"
"Prefiero esperar a que falle para reparar"

Talleres informales (menor costo, sin garantia)

Auto reparacion con tutoriales de YouTube

Postergar el mantenimiento

Especializacién exclusiva en climatizacién

Historial comprobado con empresas petroleras

Uso de gases ecoldgicos (R-134A)

Seguimiento con recordatorios personalizados

Fuente: Adaptado del libro “El AVC del Marketing Digital” (Oberlander, 2019)

La Tabla 6, presenta los llamados a la accién clave disefiados para transformar el interés del

cliente en decisiones de compra. Ademas, establece la frecuencia recomendada de

mantenimiento y los servi

cios complementarios ofrecidos, cerrando el ciclo con soluciones

précticas que fortalecen la confianza y promueven la fidelizacion del cliente.

Mensaje clave

Llamados a la accion
prioritarios

Frecuencia ideal de
compra

Otros productos/servicios
gue podria adquirir

Tabla 6. Accion

Tu vehiculo es tu herramienta de trabajo, mantén tu climatizacion
al 100% .

WhatsApp Business: "Envia foto de tu compresor y recibe
diagnostico gratuito™

Facebook/Instagram: "Reserva mantenimiento preventivo esta
semana y recibe un descuento del 20%"

Offline: QR en vehiculos, escanea y agenda mantenimientos
express

Mantenimiento preventivo: 2 veces/afio

Reparaciones: 1 vez/vehiculo/afio

Instalacion de sistemas en vehiculos nuevos

Venta de repuestos con instalacion incluida

Fuente: Adaptado del libro “El AVC del Marketing Digital” (Oberlander, 2019)
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2.3. Formulacién de estrategias y tacticas digitales

Basado en el modelo AVC (Oberlander, 2019) y considerando el contexto especifico de MG
Servicios en la provincia de Orellana, se plantean las siguientes estrategias y tacticas
digitales:

2.3.1.Fase 1: Atraccion

Objetivo: Captar la atencion de clientes potenciales en Orellana mediante contenido
relevante y segmentado:
E1. Posicionamiento en redes sociales prioritarias. Plataformas clave: Facebook e Instagram
(14.9 millones de usuarios en Ecuador).
Técticas:
e T1.EL. Crear perfiles profesionales con branding unificado.
e T2.E1. Publicar contenido técnico-educativo semanal.
e T3.EL. Ofertas: Descuentos del 20% para primeros servicios reservados via redes
sociales.
e T4.EL. Campaiias de anuncios segmentados
E2. Contenido localizado y accesible:
Técticas:
e T1. E2. Videos en formato vertical (optimizados para moéviles Android, usado por el
88.46% en Orellana).
e T2.E2. Subtitulos automaticos, para usuarios con limitaciones de audio o
analfabetismo digital.

e T3.E2. Uso de hashtags locales.

2.3.2.Fase 2: Vinculacion

Objetivo: Fidelizar clientes mediante interacciones personalizadas y seguimiento continuo.
Estrategias:
E3. WhatsApp Business como canal principal.
Tacticas:
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e T1.E3. Configurar un catélogo digital con servicios y precios.
e T2.E3. Automatizar respuestas rapidas.
e T3.E3. Camparias de recordatorios personalizados.
E4. Contenido de valor para retencion.
Tacticas:
e T1.E4. Newsletter mensual.
e T2.E4. Videos Reels con tutoriales avanzados.
ES5. Experiencia omnicanal con cddigos QR.
Técticas:

e TL1.ES5. Implementar stickers con QR en vehiculos atendidos.

2.3.3.Fase 3: Conversion

Objetivo: Transformar consultas en ventas mediante incentivos y seguimiento estratégico.
Estrategias:
E6. Ofertas escalonadas y urgency marketing.
Técticas:
e T1.E6. Cupones exclusivos para seguidores de redes sociales.
E7. Seguimiento de leads con CRM bésico:
Técticas:
e TL1.E7. Usar Google Sheets para priorizar clientes.
e T2.E7. Contactar leads no convertidos después de 7 dias con mensaje personalizado.
E8. Uso de garantias.
Tacticas:
e T1.E8. Ofrecer garantia extendida de 1 mes para servicios solicitados mediante redes

sociales.

2.4. Definicion de indicadores de desemperiio (KPIs) y sistemas de seguimiento

Para asegurar el cumplimiento de los objetivos estratégicos del plan de marketing digital, es
fundamental establecer indicadores clave de desempefio (KPIs) que permitan medir los
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resultados obtenidos en cada una de las fases del modelo AVC: Atraccion, Vinculacion y
Conversion. En este apartado se detallan los KPIs seleccionados, sus metas especificas y los
sistemas de seguimiento propuestos para cada fase, considerando los recursos tecnologicos

disponibles y la capacidad operativa de MG Servicios.

2.4.1.Fase 1: Atraccion

Esta fase tiene como objetivo generar visibilidad y captar la atencion del puablico objetivo
mediante contenido relevante, camparias pagadas y presencia estratégica en redes sociales.
Los KPIs seleccionados permiten medir el impacto de estas acciones en términos de
crecimiento de la comunidad digital, alcance organico y rendimiento de los anuncios. El
seguimiento constante de estas métricas permitira evaluar el posicionamiento inicial de MG

Servicios en el entorno digital (ver Tabla 7).

Tabla 7. Indicadores de desempefio Atraccion (KPIs)

KPls Meta Sistemas de seguimiento
Crecimiento de seguidores 100 nuevos seguidores en el Para monitorear crecimiento de
mes. audiencia e interaccion del

publico con el contenido digital,
se utilizara Facebook Insights e
Instagram Analytics
Alcance de publicaciones Alcance promedio de 100 Mediante un registro mensual en
personas/post en Facebook y  una hoja Excel.
100/post en Instagram.
Impresiones de anuncios 1,000 impresiones/semana en  Seguimiento de impresiones,
campafias de Facebook Ads.  clics y CTR en tiempo real con
Meta Ads Manager.
Fuente: Adaptado del libro “El AVC del Marketing Digital” (Oberlander, 2019)

2.4.2.Fase 2: Vinculacién

En la etapa de vinculacidn, el objetivo es fortalecer la relacion con los prospectos y fidelizar
clientes mediante interacciones personalizadas, contenido educativo y uso de canales directos
como WhatsApp Business. Los indicadores definidos para esta fase se enfocan en medir la
calidad de la interaccion del publico con el contenido digital, la participacién activa del

publico y la retencion del contenido. Ademas, se incluye una metrica especifica de
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fidelizacion, como la tasa de recurrencia, que permite evaluar la consolidacion de relaciones

sostenibles con los clientes (ver Tabla 8).

Tabla 8. Indicadores de desempefio Vinculacion (KPIs)

KPIs Meta Sistemas de seguimiento
Tasa de interaccion 8% de interaccion del publico  WhatsApp Business API: Reportes de
del publico con el con el contenido digital (likes, mensajes recibidos y respuestas

contenido digital comentarios, shares). automatizadas.

Interaccion en 30 consultas/mes a través del Google Sheets: Base de datos para
WhatsApp canal. registrar consultas y frecuencia de
Business interaccion.

Retencién de 70% de finalizacion en videos  Stories y reels insights: Seguimiento de
contenido técnicos en reels. la tasa de retencion promedio y

porcentaje de visualizaciones completas.
Tasa de retencién 20% de clientes recurrentesa  Google sheets: Base de datos para
los 3 meses. registrar consultas y frecuencia de
interaccion.
Fuente: Adaptado del libro “El AVC del Marketing Digital” (Oberlander, 2019)

2.4.3.Fase 3: Conversion

La fase final del modelo AVC esta orientada a transformar el interés generado en decisiones
de compra. Las acciones implementadas en este periodo estan dirigidas a incentivar la
conversion de leads mediante estrategias de remarketing, promociones y seguimiento
personalizado. Los KPIs establecidos miden directamente el rendimiento comercial del plan,
incluyendo la tasa de conversion, la efectividad de herramientas como el Meta Pixel y el ROI
de las campafias, proporcionando una vision clara del impacto econdmico de las estrategias

digitales aplicadas (ver Tabla 9).

Tabla 9. Indicadores de desempefio Conversion (KPIs)

KPIs Meta Sistemas de seguimiento

Tasa de 30% de consultas digitales CRM baésico en Google Sheets: Registro de

conversion convertidas en ventas leads, ventas y origen (redes sociales, QR,

WhatsApp).

ROI de ROI > 2:1 (por cada $1 Meta Pixel: Integrado en el formulario de

campafias invertido, se generan al menos  reservas para rastrear conversiones desde
$2 en ingresos por ventas). Facebook / Instagram.

Efectividad de 4 reservas/mes generadas Encuestas postventa: Evaluacién cualitativa

codigos QR mediante QR. de satisfaccion (escala del 1 al 5).

Fuente: Adaptado del libro “El AVC del Marketing Digital” (Oberlander, 2019)
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3. Propuesta de implementacion del plan de marketing digital

3.1. Plan de accién operativo

3.1.1.Fase 1: Atraccion

Objetivo: Captar la atencién de clientes potenciales mediante contenido relevante y

segmentado.

Estrategia E1: Posicionamiento en redes sociales prioritarias.
Para desarrollar esta estrategia se han creado cuatro tacticas.
Téactica T1.EL: Crear perfiles profesionales con branding unificado.
Actividades:

e ALTL1.EL Basqueda de proveedores en disefio digital.

e A2TL1.EL Seleccion del proveedor.

e A3.T1.EL. Creacion de perfiles.

e AA4.TL1.EL Disefio de identidad visual.

e AbL.T1.EL. Redaccion de biografia unificada, clara con enfoque en servicios clave.

e A6.T1.EL. Configuracién técnica de perfiles.

e A7.T1.EL. Disefio de banners y portadas.

e AB8.T1.EL. Creacion de plantillas de contenido.

e A9.T1.ELl. Auditoria de perfiles existentes.

e AIl0.T1.EL. Integracion con materiales fisicos.
Téactica T2.E1: Publicar contenido técnico-educativo semanal.
Actividades:

e ALT2.EL Planificacion del calendario editorial.

e A2.T2.EL. Creacion de videos técnicos cortos de 30 segundos.

e A3.T2.El. Disefio de infografias educativas.

e AA4T2EL Publicacion programada en redes usando herramientas como Meta

Business Suite.

e A5.T2.EL. Inclusion de subtitulos y hashtags.
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e AG6.T2.EL. Interaccion con comentarios.

e A7.T2.EL. Monitoreo de interaccion del publico con el contenido digital.

e AB8.T2.EL. Creacion de tutoriales en Reels/Stories
Tactica T3.E1: Ofertas - Descuentos del 20% para primeros servicios reservados via redes
sociales.

Actividades:

e AIL.T3.EL. Disefio de la oferta promocional.

e A2.T3.EL. Configuracion del sistema de reservas.

e A3.T3.El. Lanzamiento de campafias pagadas.

e A4.T3.EL. Publicacion de contenido organico.

e Ab5.T3.EL. Capacitacion al equipo interno.

e A6.T3.EL. Seguimiento de cupones.

e A7.T3.EL. Promocién cruzada en stickers QR.

e AB8.T3.ELl. Evaluacion y ajuste de la campafa.
Téactica T4.E1: Camparfias de anuncios segmentados.
Actividades:

e AL.T4.EL. Definicion del publico objetivo.

e A2.T4.EL. Disefar creatividades para ads.

e A3.T4.EL. Configuracion de campafias en Meta Ads.

e A4.T4.EL. Programacion de horarios de anuncios.

e Ab5.T4.ELl. Lanzamiento y monitoreo inicial.

e A6.T4.EL. A/B Testing de creatividades.

e A7.T4.EL. Optimizacion de segmentacion.

e AB8.T4.EL. Integracion con WhatsApp Business.

e A9.T4.ELl. Reporte de resultados y ROI.

Estrategia E2: Contenido localizado y accesible.
Para desarrollar esta estrategia se han creado tres tacticas.
Tactica T1.E2: Videos en formato vertical.

Actividades:
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e ALTI1.E2. Planificacion de temas locales.
e A2.T1.E2. Produccion de videos mévil optimizados.
e A3.T1.E2. Subtitulado en espafiol accessible.
e A4.T1.E2. Optimizacion para Android.
e AL.T1.E2. Publicacion en horarios pico.
Tactica T2.E2: Subtitulos automaticos para usuarios con limitaciones de audio o
analfabetismo digital.
Actividades:
e AL.T2.E2. Configuracion de herramientas automaticas.
e A2.T2.E2. Revision manual de subtitulos.
e A3.T2.E2. Pruebas con usuarios locales.
Tactica T3.E2: Uso de hashtags locales.
Actividades:
e ALT3.E2. Investigacion de hashtags relevantes.
e A2.T3.E2. Creacion de hashtags propios.
e A3.T3.E2. Rotacion estratégica de hashtags.

3.1.2.Fase 2: Vinculacion

Objetivo: Fidelizar clientes mediante interacciones personalizadas.

Estrategia E3: WhatsApp Business como canal principal
Para desarrollar esta estrategia se han creado dos técticas.
Téactica T1.E3: Configurar catélogo digital con servicios y precios.
Actividades:
e ALTL1.ES3. Inventario de servicios y precios.
e A2.T1.E3. Disefio visual del catalogo.
e A3.T1.E3. Configuracién técnica en WhatsApp.
e A4.T1.E3. Redactar descripciones claras.
e A5.T1.E3. Pruebas de usabilidad.
e A6.T1.E3. Actualizacion mensual.

Tactica T2.E3: Automatizar respuestas rapidas.
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Actividades:
e AL.T2.E3. Identificar consultas frecuentes.
e A2.T2.E3. Crear respuestas predefinidas.
e A3.T2.E3. Configurar respuestas automaticas.
e A4.T2.E3. Integrar menu interactivo.
Tactica T3.E3: Campafias de recordatorios personalizados.
Actividades:
e AL1.T3.E3. Segmentacion de la base de clientes.
e A2.T3.E3. Disefio de mensajes personalizados.
e A3.T3.E3. Automatizacion de recordatorios.
e A4.T3.E3. Seguimiento de respuestas.

e Ab5.T3.E3. Capacitacidn en atencion personalizada.

Estrategia E4: Contenido de valor para retencion
Para desarrollar esta estrategia se han creado dos tacticas.
Téactica T1.E4: Newsletter mensual.
Actividades:

e AL.T1.EA. Definicion de temas relevantes.

e A2.T1.EA. Creacién de contenido educativo.

e A3.T1.E4. Disefio visual del newsletter.

o A4.T1.E4. Segmentacion de la audiencia.

e AL.T1.E4. Automatizacion de envios.
Tactica T2.E4: Videos reels con tutoriales avanzados.
Actividades:

e ALl.T2.EA4. Investigacion de necesidades.

e A2.T2.EA4. Planificacion de contenido.

e A3.T2.E4. Produccion de videos.

e A4.T2.EA. Publicacion estratégica.

e AS5.T2.E4. Interaccion con la audiencia.
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Estrategia E5: Experiencia omnicanal con codigos QR.
Para desarrollar esta estrategia se ha creado una tactica.
Tactica T1.E5: Implementar stickers con QR en vehiculos atendidos.
Actividades:

e ALTL1.E5. Disefio del QR y contenido vinculado.

e A2.T1.E5. Pruebas técnicas.

e A3.T1.E5. Produccion de stickers resistentes.

e A4.T1.E5. Colocacion estratégica en vehiculos.

e AL.T1.E5. Capacitacion al equipo.

e AG6.T1.E5. Promocion inicial.

e A7.T1.E5. Seguimiento de escaneos.

e AB8.T1.E5. Vinculacion con promociones exclusivas.

3.1.3.Fase 3: Conversion

Objetivo: Transformar consultas en ventas mediante incentivos y seguimiento.

Estrategia E6: Ofertas escalonadas y urgency marketing.
Para desarrollar esta estrategia se ha creado una tactica.
Tactica T1.E6: Cupones exclusivos para seguidores de redes sociales.
Actividades:
e AL.TL1.E6. Disefio de cupones atractivos.
e A2.T1.E6. Generacion de codigos promocionales Unicos.
e A3.T1.E6. Distribucion en redes sociales.

e A4.T1.E6. Implementacién de urgencia.

Estrategia E7: Seguimiento de leads con CRM basico.
Para desarrollar esta estrategia se han creado dos tacticas.
Tactica T1.E7: Usar Google Sheets para priorizar clientes.
Actividades:
e ALT1.E7. Disefio de la plantilla CRM.
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e A2.T1.E7. Capacitacion del equipo.
e A3.T1.E7. Actualizar base de datos diariamente con nuevas consultas de WhatsApp
y redes.

e A4.T1.E7. Automatizacion de recordatorios.

Téactica T2.E7: Contactar leads no convertidos después de 7 dias con mensaje personalizado.
Actividades:

e AL.T2.E7. Monitoreo de conversiones.

e A2.T2.E7. Actualizacion y limpieza de datos.

e A3.T2.E7. Reportes de rendimiento.

Estrategia E8: Uso de garantias.
Para desarrollar esta estrategia se ha creado una tactica.
Tactica T1.E8: Ofrecer garantia extendida de 1 mes para servicios solicitados mediante
redes sociales.
Actividades:
e AL.T1.E8. Definicion de términos de la garantia.
e A2.T1.E8. Disefio de materiales promocionales.
e A3.T1.E8. Campafia de lanzamiento en redes.
e A4.T1.E8. Seguimiento de reclamos.

e A5.T1.E8. Comunicacion post-servicio.

3.2. Cronograma y fases de implementacion

El cronograma se estructura en 3 fases, alineadas con el modelo AVC (Atraccién,
Vinculacion, Conversion), con una duracion total de seis meses. Cada fase incluye
actividades clave, responsables, plazos y metas, priorizando la optimizacion de recursos y la

medicion de KPlIs definidos.
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3.2.1.Fase 1: Atraccién (meses 1-2)

Objetivo: Captar la atencién de clientes potenciales mediante contenido relevante y

segmentado.

Tabla 10. Cronograma Fase 1 (Atraccion)

ACTIVIDADES

AL1.T1.E1. Busqueda de proveedores en disefio
digital.
A2.T1.EL. Seleccion del proveedor.

A3.T1.EL. Creacion de perfiles.

A4.T1.EL. Disefiar logo y paleta de colores
corporativos.

Ab5.T1.EL. Redactar biografia clara con enfoque en
servicios clave y enlace a WhatsApp Business.
A6.T1.EL. Configurar enlaces directos a formulario
de reserva en la seccion "Contacto™ de Facebook e
Instagram.

AL1.T2.EL. Planificacién del calendario editorial.

A2.T2.E1. Creacion de videos técnicos cortos de 30

segundos.
A3.T2.E1. Disefio de infografias educativas.

A4.T2.EL. Publicacién programada en redes usando
herramientas como Meta Business Suite.

A5.T2.EL. Inclusion de subtitulos y hashtags.
AB6.T2.E1. Interaccion con comentarios.

A7.T2.E1. Monitoreo de interaccién del pablico
con el contenido digital.

A8.T2.E1. Creacion de tutoriales en Reels/Stories

A1.T3.EL. Disefio de la oferta promocional.

A2.T3.EL. Configuracion del sistema de reservas.
A3.T3.EL. Lanzamiento de campafas pagadas.
A4.T3.EL. Publicacién de contenido organico.

A5.T3.EL. Capacitacion al equipo interno.
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RESPONSABLE
Disefiador grafico
Director general

Disefiador grafico
Disefador grafico

Community
manager
Consultor
marketing

Community
manager
Asistente
administrativo
Disenador grafico

Community
manager
Community
manager
Community
manager
Consultor
marketing
Asistente
administrativo
Disefiador grafico

Consultor
marketing
Consultor
marketing
Community
manager
Director general

INICIO
2/6/25

4/6/25
5/6/25
9/6/25

10/6/25

16/6/25

3/6/25

9/6/25

16/6/25
19/6/25

19/6/25

23/6/25

24/6/25

23/6/25

18/6/25
20/6/25

22/6/25

22/6/25

17/6/25

FIN
3/6/25

5/6/25
716125
11/6/25

11/6/25

17/6/25

5/6/25

12/6/25

18/6/25
22/6/25

22/6/25

30/6/25

28/6/25

26/6/25

19/6/25
21/6/25

24/6/25

26/6/25

18/6/25



ACTIVIDADES

A6.T3.E1. Seguimiento de cupones.
A7.T3.EL. Promocion cruzada en stickers QR.
AB8.T3.E1. Evaluacion y ajuste de la campafia.
AL1.T4.EL. Definicion del pablico objetivo.

A2.T4.EL. Disefiar creatividades para ads.

A3.T4.E1. Configuracion de campafas en Meta
Ads.

A4.T4.E1. Programacion de horarios de anuncios.

Ab.T4.EL. Lanzamiento y monitoreo inicial.
A6.T4.EL. A/B Testing de creatividades.
A7.T4.EL. Optimizacion de segmentacion.
AB8.T4.EL. Integracion con WhatsApp Business.
A9.T4.EL. Reporte de resultados y ROI.
AL.T1.E2. Planificacion de temas locales.
A2.T1.E2. Produccion de videos movil
optimizados.

A3.T1.E2. Subtitulado en espafiol accesible.
A4.T1.E2. Optimizacion para Android.
A5.T1.E2. Publicacion en horarios pico.
A1.T2.E2. Configuracion de herramientas
automaticas.

A2.T2.E2. Revision manual de subtitulos.
A3.T2.E2. Pruebas con usuarios locales.
AL.T3.E2. Investigacion de hashtags relevantes.

A2.T3.E2. Creacion de hashtags propios.

A3.T3.E2. Rotacién estratégica de hashtags.
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RESPONSABLE

Community
manager
Asistente
administrativo
Consultor
marketing
Consultor
marketing
Disenador grafico

Consultor
marketing
Consultor
marketing
Consultor
marketing
Community
manager
Consultor
marketing
Consultor
marketing
Consultor
marketing
Community
manager
Asistente
administrativo
Community
manager
Consultor
marketing
Community
manager
Consultor
marketing
Community
manager
Asistente
administrativo
Community
manager
Community
manager
Community
manager

INICIO
25/6/25

27/6/25

27/6/25

6/6/25

12/6/25
13/6/25

16/6/25

20/6/25

23/6/25

26/6/25

26/6/25

28/6/25

8/6/25

10/6/25

25/6/25

14/6/25

26/6/25

10/6/25

12/6/25

14/6/25

8/6/25

10/6/25

12/6/25

FIN
28/6/25

29/6/25

30/6/25

716125

14/6/25
15/6/25

17/6/25

22/6/25

25/6/25

27/6/25

27/6/25

30/6/25

9/6/25

13/6/25

27/6/25

15/6/25

28/6/25

11/6/25

13/6/25

15/6/25

9/6/25

11/6/25

30/6/25



3.2.2.Fase 2: Vinculacion (meses 2-3)

Objetivo: Fidelizar clientes mediante interacciones personalizadas.

Tabla 11. Cronograma Fase 2 (Vinculacion)

ACTIVIDADES

ALTI1.ES.
A2.T1.ES.
A3.T1.E3.

A4 TL1ES.

AS5.T1.E3.

A6.T1.ES.

Al.T2.E3.

A2.T2.ES.

A3.T2.E3.

A4 T2.ES.

Al.T3.E3.

A2.T3.E3.

A3.T3.E3.

A4 T3.E3.

A5.T3.ES.
Al T1.E4.

A2.T1.E4.

A3.T1.E4.

A4 T1.E4.

A5.T1.E4.

Al.T2.E4.

Inventario de servicios y precios.
Disefio visual del catalogo.

Configuracion técnica en WhatsApp.
Redactar descripciones claras.
Pruebas de usabilidad.
Actualizacion mensual.

Identificar consultas frecuentes.
Crear respuestas predefinidas.
Configurar respuestas automaticas.
Integrar menu interactivo.
Segmentacion de la base de clientes.
Disefio de mensajes personalizados.
Automatizacion de recordatorios.
Seguimiento de respuestas.

Capacitacion en atencién personalizada.
Definicion de temas relevantes.

Creacion de contenido educativo.

Disefio visual del newsletter.

Segmentacion de la audiencia.
Automatizacién de envios.

Investigacion de necesidades.
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RESPONSABLE
Director general
Disefiador grafico

Consultor
marketing
Community
manager
Community
manager
Community
manager
Community
manager
Community
manager
Consultor
marketing
Consultor
marketing
Consultor
marketing
Community
manager
Consultor
marketing
Community
manager
Director general

Director general

Community
manager
Disefador grafico

Consultor
marketing
Community
manager
Community
manager

INICIO
30/6/25
2/7/25
14/7/25

717125

17/7/25

29/6/25

30/6/25

2[7/25

9/7/25

11/7/25

14/7/25

16/7/25

21/7/25

247125

28/7/25
30/7/25
1/8/25

6/8/25
9/8/25

30/6/25

717/25

FIN
1/7/25
4[7/25
16/7/25

8/7/25

18/7/25

30/6/25

1/7125

3/7/25

10/7/25

13/7/25

15/7/25

17/7/25

23/7/25

25/7/25

29/7/25
31/7/25
5/8/25

8/8/25
10/8/25

29/8/25

8/7/25



ACTIVIDADES

A2.T2.E4. Planificacion de contenido.
A3.T2.E4. Produccion de videos.
A4.T2.E4. Publicacion estratégica.
A5.T2.E4. Interaccion con la audiencia.

AL1.T1.E5. Disefio del QR y contenido vinculado.

A2.T1.E5. Pruebas técnicas.

A3.T1.E5. Produccidn de stickers resistentes.

A4.T1.E5. Colocacidn estratégica en vehiculos.

Ab5.T1.E5. Capacitacion al equipo.

A6.T1.E5. Promocion inicial.
AT7.T1.E5. Seguimiento de escaneos.

A8.T1.E5. Vinculacion con promociones
exclusivas.

RESPONSABLE

Community
manager
Asistente
administrativo
Community
manager
Community
manager

Disenador grafico

Consultor
marketing

Proveedor externo

Asistente
administrativo
Director general

Community
manager
Consultor
marketing
Community
manager

3.2.3.Fase 3: Conversién y escalamiento (meses 4-6)

Objetivo: Transformar consultas en ventas mediante incentivos y seguimiento.

Tabla 12. Cronograma Fase 3 (Conversién)

ACTIVIDADES
A1.T1.E6. Disefio de cupones atractivos.
A2.T1.E6. Generacion de codigos promocionales

Unicos.
A3.T1.E6. Distribucién en redes sociales.

A4.T1.E6. Implementacion de urgencia.
AL1.T1.E7. Disefio de la plantilla CRM.

A2.T1.E7. Capacitacion del equipo.

A3.T1.E7. Actualizar base de datos diariamente con
nuevas consultas de WhatsApp y redes.
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RESPONSABLE

Disefiador grafico

Consultor
marketing
Community
manager
Consultor
marketing
Consultor
marketing
Director general

Asistente
administrativo

INICIO
9/7/25

14/7/25

21/7/25

28/7/25

4/8/25
6/8/25

6/8/25
11/8/25

18/8/25
18/8/25

25/8/25

26/8/25

INICIO
1/9/25
4/9/25

8/9/25

8/9/25

15/9/25

18/9/25
22/9/25

FIN
10/7/25

18/7/25

25/7/25

29/8/25

5/8/25
718125

8/8/25
15/8/25

19/8/25
20/8/25

29/8/25

28/8/25

FIN
3/9/25
5/9/25

12/9/25

10/9/25

17/9/25

19/9/25
28/11/25



ACTIVIDADES

A4.T1.E7. Automatizacion de recordatorios.
Ab5.T1.E7. Contactar leads no convertidos después
de 7 dias con mensaje personalizado.

A6.T1.E7. Monitoreo de conversiones.

A7.T1.E7. Actualizacion y limpieza de datos.
AB8.T1.E7. Reportes de rendimiento.

AL1.T1.E8. Definicion de términos de la garantia.
A2.T1.E8. Disefio de materiales promocionales.

A3.T1.E8. Camparia de lanzamiento en redes.
A4.T1.E8. Seguimiento de reclamos.

Ab5.T1.E8. Comunicacidn post-servicio.

3.2.4.Diagrama de Gantt
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RESPONSABLE

Consultor
marketing
Community
manager
Consultor
marketing
Asistente
administrativo
Consultor
marketing
Director general

Disefiador grafico

Community
manager
Asistente
administrativo
Community
manager

INICIO
22/9/25

29/9/25

6/10/25

13/10/25

24/11/25

20/10/25
23/10/25
30/10/25

10/11/25

10/11/25

FIN
24/9/25

28/11/25

28/11/25

17/10/25

28/11/25

22/10/25
27/10/25
7/11/25

28/11/25

28/11/25
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Figura 2. Diagrama de Gantt
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3.3. Asignacion y gestion de recursos

Para garantizar la ejecucion efectiva del plan, se asignardn y gestionaran los siguientes

recursos:

3.3.1.Recursos humanos

Equipo interno
e Director general: Supervision estratégica, toma de decisiones y contacto con clientes
clave.
e Asistente administrativo: Apoyo en la creacion de contenido y entrega de materiales
promocionales (stickers QR).
Equipo externo
e Community manager: Gestion diaria de redes sociales, programacién de contenido y
monitoreo de métricas (5 horas/semana).
e Disefador gréfico: Creacion de branding, materiales visuales y adaptacion de
contenido para redes sociales (5 horas/semana).
e Consultor de marketing digital: Segmentacion de audiencias, optimizacion de

camparias y andlisis de ROI (8 horas/mes).

3.3.2.Recursos financieros

La ejecucion adecuada del plan de marketing digital requiere una planificacion financiera
que asegure la disponibilidad de los recursos necesarios para cada estrategia y tactica
definida. En este apartado se presenta la estimacion presupuestaria detallada, que permite
visualizar la inversion requerida para implementar las ocho (8) estrategias contempladas (ver
tabla 13). Esta asignacion de recursos busca optimizar el rendimiento de cada accion.

Tabla 13. Presupuesto referencial

Concepto Valor (USD)
Estrategia E1 $705
Téctica TL.E1 $200
Téctica T2.E1 $155
Téctica T3.E1 $200
Téctica T4.E1 $150
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Para la implementacion integral de las ocho (8) estrategias definidas en este plan, se ha
estimado una inversién aproximada de $1.845 dolares, destinados a cubrir las acciones

Concepto Valor (USD)

Estrategia E2 $200
Téctica T1.E2 $100
Téctica T2.E2 $50
Tactica T3.E2 $50
Estrategia E3 $250
Téctica TL.E3 $100
Téctica T2.E3 $50
Téctica T3.E3 $100
Estrategia E4 $300
Tactica T1.E4 $150
Téctica T2.E4 $150
Estrategia E5 $190
Tactica T1.E5 $190
Estrategia E6 $40
Tactica T1.E6 $40
Estrategia E7 $40
Téctica T1.E7 $40
Estrategia E8 $120
Tactica T1.E8 $120
TOTAL GENERAL $1.845

tacticas necesarias para alcanzar los objetivos propuestos.

3.3.3.Recursos tecnoldgicos

Plataformas

Meta Business Suite: Gestion unificada de Facebook e Instagram.
WhatsApp Business API: Automatizacion de mensajes y seguimiento de leads.

Google Sheets: CRM basico para registro de consultas y ventas.

Equipos

Camara movil para grabacion de videos.

Computadora con acceso a software de edicion (ejemplo: CapCut).

Gestion de recursos

Reuniones semanales: Revision de avances con el equipo interno y externo.
Informes mensuales: Analisis de gastos vs. resultados para ajustar presupuestos.

Alianzas estratégicas: Colaboracion con proveedores locales.
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3.4. Estructura organizativay roles

La estructura organizativa del plan de marketing digital sigue un modelo jerarquico
funcional, disefiado para garantizar la ejecucion eficiente de las estrategias del modelo AVC
(Atraccion, Vinculacién, Conversion). A continuacion, se detallan los roles,

responsabilidades y su alineacion con las fases del proyecto.

3.4.1.0rganigrama

Director

General

Consultor de
Marketing

externo

externo externo

Figura 3. Organigrama

3.4.2.Responsabilidades Clave

Director general:
e Aprobacidn final de estrategias y presupuestos.
e Relacion con clientes clave.
e Supervision general del proyecto.
Community manager:
e Creacion de calendario editorial.
e Gestion diaria de redes sociales (Facebook, Instagram).
e Programacion de contenido.
e Interaccion con seguidores y reporte de interaccion del publico con el contenido
digital.
Disefador grafico:
e Creacidn de branding (logo, colores, plantillas).

¢ Disefio de banners, infografias y videos técnicos.
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Consultor de marketing:
e Optimizacion de campafias pagadas.
e Segmentacién de audiencias.
e Andlisis de ROI.
e Capacitacion al equipo en herramientas digitales.
Asistente administrativo:
e Distribucion de materiales promocionales (ej: stickers QR).
e Registro de datos en CRM (Google Sheets).

e Seguimiento de consultas y reservas.

3.5. Sistema de evaluacion y control

El sistema de evaluacion y control tiene como finalidad garantizar el monitoreo continuo del
plan de marketing digital, asegurando que las acciones implementadas contribuyan
eficazmente al cumplimiento de los objetivos estratégicos del modelo AVC (Atraccion,
Vinculacién, Conversion). Se basa en métricas clave, herramientas tecnolégicas y acciones
correctivas para optimizar resultados. Se implementara un sistema basado en KPIs y

revisiones periddicas para asegurar el cumplimiento de objetivos.

3.5.1.Evaluacion por fase del modelo AVC

Fase 1: Atraccion
Herramientas de monitoreo:
e Meta Business Suite: Monitoreo de alcance y de interaccién del publico con el
contenido digital.
e Meta Ads Manager: Seguimiento de impresiones y CTR.
Acciones correctivas:
e Si el crecimiento de seguidores es bajo: Ajustar segmentacidn de publico objetivo o
incrementar inversién en publicidad (ads).
e Si el alcance organico disminuye: Optimizar el uso de hashtags y modificar horarios

de publicacion para coincidir con los momentos de mayor actividad.
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Fase 2: Vinculacion
Herramientas de monitoreo:
e WhatsApp Business API: Reportes de mensajes y respuestas automatizadas.
e Instagram Insights: Tasa de retencion en Reels.
Acciones correctivas:
Si baja la interaccion del publico objetivo con el contenido digital, publicar contenido
interactivo (encuestas, concursos, preguntas).
Si hay pocas consultas en WhatsApp, mejorar menu interactivo, ofrecer diagnosticos
gratuitos.
Fase 3: Conversion
Herramientas de monitoreo:
e Meta Pixel: Rastreo de conversiones desde redes.
e Google Sheets CRM: Registro de leads y ventas.
Acciones correctivas:
e Si el ROI es bajo, optimizar campafias con A/B testing para optimizar anuncios o
reducir costos por clic (CPC).
e Si hay pocas reservas via QR, reubicar stickers en lugares mas visibles, en puntos

estratégicos de vehiculos o de mayor trafico (taxis, estaciones de servicio, paradas).

3.5.2.Responsabilidades

Tabla 14. Responsabilidades y roles

Rol Funciones

Community Manager Generar reportes semanales de KPIs y proponer ajustes en
contenido.

Consultor de Marketing Analizar ROI mensual, optimizar campafas pagadas y capacitar al
equipo.

Director General Aprobar cambios estratégicos y asignar recursos adicionales si es
necesario.

3.5.3. Frecuencia de evaluacion

e Diaria: Revision de métricas basicas (alcance, mensajes recibidos).
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e Semanal: Informe de avance con ajustes tacticos.

e Mensual: Analisis integral de ROl y realineacion estratégica.

3.6. Plan de comunicacion y difusion

El plan de comunicacidn se articula en tres fases estratégicas del modelo AVC (Atraccion,
Vinculacién, Conversion). Cada fase contempla canales, herramientas y acciones especificas,
tanto para la comunicacion interna (equipo) como para la externa (publico objetivo),

utilizando medios digitales y offline. A continuacion, se detallan los componentes clave:

3.6.1.Objetivos de comunicacion

e Atraccion: Generar visibilidad y captar nuevos clientes mediante contenido relevante.
¢ Vinculacion: Fomentar interacciones continuas y construir confianza.
e Conversion: Incentivar decisiones de compra mediante promociones y seguimiento

estratégico.

3.6.2.Canales y estrategias por fase

Fase 1: Atraccion (meses 1-2)
Comunicacion interna
e Canal: WhatsApp Business para coordinacion rapida entre el equipo.
e Reuniones: Cada lunes para asignar tareas y revisar KPIs semanales.
Comunicacion externa
e Redes sociales: Facebook e Instagram para promociones y contenido educativo.
e WhatsApp Business: Respuestas automatizadas y recordatorios personalizados.
e (Codigos QR: Vinculacion offline-online en vehiculos y talleres aliados.
Fase 2: Vinculacion (meses 3-4)
Comunicacion interna
e Canal: WhatsApp Business para coordinacion rapida entre el equipo.
e Reuniones: Cada lunes para asignar tareas y revisar KPIs semanales.

Comunicacion externa
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e Newsletter mensual: Tips técnicos.
¢ Redes sociales: Facebook e Instagram para promociones y contenido educativo.
e WhatsApp Business: Respuestas automatizadas y recordatorios personalizados.
e Reels/Stories: Tutoriales avanzados con subtitulos para usuarios con bajo dominio
digital.
Fase 3: Conversion (meses 5-6)
Comunicacion Interna
e Canal: WhatsApp Business para coordinacion rapida entre el equipo.
e Reuniones: Cada lunes para asignar tareas y revisar KPIs semanales.
Comunicacion Externa
e Cupones VIP en redes: Distribucion a través de redes sociales para incentivar la
compra/reserva.
e Alianzas con talleres locales: Promocién cruzada mediante folletos con QR en

vehiculos aliados.

3.6.3.Cronograma de difusion

Tabla 15. Cronograma de difusion

Mes Acciones clave Canal Fase AVC
1-2  Enfoque en construccion de comunidad. Facebook, Instagram Atraccion
Lanzamiento de perfiles en redes sociales.
Campanias de ads con descuentos del 20%.
3-4  Intensificacion de campafas pagadas y alianzas  Instagram, WhatsApp  Vinculacion
con influencers locales.
Publicacion de Reels técnicos.
Implementacion de WhatsApp Business.
5-6  Cupones VIP. Redes sociales, QR Conversion
Alianzas con talleres para promocion.

3.6.4.Recursos creativos

Se desarrollaran materiales visuales y funcionales alineados a la identidad de marca,
optimizados para el entorno digital y las condiciones locales:
e Videos verticales optimizados para usuarios de Android (duracion: 15-30 segundos).

¢ Infografias con pasos simples sobre mantenimiento preventivo.
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e Plantillas gréficas de branding unificado (colores corporativos, logo visible).
e Stickers QR de material impermeable y adhesivo duradero, adaptados al clima

tropical de Orellana.

3.6.5. Gestién de contenido

La frecuencia y tipo de publicaciones deben mantener una presencia constante, educativa y
promocional:
e Facebook/Instagram: 2 publicaciones semanales + 1 Reel técnico.

o WhatsApp: Recordatorios mensuales + respuestas en tiempo real.
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CONCLUSIONES
El plan de marketing digital propuesto se encuentra adaptado al contexto
socioeconémico y tecnoldgico de la provincia de Orellana, en combinacion con la
estrategia AVC (Atraccion, Vinculacion, Conversion), se aprovechan las
herramientas accesibles como Facebook, Instagram, WhatsApp Business y codigos
QR, alineadas con los habitos digitales de la poblacion (53.4% usa internet y 80.4%
dispone de teléfono celular).
Las tacticas disefiadas de contenido técnico-educativo, campafias segmentadas en
redes sociales, y automatizacion de WhatsApp Business, presentan un alto potencial
para atraer y fidelizar clientes. No obstante, el éxito dependera de la capacidad de
generar contenido relevante y constante, asi como de ajustar dichas tacticas a la
sensibilidad econdémica del publico objetivo. La meta del 30% de conversion de
consultas a ventas es alcanzable, pero podria requerir incentivos adicionales.
La ejecucion efectiva del plan dependeré criticamente de dos factores: el uso eficiente
del presupuesto de $1,845 dolares, que debera priorizarse en campafas pagadas (ads)
y disefio profesional para maximizar el retorno de inversion (ROI); y de la
capacitacion del personal interno en la gestion de redes sociales y atencion al cliente
digital.
El proyecto ha sido disefiado con enfoque escalable, si se logran los objetivos en
Orellana, la estrategia podria replicarse en otras provincias vecinas, requiriendo

Unicamente ajustes minimos.
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RECOMENDACIONES
Se recomienda implementar el plan como proyecto piloto durante dos meses, aplicado
a un grupo segmentado, para validar el ROI real de las campafias, la interaccion del
publico con el contenido digital y la efectividad de herramientas como WhatsApp
Business y codigos QR antes de su implementacion a mayor escala.
Se sugiere realizar revisiones mensuales para analizar los resultados preliminares y
ajustar las tacticas segun el desempefio observado.
En caso de que la tasa de conversion no supere el 20% en el plazo de dos meses, se
recomienda reasignar el presupuesto hacia las tacticas que demuestren un mejor
rendimiento.
Se recomienda desarrollar talleres mensuales para el equipo interno en temas como:
creacion de contenido movil (videos cortos desde el celular), y analisis basico de
métricas. Esto contribuird a reducir la dependencia de consultores externos y a

fortalecer la sostenibilidad del plan a largo plazo.
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ANEXOS
ANEXO A: Marco conceptual

Un plan de marketing digital es la alternativa méas viable para resolver la problematica
identificada, dado que permite estructurar estrategias efectivas de promocion y
posicionamiento en redes sociales. Kotler y Keller (2016) sefialan que una estrategia de
marketing digital bien estructurada permite a las pymes fortalecer su marca y generar una
relacién directa con los clientes. Chaffey y Smith (2022) destacan que el marketing en redes
sociales permite a las empresas alcanzar audiencias segmentadas y medir el impacto de sus
camparias en tiempo real. Ademas, Solomon (2021) indica que las empresas que invierten en
estrategias digitales adecuadas pueden incrementar su base de clientes y su rentabilidad en
un corto plazo.

Autores como Kotler y Keller (2016) y Chaffey (2019) destacan que las redes sociales pueden
incrementar la interaccién con clientes y potenciar el reconocimiento de marca en empresas
de diversos sectores. Sin embargo, la mayoria de estas investigaciones se enfocan en
mercados desarrollados y no consideran las limitaciones de recursos y conocimiento en
regiones como Orellana. Esto resalta la oportunidad de aportar conocimientos aplicados al
contexto local y de explorar cdmo las pymes pueden utilizar las redes sociales de manera

eficiente con recursos limitados.
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ANEXO B: Desarrollo metodolégico

Tabla B1. Proceso de recoleccion y analisis de datos

Procedimiento

Analisis y
Diagndstico

Disefio de la
Estrategia de
Marketing
Digital

Fuentes de
datos

Informacidn
interna de MG
Servicios
(historia,
evolucion, datos
operativos y
ventas)
Informes de
analitica digital
(Google
Analytics, redes
sociales)
Fuentes
bibliogréficas,
libros y estudios
del sector
Documentos de
benchmarking y
comparativos del
mercado digital
local

Resultados del
diagndstico del
Capitulo |

Datos de
comportamiento
y preferencias
del publico
objetivo
Informes
sectoriales y
estudios de casos
exitosos en
marketing digital

Técnica de
recoleccion

Investigacion
descriptiva
Revision
documental
Encuestas en linea
Entrevistas
semiestructuradas
Aplicacion de
metodologias para
analisis PESTEL,
Porter y FODA

Investigacion
descriptiva 'y
explicativa
Segmentacion de
mercado
Entrevistas a
expertos
Aplicacion de
herramientas de

analisis de riesgo y
validacion de KPIs
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Instrumento

Cuestionarios
y guias de
entrevista
Plantillas de
analisis
PESTEL y de
las 5 Fuerzas
de Porter
Matriz FODA
y listas de
verificacion

Cuestionarios
para
segmentacion
y analisis de
objetivos
Guias de
entrevista para
profundizar en
tacticas
Plantillas para
definir metas
SMART Yy
matrices de
riesgos

Presentacion de
resultados de
analisis
Matrices de
diagnostico
(PESTEL, Porter
y FODA)

Tablas
comparativas
Gréficos y
dashboards que
evidencien la
situacion interna
y externa de la
empresay el
entorno digital

Plan estratégico
digital integral
Cronograma
preliminar de
acciones
Dashboards de
seguimiento con
KPIs y matrices
de riesgo,
presentados en
informes y
presentaciones
visuales



Procedimiento

Propuesta de
Implementacion
del Plan de
Marketing
Digital

Fuentes de
datos

Resultados
integrados de los
analisis de los
capitulos
anteriores
Informacion
operativa y
presupuestaria
interna
Herramientas de
gestion 'y
seguimiento
digital

Informes de
experiencias
previas y
simulaciones de
escenarios en el
ambito digital

Técnica de
recoleccion

Investigacion
aplicada
Simulaciones y
talleres de
validacion
Entrevistas
operativas
Analisis de
escenarios
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Instrumento

Listas de
verificacion y
plantillas de
asignacion de
recursos
Cronogramas y
hojas de ruta
Instrumentos
para definir la
estructura
organizativa 'y
sistemas de
evaluacion y
control

Presentacion de
resultados de
analisis

Plan de accion
operativo
detallado
Cronograma de
implementacion
en fases
Organigramas y
diagramas de
asignacion de
roles

Informes de
evaluacion y un
plan de
comunicacién y
difusion formal



ANEXO C: Otros

6 ELK"ULCA Hotel el Auca

CocaEcaoder 5,9 mil Me gusta + 6,3 mil seguidores

» aa.u&ﬁ’ i Megusta @ Mensaje
Figura C1. Pagina de facebook del Hotel EI Auca

RINCONES
MAGICOS

7S B coca

Direccion de Turismo El Coca

12 mil Me gusta « 13 mil seguidores

GJ%’”ﬁ. . i Megusta  Q Buscar
Figura C2. Pagina de facebook de la Direccion de Turismo EI Coca

Boulevar De Las Frutas

1,4 mil Me gusta « 1,4 mil seguidores

@Dﬁ;n‘ © Mensaje 1l Me gusta

Publicaciones  Informacién Menciones  Opiniones  Seguidores Fotos  Mis = -

Detalles Publicaciones =5 Filtros

Si estas en busca de antojitos deliciosos y refrescantes durante tu
estadia en la bella ciudad del m Boulevar De Las Frutas esté en El Coca - Orellana

31 de diciembre de 2024 - Puerto Francisco De Orellana, Provincia de Orellana - @&

@) Pagina - Negocio local Despedimaos un afio mas, @ y queremos agradecer a toda nuestra comunidad por su apoyo y
acompafiamiento en un 2024 con muchas dificultades, pero muy felices de haberles servido con el
& calle Quito entre Juan Montalvo y Simén Bolivar, Coca, Ecuador mejor esfuerzo y carifio,

Nuestros mejores deseos para un 2025 muy positiva, y el anhelo de servirles y compartir muchas

€, 0967179114 mas alegrias.

L) +59396717 9114 Los esperemos. =

Figura C3. P4gina de facebook de Boulevar de las frutas
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pasteleria

f
Sucrelo
1,5 mil Me gusta « 1,8 mil seguidores
[ %) X8 ) m o Megusta  Q Buscar

Figura C4. Pagina de facebook sucrelo pasteleria

v

‘l €anton que Queremos
-~

Municipalidad de Francisco de Orellana

35 mil seguidores 65 seguidos

CIZE) #soierse Qo
Figura C5. Pagina de facebook de Municipio de Orellana

8-
'29 Parque Nacional Yasuni

Parque Nacional 14 mil Me gusta + 15 mil seguidores

Yo @ODOESD o~ IELRETR
Figura C6. Pagina de facebook de Parque Nacional Yasuni

i A '
Amazon Wildlife

748 Me gusta - 751 seguidores il © Mensaie b Me gusta

Figura C7. Pagina de facebook de turismo amazon wildlife
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02640 ® A - [SA V']

& jardinbotanicodelcoca 0
Jardin Boténico del Coca - El Moretal
173 978 584
publicaciones seguidores seguidos

Refugio de conservacion de especies vegetales ideal para
realizar actividades turisticas enmarcadas en la educacion
ambiental* &
@ wa.me/593961409565 y | mas

@ ¢ 5 morenavasconez, maccoep y 2 personas mas
~ " siguen esta cuenta

(smento~ ) wersae ) comos ) ()

Sugerencias para ti

mas

Ver todo

<

KC FISIOTERAPIASREH
ABILITACION

G o

200 €

ferias

Sabias que?

®

sesion de a

@

Horario:

948 40 ® A - [CA V]

& Cooperativa" Auca Libre" L0 2>
/ux'<,

serviTAXI )

=]

@servitaxi3
296 562 268
7 Mensaje - >
"SERVITAXI"

Servicio de taxi puerta a puerta
Servicio de compras
0999339339

94 40 ® A - [l ']
& hotelelaucaecuador (AN
Hotel el Auca
193 885 130
publicaciones seguidores seguidos

Con més de 50 afos de tradicion; el Hotel el Auca es uno de los
iconos de la hoteleria en la Amazonia del Ecuador.

@ www.hotelelauca.com

@ﬁ‘ claudio2672, morenavasconez y 4 personas m

siguen esta cuenta
[ Siguiendo v ][ Mensaje )[ Contacto ]

@ @D

Restaurante

jardin Happy Guest

0N 40 % A -

e

(A V]

L 2

Entrega Express Coca

@entregaexpresscoca
14 1266 1545
7 Mensaje v

DELIVERY EN EL COCA
Pedidos al Whatsapp:
0993539331 - 0969859406

POR MOTIVOS

DE CLIMA
5 PDIDO TENDRA
U eToAs B
30 A 45
MINUTOS
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Sucrelo Pasteleria

Sueeh

@sucrelo_pasteleria

142

m bl

El Coca - Orellana
Ig - @Sucrelobysofy

1272 2584

02040 ® A -

e

Jardin Botanico del Coca

@jardinbotanicoelmoretal

33

fene

#Recorridos guiados
Avistamiento de aves
#& Sesion fotograficay mas...

243 3140

i

v

L 2

[cA Fl]

L 2

® Direccion Teléfono

15 JUNIO
10h00 -17h00

£ Correo electrénico



r Al

102640 ® A - O®4E 0204904 - C®L8 02490%® A - [CA V]
& kcfisioterapia Qo &« Jardin BoténicodelCoca 0O 2> & Alcaldia de Fco. de Orellana L 2>

KC FISIOTERAPIARREHABILITACION

L Y 108 23
publicaciones seguidores seguidos

Salud/belleza
FISIOTERAPEUTA O @
#FisioterapiaATuAlcance
*? El Coca, Orellana, Ecuador 33 243 3140 3 7268 44,3 mil
(@katty.carpiomoreno ido € 1 t
@ wa.me/c/593991583175

Gy e Do, PO rlr, s =R - - e ) 9
cuador

@jardinbotanicoelmoretal @munifranciscodeorellana

% mariitefy y claudio2672 siguen esta cuenta #kRecorridos guiados Alcaldia de Francisco de Orellana
"Avistamiento de aves El Coca
. 2 Sesién fotogréficay mas... > g
[ Siguiendo v ] [ Mensaje J [ Contacto = 9 y AInY
i R . mEcuadorse

&3 Correo electrénico @ Direccién

© Direccién Teléfono B3 Correo electrénico

i :::’ t)
i

amsy

a v Navideit
Sentir dolor g5 avideno

&
No es normal =

D 1286

948 40 ® A - (o V|
01410 %® A - [ch V]
Cooperativa" Auca Libre"
& Entrega Express Coca a L B 3 »
@servitaxi3
@entregaexpresscoca
296 562 268
14 1266 1545 Jviend 1do TR
° 7 Mensaje I.O v
7 Mensaje a v
"SERVITAXI"

DELIVERY EN EL COCA Servicio de taxi puerta a puerta
Pedidos al Whatsapp: Servicio de compras
0993539331 - 0969859406 0999339339

Cansa:

POR MOTIVOS
DE CLIMA

UM RETRASO DE ‘ - G
oass O ©f
MINUTOS  serviTAXI !

L. RAMIDO & SEGURO

Figura C9. Paginas de Tiktok

-55.-



AVC?

Conocer tu piblico y crear su perfll

Este documento te ayudara a caracterizar a una persona (imaginaria o
verdadera) que seria tu mejor cliente. Lo vamos a investigar hasta completar
toda |a informacion relevante sobre el El ejercicio te servira durante todo el
proceso, ya que a partir de el vas a definir el mensaje, escribir posteos o el
contenido de tu website, pautar camparias en Facebook y mas, asi que
recomendamos tomar un par de horas y empezar a pensar en esa persona como
si fuera tu mejor amigo. Incluso podes buscar imagenes en revistas y colocar al
final una foto de esa persona imaginaria &
El orden de las preguntas esta de acuerdo al formato AIDA con el que luego
construiras tu mensaje.

IMPORTANTE:
Si tu empresa ofrece diferentes tipos de productos o servicios, recorda completar
un formulario de publico para cada uno de ellos o elegir UNO con el que
comenzaras a trabajar el modelo AVC.

A.;Quién es? >>=ATENCION

¢Hombre/muijer? ¢Inclinacion sexual?
¢Cuantos anos tiene?

¢Donde vive?

¢Cual es su estado familiar?

¢Cual es su ocupacion?

¢0ug estudia?

¢OQue idiomas habla?

¢Como es su personalidad?

Sus intereses son:
1
2
3

C.¢Como me vinculo con él? >=DESED

¢0Oue le podemos ofrecer para solucionar este problema, teniendo en cuenta lo
anterior?

¢Cuales pueden ser sus objections para lo que ofrecemos? ¢Que le impediria
comprar? (0 votar, donar, etc)

¢0Que otras opciones tiene para solucionar esa necesidad sin ser este producto o
servicio?

¢Por gue tiene valor tu oferta para esa persona?

D.¢Que acciones debe hacer para convertirse en tu cliente? >=ACCION
¢Como definirias tu mensaje para esa persona? ¢Cual es la promesa?

¢0ué le vas a pedir que haga? En el caso de que sea comprar, establecer cual
seria la frecuencia ideal.

Mas alla de esta oferta puntual, squé otros productos o servicios de tu empresa
podria comprar esta misma persona?

Raquel Oberlander & Roi Shahaf
www.marketingave.com

Sus gustos son:

1

2

3

Sus deseos en la vida son:

1

2

3

Sus miedos en la vida son:

2

3

Determina un evento especial que le define. Algo muy relevante gue lo haya
marcado especialmente. un acontecimiento social. como el 11 de setiembre. crisis.
etc.

¢Podrias describir sus referencias culturales? Peliculas. musica, series.

¢Como habla? Escribi una frase u expresion que tipicamente diria esta persona.

B.¢Qué le genera interés? >=INTERES
¢Cuales son sus problemas? Escribirlos con las palabras que el utilizaria.
¢Cuales son sus objetivos relativos a ese problema? ¢Qué ayuda necesita?

¢Cuales son los obstaculos relacionados a solucionar ese problema?

Figura C10. Planilla pablico objetivo
Fuente: Planilla del libro “El AVC del Marketing Digital” (Oberlander, 2019)
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AVC?

Guia para ayudar a establecer los objetlvos de tu modelo AVC

1.¢Durante cudnto tiempo estara en funcionamiento este modelo AVC? Sila
respuesta es SIEMPRE, vamos a proponerte fijar objetivos previstos para un afio.
Pero si es la primera vez que lo vas a implementar, la sugerencia es establecer
un objetivo inicial a tres o seis meses. El tiempo dependera sobre todo del ciclo
de compra de tu oferta. (Por ejemplo un auto o un apartamenta son decisiones
gue se analizan durante varios meses. en tanto un libro puede comprarse en un
dia)

2.¢Queé resultados a nivel de ventas esperas lograr con la implementacion de
este modelo AVC durante el tiempo seleccionado? Responder con tres variables:

A.Cantidad de transacciones a concretar

B.Valor promedio del ticket

[ .Cantidad de nuevos clientes a generar (ten en cuenta que un cliente puede
generar mas de una transaccion, segun como sea tu UN)

3.¢0Qué incremento representa este objetivo respecto al mismo periodo del afio
anterior? (En caso de que se trate de una empresa o producto preexistente)

4 Debes determinar si es un objetivo alcanzable. Para eso las preguntas a
responder son: ¢el instinto indica que se trata de un objetivo lagico? ¢Creo que
dispongo el presupuesto adecuado para implementar un modelo que me permita
alcanzar estos objetivos?

5.¢Las transacciones ocurren online u offline? Dependiendo la respuesta deberas
determinar las metas intermedias que te permitiran Llegar al objetivo. Por
ejemplo si hablamos de conversiones online, cuanto trafico deberia llegar a tu
sitio web, para lograr esa cantidad de transacciones? Si se trata de una
conversion offline, ;como la vas a trackear? ¢Mediante cupones de descuento
por ejempla?

6.¢Cudles son los pasos que deben ocurrir para alcanzar el objetivo? Indicar
brevemente los pasos del plan.

Raquel Oberlander & Roi Shahaf
www.markefingave. com

Figura C11. Planilla para establecer objetivos del marketing
Fuente: Planilla del libro “El AVC del Marketing Digital” (Oberlander, 2019)
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