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RESUMEN

Este proyecto se orienta hacia el disefio de un plan estratégico con enfoque de
orientacion al cliente para DECORKAS, una empresa especializada en la venta de
materiales de construccidn y servicios integrales. La necesidad de esta iniciativa
surge ante el estancamiento y deterioro en el crecimiento empresarial de esta
empresa, atribuido a un modelo de negocio deficiente y la falta de estrategias de
marketing digital.

La investigacion adopta un enfoque mixto, a través de la combinacion de encuestas
y entrevistas a colaboradores internos y clientes para obtener datos tanto

cualitativos como cuantitativos.

Los resultados revelan areas de mejora en la personalizacién del contenido digital
y la percepcion de la eficacia de las estrategias digitales. Basandose en la literatura
y adaptdndose a la realidad de la empresa, se proponen estrategias especificas
para destacar la importancia de herramientas avanzadas de analisis de datos y
métricas de rendimiento. Asimismo, se aborda la relevancia de la comunicacion
integral de marketing y se destaca la necesidad de implementar estrategias

digitales integrales para mejorar la presencia en linea.

En este sentido, se desarroll6 propuestas de mejora para que DECORKAS afronte
los desafios del entorno empresarial actual y mejore su posicion competitiva,

mediante la adopcion efectiva de estrategias de marketing digital.

Palabras clave: marketing digital, plan estratégico, personalizacién de contenido,

posicionamiento.
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ABSTRACT

This project is oriented towards designing a strategic plan with a customer-centric
approach for DECORKAS, a company specialized in the sale of construction
materials and comprehensive services. The need for this initiative arises from the
stagnation and deterioration in the company's growth, attributed to a deficient

business model and the lack of digital marketing strategies.

The research adopts a mixed-method approach, combining surveys and interviews
with internal collaborators and clients to gather both qualitative and quantitative
data. The results reveal areas for improvement in digital content personalization and

the perception of the effectiveness of digital strategies.

Drawing upon literature and aligning with the company's reality, specific strategies
are proposed to emphasize the importance of advanced data analysis tools and
performance metrics. Additionally, the significance of integrated marketing
communication is addressed, highlighting the necessity of implementing

comprehensive digital strategies to enhance online presence.
In this regard, improvement proposals were developed to enable DECORKAS to
confront current business challenges and enhance its competitive position through

the effective adoption of digital marketing strategies.

Keywords: digital marketing, strategic plan, content personalization, positioning.
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INTRODUCCION

Decorkas, empresa dedicada a la venta de materiales de construccion, ferreteria,
servicios integrales de instalacion, disefio, y direccion de obras interiores o
constructivas, ha enfrentado un significativo estancamiento y deterioro en su
crecimiento empresarial. Este declive se atribuye a un deficiente modelo de negocio
y la carencia de estrategias de marketing y mercadeo digital. Es por ello que, la
mayoria de los estudios sobre el éxito empresarial desde un enfoque estratégico
coinciden que cuando una empresa desarrolla una estrategia acorde con las
condiciones del entorno y lo hace con una gestion de procesos y estrategias de
mercadotecnia adecuados alcanza el éxito esperado (Kotler & Gary, Marketing,
2012).

Por otro lado, la crisis sanitaria global derivada de la pandemia ha provocado que
los gobiernos tomen medidas de distanciamiento social, impactando negativamente
a los sectores empresariales. La paralizacion temporal de actividades ha obligado
a las empresas a replantearse sus estrategias y adoptar nuevas formas de
comercio, donde las plataformas digitales juegan un papel crucial. En este
escenario, el marketing digital se revela como el camino hacia el futuro para las

organizaciones (Weber, 2010).

En una investigacion llevada a cabo por Gomez, Martinez y Rodriguez (2019) sobre
"Estrategias Digitales para Minoristas de Materiales de Construccion en Estados
Unidos", se realiz6 un minucioso analisis de las estrategias de marketing digital
implementadas por empresas dedicadas a la venta de materiales de construccion
en Estados Unidos. El objetivo primordial consistié en investigar y analizar las
practicas efectivas de personalizacién en las estrategias digitales. Para llevar a
cabo este analisis, se emplearon herramientas avanzadas de analisis de datos y
meétricas de rendimiento digital, permitiendo evaluar la eficacia de dichas

estrategias en un contexto altamente competitivo.

Desde una perspectiva cientifica, Hernandez y Patel (2020) realizaron un estudio
titulado "Marketing Digital Integrado y Participacion del Cliente en la Industria de

Ferreteria en Espafa”. En su investigacion, llevaron a cabo un analisis exhaustivo



sobre la integracion de estrategias de marketing digital en la industria de ferreteria
en Espafa. El foco principal del estudio fue resaltar la importancia de la gestion
efectiva de la experiencia del cliente para lograr el posicionamiento. La metodologia
empleada incluy6 el analisis de datos de interaccion del cliente, la utilizacién de
herramientas de automatizacion de marketing y la realizacién de encuestas para
evaluar la efectividad de la integracion digital en la participacion del cliente y el

posicionamiento de las empresas de ferreteria.

En su estudio sobre la "Transformacion Digital en Servicios de Construccion y
Disefio en Corea del Sur", Chang y Lee (2018) realizaron un analisis integral para
evidenciar el impacto de la digitalizacion de procesos en la eficiencia operativa y el
posicionamiento competitivo en el mercado de construccion en Corea del Sur. La
investigacion se enfocé en cdmo la adopcion de tecnologias de la informacién y
herramientas de gestion de proyectos digitalizadas contribuye a la transformacion
positiva de los procesos empresariales en este sector. La metodologia aplicada
incluyé andlisis detallados de procesos empresariales y la implementacién de
tecnologias digitales para evaluar de manera precisa la eficiencia operativa y el

posicionamiento estratégico.

En su articulo, Shakeel-Ul (2011) aborda el tema de la Comunicacién Integral de
Marketing (CIM), resaltando su relevancia como una herramienta promocional de
gran alcance. El objetivo principal de este articulo fue evaluar la efectividad de la
CIM como estrategia de promocion y comunicacion para el futuro de las empresas.
La investigacion adopté un enfoque teorico para explorar las variables que
componen la Comunicacién Integrada de Marketing y para ello se destacé la
importancia de considerar diversas variables, tales como publicidad, relaciones
publicas, marketing y promocién de ventas. Estas variables facilitan Ila
comunicacion entre el vendedor y el cliente, permitiendo la transmision de

informacion y persuasion en torno a una idea, producto o servicio.

Decorkas, como muchas otras empresas, se ha visto enfrentada a un desafio
adicional debido a la recesion econdmica y el aumento del desempleo provocados
por diversos recortes de personal tanto en el sector publico como privado (BCE,

2021). Esta combinacion de factores ha generado un problema significativo en las



ventas, decreciendo aproximadamente en 30% y posicionamiento de Decorkas

frente a sus competidores.

El problema cientifico que guia esta investigacion se formula como: ¢Qué
estrategias deben proponerse en la empresa Decorkas para mejorar su
posicionamiento en un contexto empresarial afectado por la pandemia y cambios

econdmicos?

Con la finalidad de abordar este problema, el objetivo general de esta investigacion
es desarrollar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la
empresa Decorkas. Para lograr este propésito, se plantean los siguientes objetivos

especificos:

1. Fundamentar tedrica y cientificamente estrategias de marketing digital y
posicionamiento.

2. Diagnosticar la situacion actual de la empresa Decorkas respecto al uso de
marketing digital.

3. Elaborar los elementos de las estrategias de marketing digital que permitan
el posicionamiento de Decorkas.

La investigacion se llevard a cabo mediante un enfoque mixto, integrando técnicas
de encuesta para la obtencibn de datos cuantitativos y la recopilacion de
informacion cualitativa directamente de Decorkas. Esta metodologia permite una
comprension integral de la situacion actual y proporciona datos cuantitativos que
respaldan el desarrollo de estrategias especificas.

Se aplica encuestas estructuradas para recoger datos cuantitativos sobre la
percepcion de “DECORKAS” en el ambito digital. Ademas, se realiza entrevistas
con miembros clave de la empresa para obtener informacion detallada y enriquecer
el andlisis. La combinacion de estas aproximaciones proporciona una vision
completa y precisa para fundamentar las estrategias de marketing digital

propuestas.

En el proceso de investigacion, se lleva a cabo una seleccion de la poblacion total

de clientes de “DECORKAS”, tomando una muestra representativa de 57 clientes



de la base de datos histérica de ventas. Esta eleccion se fundamenta en la
aplicacion de la formula muestral, garantizando asi la representatividad de los

sujetos y permitiendo la extraccion de conclusiones significativas para el estudio.

Esta seccion de la tesis se centra en el establecimiento de conexiones, la
investigacion exhaustiva y la comparacion de los principales fundamentos teoricos
para conceptualizar de manera precisa las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento. Se busca, a través de un analisis riguroso, identificar los
elementos clave que definen y respaldan la implementacién efectiva de estas

estrategias.

Con base en lo expuesto, se procede a evaluar como las estrategias de marketing
digital impactan en el posicionamiento de “DECORKAS” en el mercado. Este
andlisis no solo se centra en la aplicacion de estas estrategias, sino también en la
comprension de su efectividad en el contexto especifico de la empresa,
considerando factores como la dindmica del mercado y las caracteristicas propias
de “DECORKAS”.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1.Marketing digital

Las estrategias de marketing digital han evolucionado significativamente en
respuesta al cambio de paradigma en el comportamiento del consumidor y al auge
de la tecnologia. La convergencia de factores como la proliferacién de dispositivos
moviles, el analisis de datos avanzado y las plataformas de redes sociales ha
redefinido el panorama del marketing. El posicionamiento en el entorno digital se

ha vuelto critico para el éxito comercial.

Autores como Smith (2019) destacan la importancia de la personalizacién en
tiempo real y la relevancia contextual en las estrategias digitales para optimizar el
posicionamiento de la marca. La capacidad de adaptarse a las preferencias
individuales del consumidor mediante el analisis predictivo se presenta como una

estrategia clave (Jones & Brown, 2020).

En el ambito de la comercializacion de productos, la integracion de técnicas de SEO
(Search Engine Optimization) se muestra esencial para mejorar la visibilidad en
linea. Investigaciones de Johnson (2018) subrayan la necesidad de una
optimizacién continua del contenido y la experiencia del usuario para fortalecer la

presencia digital y, por fin, el posicionamiento en los motores de busqueda.

La literatura también destaca la importancia de la gestion eficiente de campafias
publicitarias en plataformas digitales. Autores como Lee & Wang (2021) resaltan la
relevancia de la segmentacion precisa del publico objetivo y el uso estratégico de
herramientas publicitarias avanzadas para mejorar la eficacia y el rendimiento de

las campanias digitales.

En resumen, la literatura reciente no solo subraya la interconexién entre estrategias
de marketing digital y posicionamiento, sino que también destaca la evolucion
constante de estas estrategias. La personalizacion, la adaptabilidad y la gestion
eficiente de campafias publicitarias son factores cruciales para el éxito en un

entorno digital en constante cambio.



Por otro lado, la transicién a la Web 2.0 marcé un hito significativo al transformar la
red mundial en una experiencia interactiva, permitiendo la participacion
bidireccional entre usuarios y editores web. Este cambio supuso una desviacion de
la comunicacion unidireccional previamente predominante, brindando a casi
cualquier individuo la capacidad de contribuir, independientemente de su nivel de
conocimiento técnico (O'Reilly, 2005). Este nuevo paradigma no solo facilita la
generacion de contenido, sino que también democratiza la creacion y distribucion

de informacién en linea.

La incorporacion de plataformas sociales como Facebook, Twitter y YouTube ha
alterado el panorama del marketing. Estas herramientas han dejado de ser
simplemente populares entre la poblacion general para convertirse en elementos
esenciales para las empresas que buscan ir mas alla de los canales tradicionales
de marketing, como television, prensa, radio e incluso internet convencional. La
relevancia creciente de estas redes radica en la percepcion de que representan una
conexion directa con clientes potenciales, lo que puede traducirse en mejoras
significativas en las ventas de productos o servicios (Kaplan & Haenlein, Users of

the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media, 2010).

Asimismo, la evolucién del marketing desde el enfoque centrado en productos
(Marketing 1.0) hasta el enfoque centrado en el cliente (Marketing 2.0), y finalmente,
hacia el enfoque centrado en las personas (Marketing 3.0). Este ultimo reconoce a
los clientes como seres humanos completos con mentes, corazones y espiritus.
Mas recientemente, el Marketing 4.0 ha emergido como un cambio que va mas alla
de la comunicacion unidireccional, incorporando una interaccion mas activa entre
empresa y cliente mediante el uso intensivo de la tecnologia (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2017). La literatura actual aborda diversos aspectos de este fendmeno,
explorando su situacion actual y los avances en el ambito del Marketing Digital.

Asimismo, dentro del contexto del marketing digital, es esencial destacar el
concepto del "flywheel” o rueda de inercia, que esta intrinsecamente vinculado al
ciclo del marketing digital. Este enfoque se fundamenta en el establecimiento y
mantenimiento de relaciones sélidas con los consumidores, conformando un ciclo

continuo. Este ciclo abarca desde la atraccion inicial de nuevos consumidores hacia



la marca hasta la construccion de una correspondencia duradera. La clave radica
en proporcionar una experiencia positiva y constante, lo que fomenta la
transformacion de las compras en habitos cotidianos y la recomendacion activa de

la marca (Hausman & Johnston, 2018).

Esta filosofia refleja una evoluciéon en el enfoque del marketing digital, centrandose

en la creacion de conexiones significativas y duraderas con los consumidores.

En el marco del circulo del marketing digital, se enfatiza la importancia del registro
de usuarios en una pagina web como punto de partida para las estrategias de
marketing online. Tursi (2014) subraya la necesidad de realizar un andlisis
exhaustivo del sitio web como paso inicial en el desarrollo de estrategias de
marketing online. Ademas, se destaca que la ausencia de un sitio web no debe ser
una barrera, sino una oportunidad para crear uno, siendo esta una accion esencial
para adentrarse efectivamente en el ambito del marketing digital, como indica en la

llustracion 1.

llustracién 1. Circulo del marketing digital.

Generacion de Trafico

Prescripcion de la Influencia de las
Marca por los Clientes Redes Sociales

Fidelizacién de
Clientes

Fuente: tomado a partir de Tursi (2014)

En consecuencia, se procede a detallar cada uno de los pasos esenciales en la

implementacion de estrategias efectivas en el ambito del marketing digital:



1. Generacion de trafico:

El primer paso fundamental consiste en la captacion de visitas, ya sea de manera
organica a través del SEO o mediante estrategias de pago, como la estrategia paga
por clic (PPC). La optimizacién para motores de busqueda y las campafas pagas
desempeiian un papel crucial en dirigir un flujo constante de usuarios hacia la
plataforma digital (Smith, 2019).

2. Influencia de las redes sociales:

La presencia activa en redes sociales se erige como un componente estratégico
gue no solo amplia la visibilidad de la marca, sino que también canaliza las visitas
potenciales hacia el sitio web. La interaccion en plataformas sociales capta la
atencién del usuario y facilita la transferencia efectiva de visitas de posibles clientes
a la plataforma digital central (Kaplan & Haenlein, 2010).

3. Fidelizacion de clientes:

La fidelizacion de clientes adquiere una dimension critica, extendiéndose mas alla
de la mera adquisicion. Este proceso implica cultivar relaciones solidas con los
consumidores, alentandolos a consumir de manera periodica. La creacion de lazos
con la marca se convierte en un factor determinante para evitar transacciones

Unicas y retener a los clientes a lo largo del tiempo (Reichheld, 2003).

4. Prescripcion de la marca por los clientes:

En la fase final, los clientes se transforman en prescriptores activos de la marca.
Este nivel de compromiso se traduce en la libertad que sienten los clientes para
recomendar la pagina web a otros, basandose en la identificacion personal con la
marca. Este acto de prescripcion se erige como una poderosa herramienta de
marketing, aprovechando la red de conexiones y confianza que los clientes han

establecido con la marca (Berger & lyengar, 2013; Tursi, 2014).

De la misma forma, la aplicacion de la matriz FODA en el marketing digital es
esencial para desarrollar un plan estratégico. Esta herramienta de gestion,

adaptada a cualquier tipo de empresa, analiza tanto factores internos (fortalezas y



debilidades) como externos (oportunidades y amenazas). Speth (2016) destaca su
utilidad para comprender la posicion de la empresa en el entorno digital. La matriz
FODA digital evalua aspectos como la presencia en linea, la eficacia de las
estrategias digitales y la adaptacion a las tendencias tecnoldgicas. Este enfoque
estructurado guia la toma de decisiones estratégicas, permitiendo capitalizar
fortalezas, abordar debilidades, aprovechar oportunidades y mitigar amenazas en

el ambito digital.

Para ello, se presenta en el cuadro siguiente la representacion del significado de la
matriz FODA.

Cuadro 1. Significado de la matriz FODA.

Fortalezas (internas) Debilidades (internas)

Caracteristicas 0 recursos positivos propios | Aspectos internos de la organizacion que
de la organizacién que le otorgan una ventaja | limitan o afectan negativamente su rendimiento.
competitiva frente a los demas. Estas pueden | Representan areas de mejora o factores que
ser tangibles o intangibles y estan bajo el | pueden generar desventajas frente a los

control directo de la empresa. competidores.

Oportunidades (externas) Amenazas (externas)

Condiciones o factores externos que podrian | Factores externos que podrian impactar
ser aprovechados por la organizaciéon para | negativamente a la organizacion. Estas
mejorar su posicion en el mercado o expandir | representan riesgos potenciales que deben ser
sus operaciones. Estas estan fuera del control | mitigados para evitar efectos adversos en el

directo de la empresa. desempeiio.

Fuente: tomado a partir de Philip & Lane (2006)

Para alcanzar el éxito y obtener resultados notables en la implementacion de
estrategias digitales, resulta fundamental el aprovechamiento de herramientas
especificas de marketing digital. Estas herramientas ofrecen diversas facilidades y
ventajas que pueden ser explotadas de manera éptima. Una de las ventajas mas

destacadas radica en la capacidad de establecer objetivos con resultados medibles,
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permitiendo asi la adaptacion y personalizacion de las acciones de la organizacion
en funcién de los resultados obtenidos, el conocimiento de las necesidades de los

interesados y la dinAmica del mercado (Membiela & Pedreira, 2019).

En el siguiente apartado, se detallan las diferentes herramientas que se consideran
esenciales para el proyecto, destacando su relevancia en el logro del éxito en la
implementacion de estrategias de marketing digital. Ademas, de proporcionar un
marco conceptual, se explorara como estas herramientas pueden optimizar la
eficacia de las acciones digitales y contribuir al cumplimiento de los objetivos

estratégicos de la organizacion.

llustracién 2. Herramientas de Marketing Digital.

Web
corporati
vay
tienda
online

SEO Blogs

Herramientas de
Marketing Digital

E-mail
Marketin
g

Redes
Sociales

Fuente: tomado a partir de Membiela & Pedreira (2019)
e Enfoque en SEO para la industria de la construccion:

En la actualidad, el SEO desempefia un papel fundamental en la visibilidad online
de empresas de construccion y ferreteria. Implementar técnicas de SEO especificas
para el sector, como la optimizacion de palabras clave relacionadas con productos
y servicios especificos (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017), permite mejorar la
clasificacion en los motores de busqueda y atraer un trafico objetivo interesado en

productos y soluciones de construccion.
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e Uso estratégico de redes sociales:

La presencia en redes sociales se ha convertido en una herramienta estratégica
para construir y fortalecer la identidad de marca. Plataformas como Instagram y
Facebook son canales efectivos para mostrar productos, proyectos y servicios de
construccion de manera visualmente atractiva. La interaccion directa con la
audiencia a través de estas redes contribuye a la construccion de una comunidad

en linea (Ryan & Jones, 2012), generando confianza y fidelizacion de clientes.

e Email marketing personalizado:

El email marketing emerge como una herramienta clave para la fidelizacion y el
remarketing. Enviar contenido personalizado a través de campafias de correo
electronico permite mantener una comunicacion directa con los clientes, ofreciendo
promociones especiales, actualizaciones de productos y recordatorios de servicios
de instalacion. Plataformas como SedPlus proporcionan soluciones efectivas para

la segmentacion y personalizacidén de correos electronicos (Ramos, 2016).

e Gestidn de reputacion online:

La reputacion online es crucial en la industria de la construccion. Las revisiones y
testimonios de clientes tienen un impacto significativo en la percepcién de la marca.
Estrategias de gestibn de reputacion, que incluyen la respuesta proactiva a
comentarios y la promociéon de testimonios positivos, son fundamentales para
mantener una imagen positiva y construir confianza en linea (Membiela & Pedreira,
2019).

Sin embargo, en los albores de Internet, las webs corporativas y tiendas en linea
surgieron como nuevos medios que permitieron a las marcas establecer relaciones
mas estrechas con los clientes. Durante este periodo, las 4P del marketing mix
(producto, precio, plaza y promocion) evolucionaron para adaptarse al entorno
digital mediante el desarrollo de sitios web, estrategias de publicidad y promociones
online, asi como la participacion en comunidades web, el uso del correo electronico

y la implementacion de plataformas de venta online (Maqueira & Bruque, 2012).
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La web corporativa se posiciona como la piedra angular para la implementacion de
diversas estrategias digitales, incluyendo el SEO, e-mail marketing, y redes
sociales, entre otras, lo que facilita la difusion efectiva de la imagen corporativa en

los medios online.

Desde la perspectiva de Arias (2013) el dominio de una web juega un papel crucial
en la optimizacion del posicionamiento y el impacto en el SEO. En este sentido, es
fundamental que el dominio esté compuesto por "palabras clave" relevantes o
incluya keywords especificas, con el objetivo de posicionar a la empresa en los
primeros lugares cuando los usuarios busquen términos relacionados en la web.
Estas consideraciones subrayan la importancia estratégica de la eleccion del
dominio para maximizar la visibilidad y la presencia online de la empresa en el

competitivo entorno digital.

Dentro de este contexto, destacan que en la creacion de un sitio web se utilizan
herramientas conocidas como CMS (Content Management System), un sistema de
gestion de contenidos que abarca disefio, maquetacion, publicacion, flujos de
trabajo y revision de derechos de autor. Entre los CMS, WordPress se destaca
como el mas popular actualmente, caracterizado por su codigo abierto, flexibilidad,
numerosas plantillas y adaptabilidad a estrategias SEO. Aunque carece de soporte
técnico oficial, su comunidad SEO, gratuidad y actualizaciones de seguridad

compensan esta limitacién (Lara Navarra & Duart Montoliu, 2005).

La planificacion del contenido es crucial, segun Martinez y Hermosilla (2011),
quienes indican que la frecuencia de publicaciones y la consideracién de las

necesidades del publico objetivo influyen en el posicionamiento.

En cuanto a la presencia en redes sociales, Cachia, Compton, & Costa (2019)
enfatiza la importancia de conocer la dindmica de cada plataforma. El autor subraya
la necesidad de mantener una actualizacion constante para aprovechar el "efecto
bolo de nieve", donde el contenido compartido por los seguidores genera

recomendaciones adicionales.

Cabe mencionar la importancia de las redes sociales en el ambito empresarial para

complementar estrategias (Sanchez, 2016). Sin embargo, las empresas ajustan sus
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objetivos y estrategias segun sus necesidades para optimizar tiempo y recursos.
Membiela y Pedreira (2019) introducen las herramientas publicitarias de Facebook
e Instagram, resaltando sus ventajas para la comunicacion organica, el crecimiento

pagado y el alcance a posibles prospectos.

En definitiva, la presencia efectiva en medios digitales requiere una combinacion
de herramientas como CMS, estrategias de contenido planificadas, interaccion
activa en redes sociales y la utilizacion adecuada de herramientas publicitarias

especificas para cada plataforma.

En el &mbito del marketing digital, el email marketing es una herramienta
fundamental, utilizada para atraer posibles consumidores mediante
comunicaciones estratégicas y una segmentacion precisa (Membiela & Pedreira,
2019).

Otro componente esencial del marketing digital es el posicionamiento en
buscadores o SEO, segun la definicion de Orense y Rojas (2010). Esta perspectiva
busca igualar la oferta web con la demanda de blsquedas relevantes, aumentando
la visibilidad de una pagina en los motores de busqueda. La importancia del SEO
radica en su capacidad para posicionar una marca de manera efectiva, siendo
crucial para que los usuarios encuentren una pagina web mediante busquedas

relevantes en motores como Google (Membiela & Pedreira, 2019).

El SEO se clasifica en dos blogues segun sus caracteristicas, como se detalla en

el grafico:
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llustracién 3. Clasificacién del SEO.

Considera la
relevancia del
contenido

Optimiza las
palabras clave
para mejorar la

visibilidad

On-Site

Contribuye a la
experiencia del
usuario
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SEO . \
Analiza factores
externos del sitio

web

\. J

s A

Considera la
presencia en redes
sociales

\. J

s A

Evalla la autoridad
de la marca

Fuente: tomado a partir de Membiela & Pedreira (2019)

Es asi como al implementar la herramienta SEO, las empresas siguen ciertos
procedimientos. Inicialmente, se realiza un andlisis exhaustivo de la pagina web
para evaluar su estado actual. A continuacion, se examina la competencia en
términos de posicionamiento y palabras clave utilizadas, esto proporciona
orientacién para la estrategia de implementacién (Lopezosa, Trillo, Codina, &
Cabrera, 2021).

En sintesis, el SEO ofrece un rendimiento de inversién elevado con costos fijos
independientes de las vistas. Permite atraer trafico objetivo mediante el uso de
palabras clave, posicionandose constantemente en la primera pagina de los
buscadores sin depender de un presupuesto. Ademas, contribuye al aumento del
posicionamiento de la marca, generando una imagen positiva y fortaleciendo

vinculos de confianza (Enge, Spencer, & Stricchiola, 2020).
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1.2.Posicionamiento para las organizaciones

El posicionamiento de marca en el &mbito del marketing digital se ha vuelto critico
para empresas especializadas en la venta de materiales de construccion, ferreteria
y servicios conexos, como disefio y direccion de obras interiores o constructivas.
La aplicacion de estrategias digitales especificas es esencial para destacar en un

mercado cada vez mas competitivo.

La estrategia de posicionamiento de marca implica diversas claves fundamentales
gue se presentan en la figura siguiente. Estas claves no solo se limitan a la
visibilidad de la marca, sino que también buscan establecer conexiones soélidas con

el publico objetivo.
Claves estratégicas para el posicionamiento de marca:
1. Atraccion de clientes potenciales:

La atraccién de clientes potenciales constituye un pilar fundamental en la estrategia
de posicionamiento. Este enfoque se centra en la captacion continua de nuevos
clientes, siendo crucial para el crecimiento y la rentabilidad de la empresa. La
capacidad de atraer a un publico interesado y convertirlo en clientes efectivos es
esencial para maximizar los beneficios econémicos (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017).

2. Generacion de contenido de valor:

La creacién de contenido de valor es esencial para mantener la atencion de la
audiencia. Este contenido no solo se limita a la promocion de productos o servicios,
sino que busca proporcionar informacion relevante, educativa o entretenida que
resuene con los intereses y necesidades de los consumidores. El contenido de valor
contribuye a establecer la marca como una fuente confiable y experta en su
industria (Ryan & Jones, 2012).
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3. Construcciéon de unacomunidad:

La creacion de una comunidad en linea alrededor de la marca implica fomentar la
participacion activa de los clientes. Esta comunidad no solo se trata de nimeros de
seguidores, sino de construir relaciones significativas. La interaccion constante y la
creacion de un sentido de pertenencia fortalecen la lealtad del cliente y contribuyen

a una percepcion positiva de la marca (Membiela & Pedreira, 2019).
4. Colaboracion con aliados estratégicos:

La colaboracion con aliados estratégicos amplia las oportunidades de la marca al
asociarse con otras empresas o entidades que comparten objetivos similares. Estas
asociaciones pueden incluir colaboraciones en campafas, eventos conjuntos o
programas de co-marketing. La colaboracién estratégica no solo amplia el alcance
de la marca, sino que también agrega credibilidad y valor percibido (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017).

En conclusion, la efectiva posicion de la marca no se limita a la mera visibilidad,;
implica una atraccion constante de clientes, la generacion de contenido valioso, la
formacion de comunidades soélidas y la implementacion de colaboraciones
estratégicas. Estos elementos estratégicos no solo fortalecen la presencia en el
entorno digital, sino que también establecen una marca como lider y competidora

en su industria.
1.3.Marketing digital y posicionamiento de mercado

En el contexto dindmico del marketing digital y posicionamiento para empresas
dedicadas a la venta de materiales de construccion, ferreteria y servicios conexos,
se observa una interseccion critica entre las estrategias tradicionales y las nuevas
tendencias. Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017), seialan la saturacion de
mensajes publicitarios, haciendo hincapié en la preferencia de los consumidores
por fuentes confiables. Sin embargo, esta realidad ha evolucionado con el auge del

marketing digital.
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Se menciona el marketing digital como un conjunto integral de estrategias que van
mas alla de la simple promocion. En la "era digital”, estas estrategias no son solo
una opcion, sino una necesidad para la efectividad en las negociaciones. La
aplicacion de tecnologias digitales, como la inteligencia artificial y el analisis de
datos, redefine la forma en que las empresas se relacionan con los consumidores,

permitiendo una mayor personalizacion y adaptabilidad (Selman, 2017).

En la actualidad, la sociedad se encuentra en una "era digital" en la que la
implementacion de estrategias de marketing digital se vuelve imperativa para llevar
a cabo negociaciones de manera efectiva. Esto se conceptualiza como la aplicacion
de tecnologias digitales para complementar y potenciar las acciones del marketing,
con el proposito de alcanzar una mayor rentabilidad y fidelizar a los consumidores.
Esto se logra mediante el reconocimiento de la importancia de implementar
estrategias digitales de manera planificada, con el fin de posicionar la marca en
conjuncién con una comunicacion integrada y servicios en linea que identifiquen de

manera precisa las necesidades de los consumidores.

La conceptualizacion de las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion) por
Lopez et al. (2018) agrega profundidad al enfoque del marketing digital. Estos
elementos representan mas que simplemente etapas en un proceso; son
indicadores de la experiencia del usuario desde la atraccion inicial hasta la
construccion de una conexion sélida y duradera. EI Cuadro 2 proporciona una guia
estructurada para implementar estrategias digitales en el contexto de la

construccion.
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Cuadro 2.Indicadores para una estrategia eficaz en el ambito del marketing digital

Flujo

Este es el espacio en el cual el usuario experimenta una atraccion
cautivadora por la interaccion ofrecida por el sitio, generando un nivel

de interés que contribuye a evitar su abandono.

Funcionalidad

Se aborda la capacidad del usuario para gestionar eficazmente el sitio

con el propdsito de evitar la desercion de la pagina.

Se establece una interactividad con los individuos que exploran la red

para establecer una conexion significativa entre la marca y el

Feedback ) ) -~ _
internauta, reconociendo esta relacion como el elemento crucial para
adquirir confianza y construir una reputacion soélida para la marca.
Una vez que se ha establecido esta conexion con el internauta, se

o procura no solo mantenerla, sino también promoverla activamente.

Fidelizacion

Para lograr este objetivo, se busca comprometer al usuario mediante

la identificacion y abordaje de temas de particular interés para él.

Fuente: tomado a partir de Lopez, Beltran, Morales, & Cavero (2018)
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO
2.1.Tipo de Investigacion, enfoque y alcance

La eleccion del tipo de investigacion aplicada se fundamenta en la necesidad de
proporcionar soluciones concretas y practicas a los desafios especificos que
enfrenta “DECORKAS” en su estrategia de marketing digital y posicionamiento.
Este enfoque busca directamente la aplicacion de los resultados de la investigacion

en la realidad empresarial para mejorar sus procesos y resultados.

La investigacion se llevara a cabo mediante un enfoque mixto, combinando técnicas
de encuesta para la obtencibn de datos cuantitativos y la recopilacion de
informacion cualitativa. Esta eleccion metodoldgica se justifica por la necesidad de
obtener una comprension integral de la situacion actual de la empresa y, al mismo
tiempo, respaldar el desarrollo de estrategias especificas con datos cuantitativos
sustanciales. La aplicacion de encuestas permitira la cuantificacion de
percepciones y preferencias de los clientes, mientras que la recopilacién de
fundamentos técnicos y cientificos enriquecerd la investigacién, brindando una
perspectiva cualitativa mas profunda sobre las estrategias de marketing digital y

posicionamiento en el contexto de “DECORKAS”.

El presente estudio tuvo como objetivo plasmar estrategias de marketing digital y
posicionamiento, para ello se basa en un alcance descriptivo que permite identificar
y describir detalladamente los aspectos clave de las estrategias de marketing digital
actuales de “DECORKAS”, su presencia en linea y la percepcién de los clientes.
Ademas, de un alcance explicativo que se orienta hacia la comprension de las
relaciones causales entre variables, profundizando en por qué ciertas estrategias

pueden estar afectando el posicionamiento de la empresa.

El proyecto de investigacion se basa en esta modalidad, se fundamenta en la
combinacion de informacion primaria obtenida directamente de “DECORKAS” y
datos secundarios extraidos de diversas fuentes como libros, revistas, articulos
cientificos, internet, tesis y documentos presentados en congresos. Estos recursos

se emplean con el propésito de examinar las posibles herramientas y técnicas
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utilizadas por otros investigadores para abordar la problematica especifica

planteada en el proyecto.

Ademas, se busca respaldo obligatorio en fuentes que proporcionen informacion
detallada sobre estrategias de marketing digital y posicionamiento. La utilizacion de
estos recursos contribuye a sustentar de manera integral y fundamentada tanto

tedrica como cientificamente el proceso de investigacion delineado.

Se emplea la modalidad de investigacion de campo, es necesario visitar algunos
clientes de “DECORKAS” para recolectar informacion y llenar la encuesta, mediante
esta técnica se obtuvieron la informacién adecuada que suministre la base para la

solucion de la problematica planteada previamente.
2.2.Poblacion y muestra

Se refiere a la recoleccion de individuos que estan vinculados por elementos
comunes gue son objeto de estudio y que, al mismo tiempo, posibilitan la obtencién

de conclusiones para determinar los resultados (Arias J. , 2016).

Corresponde al subconjunto o fraccién de la poblacion que se selecciona para la
investigacion propuesta, por lo que resulta crucial aplicar procedimientos

relacionados con los componentes mediante féormulas apropiadas (Lopez, 2016).

De esta manera, la muestra se determin6é tomando como base la poblacién total de
clientes, que consiste en la base de datos extraida del historial de ventas de
“DECORKAS”, la cual cuenta con un total de 67 clientes. Este proceso de seleccion

se lleva a cabo utilizando la siguiente férmula:

B NxZ?xpxq
S d2x(N—-1D+Z%2xpxq

n

En donde:
N= tamafio de la poblacion = 67
Z=nivel de confianza = 1,96

p= probabilidad de éxito = 0,5
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g= probabilidad de fracaso = 0,5
d?= precisiéon = 0,05

B 3000 x (1,96)? x 0,5 x 0,5
~ (0,05)2x (3000 — 1) + (1,96)2 x 0,5 x 0,5

n

n=>57,18
n =57

Se plantea la aplicacion de encuestas a 57 clientes seleccionados aleatoriamente
de la base de datos del historico de ventas de “DECORKAS” y por seguridad se ha
planteado mediante los formularios de Google.

Instrumentos de recoleccidn de datos

La encuesta, como técnica fundamental para la investigacion, proporcionan datos
esenciales. Para ello, se utiliza un cuestionario estructurado para recopilar
informacion sobre la percepcion, comportamiento y expectativas de los clientes
internos y externos en relacion con las estrategias de marketing digital para
“DECORKAS”.

Metodologia de la encuesta

1. Definiciéon de objetivos: Establecer objetivos especificos que aborden las
dimensiones clave del marketing digital y posicionamiento de “DECORKAS”.

2. Disefio del cuestionario: Desarrollar preguntas estructuradas que permitan
obtener informacién cuantitativa y cualitativa relevante para los objetivos de

la investigacion.

3. Selecci6én de la muestra: Seleccionar aleatoriamente a 57 clientes de la
base de datos de ventas de “DECORKAS”.

4. Implementacién de la encuesta: Distribuir el cuestionario entre los

participantes seleccionados, por medio de canales digitales.
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5. Recopilacion de datos: Recolectar respuestas de los participantes y

registrar la informacién de manera estructurada.

6. Analisis de datos: Utilizar herramientas estadisticas para analizar los datos

recopilados y obtener insights significativos.

7. Interpretaciéon de resultados: Interpretar los resultados para derivar
conclusiones y recomendaciones que contribuyan al desarrollo de

estrategias efectivas de marketing digital para “DECORKAS”.
2.3.Analisis de resultados de la encuesta a clientes

La evaluacion de la situacion actual y el andlisis de los resultados proporcionan una
vision precisa y detallada de los fendmenos bajo estudio. Este enfoque se centra
en comprender la problematica, identificar los factores que impulsan el cambio y
alinear los recursos para alcanzar niveles 6ptimos de calidad total. Estos elementos
son cruciales para fundamentar las propuestas de mejora y las estrategias

resultantes de las encuestas realizadas, que se presentaran a continuacion.

1. ¢Como describiria su experiencia general con DECORKAS en términos de

satisfaccion como cliente?
Tabla 1. Experiencia general con DECORKAS en términos de satisfaccion como cliente

Porcentaje  Porcentaje

Vvalidos Frecuencia Porcentaje ]
valido acumulado

Muy insatisfecho 13 22,8% 22,8% 22,8%
Insatisfecho 28 49,1% 49,1% 71,9%
Neutral 6 10,5% 10,5% 82,5%
Satisfecho 3 5,3% 5,3% 87, 7%
Muy satisfecho 7 12,3% 12,3% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Anadlisis y discusion de resultados:

La pregunta 1 indag6 sobre la experiencia general de los clientes con DECORKAS

en términos de satisfaccién. Los resultados revelan que un porcentaje significativo,
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el 82.4%, expreso niveles de satisfaccion que van desde "Muy insatisfecho” hasta
"Neutral". Especificamente, el 22.8% se declar6 "Muy insatisfecho”, el 49.1%
"Insatisfecho", y el 10.5% se ubico en la categoria "Neutral". En contraste, el 17.6%
manifestd estar satisfecho o muy satisfecho. Estos datos sugieren que existe una
proporcion considerable de clientes insatisfechos o neutralizados en cuanto a su
experiencia con DECORKAS.

Frente a estos resultados, es imperativo abordar las areas de insatisfaccion y
neutralidad para mejorar la percepcion general de la marca. Estrategias de
marketing digital podrian enfocarse en recolectar retroalimentaciéon detallada de los
clientes a través de encuestas en linea, correos electronicos de satisfaccion y

comentarios en redes sociales.

Ademas, implementar una estrategia de gestion de la reputacién en linea seria vital
para abordar comentarios negativos y destacar testimonios positivos. Utilizar
plataformas como Instagram y Facebook para compartir historias de éxito,
demostraciones de productos, y contenido detrds de escena podria humanizar la
marca y generar una conexion mas profunda con los clientes. Integrar un sistema
de seguimiento postventa y programas de lealtad podria contribuir a mejorar la

satisfaccion y fomentar la fidelidad del cliente.

2. En una escala del 1 al 5, ¢(Considera que la empresa DECORKAS ha
implementado de manera efectiva estrategias de posicionamiento en el
entorno digital?

Tabla 2. Implementacion de manera efectiva las estrategias de posicionamiento en el entorno

digital

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

1 (En desacuerdo) 28 49,1% 49,1% 49,1%

2 (Ni en acuerdo ni en 19 33.3% 33.3% 82.5%
desacuerdo)

3 (De acuerdo) 3 5,3% 5,3% 87, 7%

4 (Muy de acuerdo) 1 1,8% 1,8% 89,5%

5 (Totalmente de acuerdo) 6 10,5% 10,5% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia



24

Analisis y discusion de resultados:

La pregunta 2 busco evaluar la percepcion de los encuestados sobre la efectividad
de las estrategias de posicionamiento digital implementadas por DECORKAS. Los
resultados reflejan una tendencia negativa, donde el 49.1% expreso estar "En
desacuerdo" y el 33.3% se situd en la categoria "Ni en acuerdo ni en desacuerdo”.
Solo un 17.6% mostré un grado de acuerdo, siendo el 10.5% "Totalmente de
acuerdo”. Estos datos sugieren que la mayoria de los encuestados percibe que la
empresa no ha logrado implementar efectivamente estrategias de posicionamiento

digital.

Frente a esta percepcion negativa, es esencial revisar y ajustar las estrategias de
posicionamiento digital de DECORKAS. Se recomienda realizar una auditoria de la
presencia en linea, evaluar la visibilidad en motores de busqueda, y analizar la
competencia para identificar oportunidades de mejora. La implementacion de
practicas de SEO, la optimizacion del contenido para las redes sociales, y la
utilizacion de herramientas analiticas como Google Analytics pueden fortalecer la
visibilidad en linea.

Asimismo, estrategias de marketing de contenidos, campafias publicitarias
segmentadas y la colaboracion con influencers en el sector de decoracion podrian
mejorar la percepcion de la marca y aumentar su presencia digital. La
retroalimentacion constante de los clientes a través de encuestas en linea podria
proporcionar informacién valiosa para ajustar las estrategias segun las expectativas

del mercado.
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3. En una escala del 1 al 5, ¢Qué tan facil le resulta utilizar las plataformas

digitales de DECORKAS para realizar compras o acceder a informacion?

Tabla 3. Uso de las plataformas digitales de DECORKAS para realizar compras o acceder a

informacion
] ] ] Porcentaje Porcentaje
validos Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
1 (Muy dificil) 21 36,8% 36,8% 36,8%
2 (Dificil) 22 38,6% 38,6% 75,4%
3 (Normal) 8 14,0% 14,0% 89,5%
4 (Facil) 1 1,8% 1,8% 91,2%
5 (Muy facil) 5 8,8% 8,8% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Analisis y discusion de resultados:

La pregunta 3 abordo la facilidad percibida por los encuestados al utilizar las
plataformas digitales de DECORKAS para realizar compras o acceder a
informacion. Los resultados revelan que una proporcion significativa, el 75.4%,
encuentra el proceso de compray acceso a la informacion dificil o muy dificil, siendo
el 36.8% y el 38.6% respectivamente. Solo un 10.6% considera que es facil o muy
facil, indicando un é&rea critica de mejora en la experiencia del usuario en las

plataformas digitales de la empresa.

La dificultad percibida por los usuarios al interactuar con las plataformas digitales
sugiere la necesidad de mejorar la usabilidad y la accesibilidad. Se recomienda
realizar pruebas de usabilidad para identificar obstaculos especificos en la
navegacion y el proceso de compra. La optimizacion del disefio y la implementacion

de una interfaz mas intuitiva pueden contribuir a mejorar la experiencia del usuario.

También, la introduccién de herramientas de chat en vivo o asistencia virtual podria
brindar soporte en tiempo real, mejorando la satisfaccion del cliente. Estrategias
como el remarketing, basado en el comportamiento del usuario, podrian recordar a

los clientes productos de interés, incentivando la conversion.
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4. ¢Con qué frecuencia interactia con las plataformas digitales de
DECORKAS en comparacion con otras empresas similares en el

mercado?

Tabla 4. Interaccion con las plataformas digitales de DECORKAS en comparacion con otras

empresas similares

Porcentaje  Porcentaje

Validos Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado

Siempre 4 7,0% 7,0% 7,0%
Frecuentemente 8 14,0% 14,0% 21,1%
Ocasionalmente 8 14,0% 14,0% 35,1%
Raramente 18 31,6% 31,6% 66,7%
Nunca 19 33,3% 33,3% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Analisis y discusion de resultados:

La pregunta 4 indago sobre la frecuencia de interaccion de los encuestados con las
plataformas digitales de DECORKAS en comparacion con otras empresas del
mercado. Los resultados reflejan que la mayoria de los encuestados, un 64.9%,
interactla ocasionalmente, raramente o nunca con las plataformas digitales de
DECORKAS. Un porcentaje bajo, 21%, lo hace siempre o frecuentemente. Esto

sugiere una baja participacién y compromiso digital por parte de los clientes.

La baja frecuencia de interaccion destaca la necesidad de implementar estrategias
de compromiso y retencion en el ambito digital. La empresa podria considerar
programas de fidelizacion digital, ofreciendo incentivos y descuentos exclusivos a

través de las plataformas online.

De igual manera, la implementaciéon de campafias de remarketing, que recuerden
a los clientes productos previamente visualizados, podria aumentar la interaccion.
Estrategias de contenido, como blogs y videos educativos sobre productos, podrian
generar interés y engagement. La mejora de la visibilidad y promocion de las
plataformas a través de campafias publicitarias especificas podria también

aumentar la participacion.
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5. Enunaescaladel 1al5, ¢Quétan influyentes considera las estrategias de

marketing digital de DECORKAS en su decision de compra?

Tabla 5. Influenza de estrategias de marketing digital de DECORKAS en la decision de compra

Vélidos Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
1 (Nada influyente) 28 49,1% 49,1% 49,1%
2 (Casi influyente) 9 15,8% 15,8% 64,9%
3 (Poco Influyente) 11 19,3% 19,3% 84,2%
4 (Influyente) 2 3,5% 3,5% 87,7%
5 (Muy influyente) 7 12,3% 12,3% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Analisis y discusion de resultados:

La pregunta 5 buscoé evaluar la influencia de las estrategias de marketing digital de
DECORKAS en las decisiones de compra de los encuestados. Los resultados
revelan que la mayoria de los participantes (49.1%) considera que estas estrategias
son "nada influyentes", mientras que solo el 12.3% las percibe como "muy
influyentes”. Este hallazgo indica una baja efectividad percibida en las estrategias

actuales para impactar las decisiones de compra.

La baja influencia percibida destaca la necesidad de fortalecer las estrategias de
marketing digital de DECORKAS. Una tactica sugerida es personalizar el contenido
para que sea mas relevante y atractivo para los clientes. El uso de herramientas de
andlisis de datos y seguimiento de comportamientos en linea puede ayudar a
comprender mejor las preferencias de los clientes y adaptar las estrategias en

consecuencia.

La incorporacion de testimonios y resefias de clientes satisfechos en las campafas
digitales puede aumentar la credibilidad y la influencia. Ademas de eso,
considerando la preferencia de las plataformas visuales segun los resultados de la
pregunta 8, el uso efectivo de imagenes y videos en las estrategias podria tener un

impacto positivo. Integrar estas sugerencias puede mejorar la percepcion de la
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influencia de las estrategias de marketing digital en las decisiones de compra de

los clientes.

6. ¢Ha participado en comunidades en linea relacionadas con DECORKAS?

(por ejemplo, redes sociales, foros)

Tabla 6. Participacion en comunidades en linea relacionados con DECORKAS

. ) ) Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si (Cuales son) 8 14,0% 14,0% 14,0%
No (Porque) 49 86,0% 86,0% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Analisis y discusion de resultados:

La pregunta 6 explord la participaciéon de los encuestados en comunidades en linea
relacionadas con DECORKAS. Los resultados indican que solo el 14% ha
participado, mientras que el 86% no lo ha hecho. Entre aquellos que no participaron,
los argumentos incluyen la falta de presencia en linea, la percepciéon de falta de
competencia, falta de interés y oportunidad, asi como la falta de informacion
accesible. Estos resultados sugieren una baja participacion en comunidades en
linea relacionadas con la marca, posiblemente debido a la falta de visibilidad y

atractivo.

Para aumentar la participacion en comunidades en linea, DECORKAS puede
implementar estrategias de marketing digital especificas. El uso activo de redes
sociales como Instagram y Facebook, identificadas como plataformas preferidas en
la pregunta 8, puede aumentar la visibilidad y fomentar la participacion. La creacion
de contenido atractivo y relevante, como tutoriales de decoracion, consejos de
disefio o interacciones en vivo, puede generar interés y promover la participacion.
Ademas, la implementacién de camparas especificas para invitar a los clientes a

unirse a comunidades en linea.
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7. Enunaescaladel 1al5, (Como evaluaria la efectividad de las campafas
de marketing digital de DECORKAS en comparacibn con sus

competidores?

Tabla 7. Efectividad de las campafas de marketing digital de DECORKAS en comparacion con

sus competidores

Porcentaje Porcentaje

Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

1 (Nada efectiva) 31 54,4% 54,4% 54,4%
2 (Casi efectiva) 17 29,8% 29,8% 84,2%
3 (Efectiva) 2 3,5% 3,5% 87,7%
4 (Muy efectiva) 1 1,8% 1,8% 89,5%
5 (Extremadamente efectiva) 6 10,5% 10,5% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Analisis y discusion de resultados:

La pregunta 7 exploré la percepcion de los encuestados sobre la efectividad de las
campafias de marketing digital de DECORKAS en comparacion con sus
competidores. La mayoria (54.4%) considera que las campafias son "nada
efectivas”, mientras que solo un pequefio porcentaje (10.5%) las califica como
"extremadamente efectivas". Los comentarios sugieren que la falta de atractivo,
eficiencia y alcance completo son desafios percibidos, junto con la ausencia de

campanfas llamativas y seguimiento postventa.

Para mejorar la efectividad de las campafas de marketing digital, DECORKAS
podria considerar estrategias especificas. Primero, es crucial abordar la percepcion
de falta de atractivo y eficiencia. Se podria realizar un analisis detallado de las
preferencias de la audiencia para ajustar el contenido y el disefio de las campanias.
Sumado a ello, la implementacién de campafias mas interactivas y personalizadas

podria aumentar la participacion y el impacto.

La falta de seguimiento postventa también se puede abordar mediante la
implementacion de herramientas de analisis y métricas para evaluar el rendimiento

de las campafias a lo largo del tiempo. La participacién activa en redes sociales,
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especialmente en plataformas preferidas como Instagram y Facebook, podria
aumentar la visibilidad y generar interaccion. En resumen, la estrategia debe
centrarse en comprender las expectativas del cliente y utilizar herramientas y
métricas adecuadas para optimizar la efectividad de las campafias de marketing

digital.

8. Seleccione qué tipo de herramienta de marketing digital desearia que se
utilice para dar a conocer los servicios y productos que ofrecen
DECORKAS.

Tabla 8. Tipo de herramienta de marketing digital a usarse para ofrecer los servicios y productos

Porcentaje Porcentaje

validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Instagram 27 47,4% 47,4% 47,4%
WhatsApp 18 31,6% 31,6% 78,9%
Facebook 6 10,5% 10,5% 89,5%
Web corporativa y tienda online 1 1,8% 1,8% 91,2%
E-mail 3 5,3% 5,3% 96,5%
Otro (Cuéles) 2 3,5% 3,5% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Anadlisis y discusion de resultados:

En la pregunta 8, los resultados indican las preferencias de los encuestados en
cuanto a las herramientas de marketing digital que desearian que DECORKAS
utilice para dar a conocer sus servicios y productos. Instagram lidera las
preferencias con un 64.9%, seguido de cerca por Facebook con un 50.9%.
WhatsApp también muestra una alta preferencia, con un 47.4%. Web corporativa y
tienda online, asi como el correo electronico, también han sido seleccionados,
aungue con porcentajes mas bajos del 29.8% y 17.5%, respectivamente. Ademas,

un 8.8% expreso preferencias diferentes bajo la categoria "Otros".

Los resultados resaltan la importancia de tener una presencia solida en plataformas
populares como Instagram y Facebook. Dado el alto porcentaje de preferencia por

Instagram, se podria enfocar en estrategias visuales y atractivas en esta
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plataforma, aprovechando sus caracteristicas visuales para destacar productos y
servicios. La utilizacion de WhatsApp indica la importancia de la comunicacion

directa y personalizada con los clientes.

Por otra parte, se puede considerar fortalecer la presencia en la web corporativa y
la tienda en linea para facilitar el acceso a la informacion y la realizacion de
compras. Estrategias de correo electrénico también pueden ser implementadas,
aunque con un enfoque cuidadoso para evitar el riesgo de saturacion. La categoria
"Otros" ofrece oportunidades para explorar herramientas especificas mencionadas
por los encuestados. En general, la estrategia deberia centrarse en una presencia
equilibrada en varias plataformas, adaptandose a las preferencias del publico

objetivo y garantizando una comunicacién efectiva y atractiva.

9. En una escala del 1 al 5, ¢Qué tan satisfecho(a) esta con los canales de
marketing digital actuales de DECORKAS?

Tabla 9. Satisfaccién con los canales de marketing digital actuales

Porcentaje Porcentaje

Validos Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado

1 (Nada satisfecho) 32 56,1% 56,1% 56,1%
2 (Casi satisfecho) 16 28,1% 28,1% 84,2%
3 (Satisfecho) 4 7,0% 7,0% 91,2%
4 (Muy satisfecho) 2 3,5% 3,5% 94,7%
5 (Extremadamente satisfecho) 3 5,3% 5,3% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Anadlisis y discusion de resultados:

En la pregunta 9, los resultados reflejan la satisfaccion de los encuestados con los
canales de marketing digital actuales de DECORKAS. La mayoria de los
encuestados, con un 56.1%, expresaron que estan "Nada satisfechos". El 28.1%
indic6 estar "Casi satisfecho", mientras que un 7% se encuentra "Satisfecho". Por
otro lado, un 3.5% manifestd estar "Muy satisfecho”, y un 5.3% se declard

"Extremadamente satisfecho".
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Los resultados sugieren que hay una proporcion significativa de insatisfaccion entre
los encuestados con los canales de marketing digital actuales de DECORKAS. Para
mejorar la satisfaccién del cliente, se pueden implementar estrategias como la
optimizacién de contenidos en las plataformas preferidas, aumento de la frecuencia
de publicaciones relevantes y atractivas, asi como una mayor interaccion con la

audiencia a través de comentarios y mensajes.

Igualmente, considerar la retroalimentacién proporcionada por los clientes
insatisfechos puede ser crucial para ajustar las estrategias y abordar areas de
mejora especificas. La implementacion de campafas de marketing mas efectivas y
la utilizacion de herramientas de analisis para medir la eficacia de las estrategias
también pueden contribuir a mejorar la satisfaccion del cliente. Es esencial adaptar
las estrategias segun las preferencias del publico objetivo y garantizar una

experiencia integral y positiva en los canales de marketing digital de la empresa.

10.En una escala de 1 al 5, (,Qué tan convincentes encuentra los mensajes

digitales de DECORKAS en relacion con su imagen de marca?
Tabla 10. Mensajes digitales de DECORKAS en relacién con su imagen

Porcentaje Porcentaje

Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

1 (Nada convincente) 27 47,4% 47,4% 47,4%
2 (Casi convincente) 19 33,3% 33,3% 80,7%
3 (Convincente) 7 12,3% 12,3% 93,0%
4 (Muy convincente) 1 1,8% 1,8% 94,7%
5 (Extremadamente convincente) 3 5,3% 5,3% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Andlisis y discusion de resultados:

En la pregunta 10, los resultados revelan la percepcion de los encuestados sobre
lo convincente de los mensajes digitales de DECORKAS en relacién con su imagen
de marca. La mayoria de los encuestados, un 47.4%, considera los mensajes como

"Nada convincentes". Un 33.3% los encuentra "Casi convincentes”, mientras que
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un 12.3% los percibe como "Convincentes". Solo un 1.8% los califica como "Muy

convincentes”, y un 5.3% como "Extremadamente convincentes".

Los resultados indican una tendencia hacia la falta de persuasion en los mensajes
digitales de DECORKAS, una proporcion significativa de encuestados los considera
"Nada convincentes". Para abordar esta cuestion, se pueden implementar
estrategias de marketing digital mas efectivas, como la creacion de contenido

persuasivo y atractivo que destaque las fortalezas y valores de la marca.

De igual manera, la personalizacion de mensajes segun las preferencias y
necesidades del publico objetivo puede aumentar la persuasion. La coherencia en
la comunicacion de la marca a través de diferentes canales digitales también es
esencial para fortalecer la imagen de marca y convencer a los clientes potenciales.
El uso de herramientas de analisis para evaluar la efectividad de los mensajes y
ajustar las estrategias en consecuencia puede contribuir a mejorar la persuasion de

la audiencia obijetivo.

11.En una escala del 1 al 5, (Cémo calificaria la relevancia del contenido
digital de DECORKAS para sus necesidades e intereses?

Tabla 11. Relevancia del contenido digital de DECORKAS para sus necesidades e intereses

Porcentaje Porcentaje

Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

1 (Nada relevante) 24 42,1% 42,1% 42,1%
2 (Casi relevante) 23 40,4% 40,4% 82,5%
3 (Relevante) 3 5,3% 5,3% 87,7%
4 (Muy relevante) 3 5,3% 5,3% 93,0%
5 (Extremadamente relevante) 4 7,0% 7,0% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Anadlisis y discusion de resultados:

En la pregunta 11, los resultados reflejan la percepciéon de los encuestados sobre
la relevancia del contenido digital proporcionado por DECORKAS para satisfacer

sus necesidades e intereses. La mayoria de los encuestados, un 42.1%, considera
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qgue el contenido es "Nada relevante”. Un 40.4% lo califica como "Casi relevante”,
mientras que un porcentaje mas bajo, entre el 5.3% y el 7%, lo encuentra

"Relevante”, "Muy relevante" o "Extremadamente relevante”.

Los resultados sugieren que existe una brecha considerable en la percepcion de la
relevancia del contenido digital de DECORKAS. Para mejorar esta situacion, se
pueden implementar estrategias de marketing digital mas enfocadas en la creacion

de contenido altamente relevante y personalizado para el publico objetivo.

La utilizacién de herramientas de andlisis de datos puede ayudar a comprender las
preferencias y comportamientos de los clientes, permitiendo una adaptacién mas
precisa del contenido. La segmentacion del publico y la entrega de mensajes
especificos para cada grupo pueden aumentar la relevancia percibida. Junto con
ello, la interaccion activa con la audiencia a través de comentarios y encuestas en
linea puede proporcionar valiosos insights sobre las expectativas y necesidades de

los clientes, lo que puede guiar la creacion de contenido mas relevante y atractivo.

12.En una escala del 1 al 5, ;Cual es su nivel de interacciéon con las redes
sociales de DECORKAS?

Tabla 12. Nivel de interaccion con las redes sociales de DECORKAS

] ] ] Porcentaje Porcentaje
Vvalidos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 (Muy Bajo) 27 47,4% 47,4% 47,4%
2 (Bajo) 18 31,6% 31,6% 78,9%
3 (Moderado) 8 14,0% 14,0% 93,0%
4 (Alto) 1 1,8% 1,8% 94,7%
5 (Muy alto) 3 5,3% 5,3% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Anadlisis y discusion de resultados:

En la pregunta 12, se evalla el nivel de interaccion de los encuestados con las
redes sociales de DECORKAS en una escala del 1 al 5. Los resultados indican que

la mayoria de los participantes, un 47.4%, clasifican su interaccion como "Muy
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Bajo", seguido por un 31.6% que lo describe como "Bajo". Solo un pequefio
porcentaje, entre el 1.8% y el 5.3%, lo califica como "Moderado”, "Alto" o "Muy alto".
Los argumentos proporcionados por aquellos que indicaron un bajo nivel de
interaccion incluyen respuestas rapidas, falta de atencién, ausencia de publicidad
impactante, aburrimiento, desconocimiento de las redes y la falta de informacion

clara y actualizada.

Los resultados sugieren que DECORKAS enfrenta desafios en la interaccion
efectiva con su audiencia a través de las redes sociales. Para abordar esto, se
pueden implementar estrategias especificas. Primero, es crucial mejorar la
visibilidad y el atractivo del contenido mediante camparias de marketing digital mas
efectivas, que podrian incluir contenido visual atractivo, promociones especiales y

la participacion activa de la audiencia.

La utilizacién de herramientas de programacion de publicaciones puede garantizar
una presencia constante y oportuna en las redes sociales. Ademas, se debe
trabajar en la generacion de contenido mas interesante y relevante para mantener
la atencién del puablico. Analizar las respuestas y comentarios de los clientes puede
proporcionar informacion valiosa para adaptar la estrategia de contenido y mejorar
la interaccion en linea.En su percepcién, ¢Como calificaria la visibilidad de
DECORKAS en comparacion con otras empresas del mismo sector en el

ambito digital?

Tabla 13. Visibilidad de DECORKAS en comparacion con otras empresas del mismo sector en el

ambito digital
] ] ] Porcentaje Porcentaje
validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 (Muy Baja) 28 49,1% 49,1% 49,1%
2 (Baja) 15 26,3% 26,3% 75,4%
3 (Neutral) 7 12,3% 12,3% 87,7%
4 (Alta) 1 1,8% 1,8% 89,5%
5 (Muy alta) 6 10,5% 10,5% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia



36

Analisis y discusion de resultados:

En la pregunta 13, se evalla la percepcion de los encuestados sobre la visibilidad
de DECORKAS en comparacion con otras empresas del mismo sector en el &mbito
digital. Los resultados revelan que una mayoria significativa, el 49.1%, considera
que la visibilidad es "Muy Baja", seguido por un 26.3% que la describe como "Baja".
Solo un pequefio porcentaje, entre el 12.3%, 1.8% y el 10.5%, la clasifica como
"Neutral", "Alta" 0 "Muy alta". Estos resultados sugieren que hay oportunidades para
mejorar la visibilidad en linea de DECORKAS en relacion con sus competidores.

La baja percepcion de visibilidad destaca la necesidad de estrategias especificas
para mejorar la presencia digital de DECORKAS. Una tactica eficaz seria mejorar
el posicionamiento en los motores de busqueda mediante la optimizacion de
motores de busqueda (SEO). Esto implica la incorporacion de palabras clave

relevantes en el contenido digital y la mejora de la estructura del sitio web.

También, invertir en campafas de publicidad pagada, como Google Ads, puede
aumentar la visibilidad en linea. La participacion activa en redes sociales, con
contenido relevante y estrategias de participacion, también puede contribuir
significativamente a la visibilidad de la marca. Implementar herramientas de
monitoreo y analisis para evaluar la efectividad de estas estrategias sera crucial
para ajustar y mejorar continuamente la visibilidad digital de DECORKAS en

comparacién con sus competidores.
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14..Cree que DECORKAS ha logrado diferenciarse claramente de sus

competidores en términos de posicionamiento en el mercado?

Tabla 14. Diferenciacion de competidores en términos de posicionamiento de mercado

Porcentaje Porcentaje

Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 (No ha logrado diferenciarse) 26 45,6% 45,6% 45,6%
2 (Casi ha logrado diferenciarse) 18 31,6% 31,6% 77,2%
3 (Tal vez ha logrado
6 10,5% 10,5% 87,7%

diferenciarse)
4 (Ha logrado diferenciarse) 3 5,3% 5,3% 93,0%

5 (Ha logrado una diferenciacion
o 4 7,0% 7,0% 100,0%
muy significativa)

Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Analisis y discusion de resultados:

En la pregunta 14, se indaga sobre la percepcion de los encuestados acerca de si
DECORKAS ha logrado diferenciarse de sus competidores en términos de
posicionamiento en el mercado. Los resultados muestran que una proporcion
significativa, el 45.6%, considera que la empresa no ha logrado diferenciarse
claramente, mientras que un 31.6% opina que ha logrado una diferenciacion muy
significativa. Un porcentaje menor, entre el 5.3%, y el 7%, indica que la
diferenciacion ha sido moderada.

Los resultados sugieren que existe una percepcion desafiante en cuanto a la
diferenciacion de DECORKAS en el mercado. Para abordar esto, la empresa podria
enfocarse en estrategias de diferenciacion clara, destacando sus fortalezas Unicas

y propuestas de valor distintivas.

Implementar tacticas de marketing de contenidos que resalten la calidad,
innovacion y singularidad de sus productos puede ser crucial. Ademas de eso, el
uso estratégico de redes sociales, camparfas publicitarias y testimonios de clientes
puede contribuir a consolidar una imagen de marca Unica. Evaluar la percepcion

del mercado a través de encuestas periddicas y herramientas de andlisis permitira
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ajustar continuamente las estrategias para lograr una diferenciacion mas efectiva y

satisfacer las expectativas de los clientes.

15.Desde su punto de vista, ¢(Como evaluaria la reputacién online de
DECORKAS en comparacion con otras empresas del sector?

Tabla 15. Reputacion online de DECORKAS en comparacién con otras empresas del mismo

sector
. ] ] Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 19 33,3% 33,3% 33,3%
No 38 66,7% 66,7% 100,0%
Total 57 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Analisis y discusion de resultados:

En la pregunta 15, se explor6é si DECORKAS es considerada como la principal
opcién al buscar acabados y articulos de decoracion. Los resultados revelan que
un 33.3% de los encuestados si la considera como su principal opcién, mientras
que el 66.7% no la elige como tal. Entre las razones proporcionadas para no
seleccionar a DECORKAS como la opcion principal se incluyen la existencia de
opciones consideradas mejores, la percepcion de un servicio no satisfactorio, falta
de conocimiento, competencia fuerte en el mercado y la preferencia por otras

alternativas con mejores precios y ofertas.

Los resultados indican que DECORKAS enfrenta desafios en ser la principal
eleccion de los consumidores. Para mejorar esta percepcion, es esencial
implementar estrategias de marketing digital enfocadas en fortalezas especificas y
propuestas de valor Unicas. Las herramientas de marketing digital, como las redes
sociales, pueden ser utilizadas para destacar la calidad de los productos, compartir

testimonios de clientes satisfechos y promocionar ofertas especiales.

Asimismo, estrategias de diferenciacion clara y campafas publicitarias impactantes
pueden contribuir a posicionar a DECORKAS como una opcién preferida en el

mercado. La monitorizacion constante de la competencia y la adaptacion agil de las
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estrategias segun las tendencias del mercado son clave para alcanzar y mantener

una posicion destacada en la mente de los consumidores.
2.4.Analisis de resultados de la encuesta para colaboradores internos

La presente encuesta dirigida a los colaboradores internos de DECORKAS se lleva
a cabo con el objetivo de obtener una comprension profunda de la percepcion y
experiencia de estos profesionales en relacion con las estrategias de marketing
digital implementadas por la empresa. La obtencion de estos datos se presenta
como un componente esencial para evaluar la eficacia de las préacticas actuales e

identificar areas de oportunidad.

En este contexto, la revelacion de los resultados de la encuesta adquiere una
importancia estratégica, permitira no solo comprender la percepcion interna sobre
el desempefio digital de DECORKAS, sino también formular recomendaciones y
acciones especificas para optimizar y alinear las estrategias de marketing digital

con los objetivos y metas de la organizacion.

1. En una escala del 1 al 5, ¢considera que DECORKAS utiliza de manera

efectiva las tecnologias para el marketing digital en la actualidad?

Tabla 16. Uso efectivo de las tecnologias para el marketing digital en la actualidad

. ] ] Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 (Muy Inefectiva) 2 40,0% 40,0% 40,0%
2 (Inefectiva) 2 40,0% 40,0% 80,0%
3 (Tal vez
) 1 20,0% 20,0% 100,0%
efectiva)
4 (Efectiva) 0 0,0% 0,0% 100,0%
5 (Muy Efectiva) 0 0,0% 0,0% 100,0%
Total 5 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Analisis y discusion de resultados:

En la pregunta 1, que indaga sobre la percepcion de los colaboradores internos

sobre el uso efectivo de tecnologias para el marketing digital en DECORKAS, los
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resultados revelan una evaluacion mayoritaria en el rango de inefectividad, con un
40% otorgando la calificacion de "Muy Inefectiva" y otro 40% calificandola como
"Inefectiva”. Ademas, un 2% considera que tal vez sea efectiva. No se registraron
respuestas que calificaran el uso de tecnologias como efectivo o muy efectivo.

La evaluacion mayoritaria de inefectividad por parte de los colaboradores internos
sugiere posibles deficiencias en la implementacion actual de tecnologias para el
marketing digital en DECORKAS. Es crucial abordar estas percepciones para
optimizar la utilizacién de herramientas digitales. Estrategias como la capacitacion
continua para los colaboradores, la actualizacion de las tecnologias utilizadas, y la
implementacion de métricas de rendimiento claras pueden contribuir a mejorar la

eficacia percibida.

De igual manera, la retroalimentacion directa de los colaboradores sobre las
herramientas y procesos actuales puede ser valiosa para identificar areas de
mejora especificas. La comunicacion abierta y la participacién activa de los
colaboradores en la toma de decisiones relacionadas con el marketing digital
pueden fortalecer la eficacia de las tecnologias utilizadas internamente.

2. ¢Qué tan familiarizado se siente con las herramientas de analisis de datos

gue utiliza DECORKAS para medir el rendimiento en marketing digital?

Tabla 17. Herramientas de andlisis de datos que utiliza DECORKAS

Porcentaje Porcentaje

validos Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
No familiarizado en
4 80,0% 80,0% 80,0%
absoluto
Muy familiarizado 1 20,0% 20,0% 100,0%
Total 5 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Anélisis y discusion de resultados:
En la pregunta 2, que explora el nivel de familiaridad de los colaboradores internos

con las herramientas de analisis de datos utilizadas por DECORKAS para medir el

rendimiento en marketing digital, los resultados revelan una situacion desafiante, el



41

80% de los colaboradores indicaron no sentirse familiarizados en absoluto con

dichas herramientas, mientras que solo el 20% se considera muy familiarizado.

La falta de familiaridad de la mayoria de los colaboradores con las herramientas de
analisis de datos puede ser un obstaculo significativo para una evaluacién precisa
del rendimiento en marketing digital. Para abordar esta brecha, es esencial
implementar estrategias de capacitacion detalladas y personalizadas. Se podria
desarrollar un programa de formacién que incluya sesiones préacticas y recursos de
referencia para que los colaboradores adquieran confianza en el uso de estas

herramientas.

También, facilitar el acceso a soporte técnico y establecer canales de comunicacion
efectivos para abordar preguntas y preocupaciones puede mejorar la comodidad y
la familiaridad con las herramientas de analisis de datos. La inversion en la
adopcion de tecnologias de facil uso y comprension también podria contribuir a
aumentar la familiaridad y, por ende, la efectividad del equipo interno en la

interpretacion de datos de marketing digital.

3. ¢Considera que DECORKAS aprovecha completamente las redes sociales

como parte de su estrategia de marketing digital?
Tabla 18. Redes sociales como parte de su estrategia de marketing digital

Porcentaje Porcentaje

Vélidos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
No aprovecha en
5 100,0% 100,0% 100,0%
absoluto
Aprovecha totalmente 0 0,0% 0,0% 100,0%
Total 5 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Anélisis y discusion de resultados:

En la pregunta 3, que evalua la percepcion de los colaboradores internos sobre si
DECORKAS aprovecha completamente las redes sociales como parte de su
estrategia de marketing digital, los resultados son preocupantes, el 100% de los

encuestados indican que la empresa no aprovecha en absoluto las redes sociales.
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La percepcion unanime de que DECORKAS no esta aprovechando las redes
sociales plenamente destaca una falta de estrategia clara y efectiva en este ambito.
Para mejorar esta situacion, es esencial desarrollar y ejecutar una estrategia de
redes sociales integral que incluya la creacién de contenido relevante y atractivo, la

participacion activa con la audiencia y la implementacion de tacticas de crecimiento.

Se deben establecer objetivos claros y medibles, y se podria considerar la
posibilidad de utilizar herramientas de programacion de publicaciones y andlisis de
redes sociales para optimizar el tiempo y evaluar el rendimiento. Ademas de eso,
la capacitacion continua sobre las Ultimas tendencias y mejores practicas en redes
sociales podria mejorar la comprension y el enfoque del equipo interno. Integrar la
retroalimentacion de los colaboradores en la formulacion de estrategias también
puede ser crucial para alinear los esfuerzos con las expectativas y mejorar la

eficacia de la presencia en redes sociales de DECORKAS.

4. En su opiniodn, ¢Cuél es el aspecto mas fuerte de la presencia en linea de
DECORKAS?

Tabla 19. Aspecto mas fuerte de la presencia en linea de DECORKAS

Porcentaje Porcentaje

Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Contenido en redes

_ 3 60,0% 60,0% 60,0%
sociales
Sitio web 1 20,0% 20,0% 80,0%
Publicidad digital 1 20,0% 20,0% 100,0%
Otros (Cuales) 0 0,0% 0,0% 100,0%
Total 5 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Analisis y discusion de resultados:

En la pregunta 4, que indaga sobre el aspecto mas fuerte de la presencia en linea
de DECORKAS, los colaboradores internos asignan mayor importancia al
contenido en redes sociales, con un 60% de las respuestas. El sitio web y la
publicidad digital también fueron identificados como aspectos fuertes, cada uno con
un 20%.
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La preferencia por el contenido en redes sociales destaca la relevancia de esta
plataforma para los colaboradores internos. Para fortalecer ain mas este aspecto,
se podrian implementar estrategias que potencien la calidad y la consistencia del
contenido en las redes sociales, como la creacioén de publicaciones regulares, la
diversificacion del contenido (imagenes, videos, infografias) y la interaccion activa

con la audiencia.

Igualmente, considerando que un 20% destaco el sitio web y otro 20% la publicidad
digital, se sugiere optimizar el sitio web para una experiencia de usuario 6ptima y
mejorar las tacticas de publicidad digital, tal vez mediante la utilizacion de
herramientas de segmentacion y analisis para mejorar la efectividad de las
campafas. La retroalimentacion continua de los colaboradores internos puede ser
invaluable para adaptar las estrategias y garantizar un enfoque mas alineado y

efectivo en términos de presencia en linea.

5. ¢Cual es su percepcion sobre la personalizacion de contenido en las
interacciones digitales de DECORKAS?

Tabla 20. Personalizacion de contenido en las interacciones digitales de DECORKAS

. ] ] Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Muy Pobre 4 80,0% 80,0% 80,0%
Excelente 1 20,0% 20,0% 100,0%
Total 5 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Anadlisis y discusion de resultados:

En respuesta a la pregunta 5, que aborda la percepcion sobre la personalizacion
de contenido en las interacciones digitales de DECORKAS, el 80% de los
colaboradores internos considera que la aquello es muy pobre, mientras que el 20%

la califica como excelente.

La predominancia de respuestas que indican una percepcion negativa sobre la

personalizacién del contenido sugiere una posible area de mejora en la estrategia
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de marketing digital de DECORKAS. Para abordar esto, se podria implementar una
estrategia de personalizacion mas efectiva, utilizando datos recopilados sobre las

preferencias y comportamientos de los usuarios.

Herramientas de analisis de datos y técnicas de segmentacion podrian ser
empleadas para comprender mejor a la audiencia y proporcionar contenido mas
relevante y personalizado. La retroalimentacion directa de los colaboradores
internos puede servir como guia valiosa para ajustar las estrategias y mejorar la

experiencia digital tanto para clientes como para el equipo interno.

6. ¢Como calificaria la experiencia del usuario en el sitio web de DECORKAS

en términos de facilidad de navegacién y acceso a la informaciéon?

Tabla 21. Experiencia del usuario en el sitio web de DECORKAS en términos de facilidad de

navegacion y acceso a la informacion

) ) ) Porcentaje Porcentaje
validos Frecuencia Porcentaje _
vélido acumulado
1 (Muy Mala) 2 40,0% 40,0% 40,0%
2 (Mala) 0 0,0% 0,0% 40,0%
3 (Regular) 2 40,0% 40,0% 80,0%
4 (Buena) 1 20,0% 20,0% 100,0%
5 (Excelente) 0 0,0% 0,0% 100,0%
Total 5 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia
Analisis y discusion de resultados:

En respuesta a la pregunta 6, que aborda la experiencia del usuario en el sitio web
de DECORKAS en términos de facilidad de navegacion y acceso a la informacion,
el 40% de los colaboradores internos la califica como muy mala, el 40% como

regular y el 20% como buena.

Los resultados sefialan una divergencia en la percepcion de la experiencia del
usuario en el sitio web de DECORKAS. La presencia de respuestas negativas
sugiere posibles desafios en la navegacion y acceso a la informacion. Para mejorar

la experiencia del usuario, podria considerarse la optimizaciéon del disefio del sitio



45

web, asegurando una navegacion intuitiva y un acceso facil a la informacion

relevante.

Herramientas de andlisis de la experiencia del usuario, como mapas de calor y
andlisis de embudos, podrian emplearse para identificar areas especificas que
requieren atencion y ajustes. Esta optimizacibn no solo beneficiaria a los
colaboradores internos en su interaccion con el sitio, sino que también impactaria
positivamente la percepcién general del publico externo que visita la plataforma
digital.

7. ¢En qué medida cree que el uso de tecnologias para el marketing digital

ha contribuido al posicionamiento de DECORKAS en el mercado?

Tabla 22. Uso de tecnologias para el marketing digital que ha contribuido al posicionamiento de
DECORKAS en el mercado

Porcentaje Porcentaje

Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
No ha contribuido en
4 80,0% 80,0% 80,0%

absoluto
Ha contribuido

o 1 20,0% 20,0% 100,0%
significativamente
Total 5 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Anadlisis y discusion de resultados:

En respuesta a la pregunta 7 sobre la contribucion del uso de tecnologias para el
marketing digital al posicionamiento de DECORKAS en el mercado, el 80% de los
colaboradores internos indic6 que no ha contribuido en absoluto, mientras que el

20% considera que ha contribuido significativamente.

Los resultados sugieren una percepcion mayoritariamente negativa entre los
colaboradores internos sobre la contribucion de las tecnologias para el marketing
digital al posicionamiento de DECORKAS. La falta de implementacién, un deficiente
manejo digital y la ausencia de un plan de marketing digital son mencionados como

razones clave.
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Para mejorar esta situacion, se podrian implementar estrategias de marketing
digital mas efectivas, como la formulacién de un plan integral, la capacitacion del
personal en el uso de tecnologias y la adopcién de herramientas analiticas para
medir el rendimiento. La implementacion de estas estrategias podria fortalecer la
presencia digital de DECORKAS y mejorar la percepcion de los colaboradores
internos respecto a la contribucién del marketing digital al posicionamiento de la

empresa en el mercado.

8. ¢Consideras que DECORKAS ha logrado diferenciarse claramente de sus

competidores en términos de posicionamiento en el mercado?

Tabla 23. Diferenciacién de competidores en términos de posicionamiento

Porcentaje Porcentaje

Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 (No ha logrado diferenciarse) 2 40,0% 40,0% 40,0%
2 (Casi ha logrado diferenciarse) 2 40,0% 40,0% 80,0%
3 (Tal vez ha logrado
1 20,0% 20,0% 100,0%

diferenciarse)
4 (Ha logrado diferenciarse) 0 0,0% 0,0% 100,0%

5 (Ha logrado una diferenciacion
o 0 0,0% 0,0% 100,0%
muy significativa)

Total 5 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Anadlisis y discusion de resultados:

En respuesta a la pregunta 8 sobre si DECORKAS ha logrado diferenciarse
claramente de sus competidores en términos de posicionamiento en el mercado, el
40% de los colaboradores internos indico que no ha logrado diferenciarse, otro 40%
considera que casi ha logrado hacerlo, y el 20% piensa que tal vez ha logrado

diferenciarse.

Los resultados reflejan una percepcion mixta entre los colaboradores internos en
cuanto a la diferenciacion de DECORKAS respecto a sus competidores. Para
fortalecer el posicionamiento, se pueden implementar estrategias de marketing

digital especificas. Una estrategia recomendada seria mejorar la comunicacién
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interna sobre los elementos Unicos que distinguen a DECORKAS, destacando
aspectos como la calidad de los productos, la atencion al cliente y la identidad de

la marca.

Por otra parte, se podria realizar un analisis de la competencia para identificar areas
donde DECORKAS pueda diferenciarse y capitalizar esas fortalezas en sus
campafas de marketing digital. Incorporar elementos visuales y narrativos
distintivos en la presencia en linea también puede contribuir a una diferenciacion

mas clara y efectiva.

9. ¢Crees que DECORKAS aprovecha plenamente las oportunidades del

marketing digital para fortalecer su imagen de marca?

Tabla 24. Oportunidades del marketing digital para fortalecer su imagen de marca

. ) ) Porcentaje Porcentaje
Validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Si 1 20,0% 20,0% 20,0%
No 4 80,0% 80,0% 100,0%
Total 5 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Anadlisis y discusion de resultados:

En respuesta a la pregunta 9 sobre si DECORKAS aprovecha plenamente las
oportunidades del marketing digital para fortalecer su imagen de marca, el 80% de
los colaboradores internos expresdé que no considera que la empresa esté
aprovechando completamente estas oportunidades, mientras que solo el 20%

piensa que si lo hace.

Los resultados sugieren que hay una percepcion mayoritaria entre los
colaboradores internos de que DECORKAS no esta aprovechando plenamente las
oportunidades del marketing digital para fortalecer su imagen de marca. Para
abordar esta preocupacion, se podrian implementar estrategias especificas, como
el desarrollo de un plan de marketing digital integral que incluya la creacién regular

de contenido relevante y atractivo en diversas plataformas.
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Asimismo, la capacitacion y el fomento de la participacion activa de los
colaboradores en las iniciativas de marketing digital podrian contribuir a mejorar la
percepcion interna y a fortalecer la imagen de marca. Integrar herramientas de
analisis de datos para evaluar el impacto de las campafias y ajustarlas segun sea
necesario también puede ser clave para maximizar el potencial del marketing digital

en la construccion de la imagen de la marca.

10.En tu percepcion, ¢como calificarias la personalizacion del contenido
digital de DECORKAS en las interacciones con los clientes?

Tabla 25. personalizacion del contenido digital de DECORKAS en las interacciones con los

clientes
] ] ] Porcentaje Porcentaje
validos Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
1 (Muy pobre) 2 40,0% 40,0% 40,0%
2 (Pobre) 1 20,0% 20,0% 60,0%
3 (Regular) 2 40,0% 40,0% 100,0%
4 (Buena) 0 0,0% 0,0% 100,0%
5 (Excelente) 0 0,0% 0,0% 100,0%
Total 5 100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia

Anadlisis y discusion de resultados:

Segun las respuestas a la pregunta 10 sobre la personalizacién del contenido digital
de DECORKAS en las interacciones con los clientes, se observa que el 80% de los
colaboradores internos calificaron la personalizacion como "Regular" o inferior,

distribuidos equitativamente entre "Muy Pobre" y "Regular"”.

La evaluacion critica de la personalizacion del contenido digital sugiere que hay
areas de mejora en la adaptacion de las interacciones digitales con los clientes.
Estrategias de marketing digital que se centren en una mayor personalizacion,
como el uso de herramientas de analisis de datos para comprender mejor las
preferencias de los clientes y la creacion de contenido mas especifico y relevante,

podrian ser implementadas.
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Ademas de eso, la capacitacion de los colaboradores para comprender la
importancia de la personalizacion en la experiencia del cliente podria contribuir a
elevar la calidad de las interacciones digitales. La implementacion de sistemas de
retroalimentacion continua y la monitorizacién de métricas especificas, como la tasa
de clics y la participacion en el contenido personalizado, podria proporcionar
indicadores clave para medir y mejorar la efectividad de las estrategias de

personalizacion del contenido digital.
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CAPITULO IIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

A partir del diagnostico llevado a cabo mediante encuestas dirigidas a los clientes
y colaboradores internos de DECORKAS, se han identificado oportunidades clave
para fortalecer su presencia en el mercado a través de estrategias de marketing
digital. Este analisis ha revelado areas especificas que requieren atencion para
mejorar la satisfaccion del cliente, la eficacia de las campafas digitales y la
competitividad general de la empresa. En este contexto, se proponen cuatro
iniciativas estratégicas que se alinean con los resultados obtenidos, abordando
aspectos criticos para el éxito de DECORKAS en un entorno digital cada vez mas

dinamico.
3.1.Diagnostico de la organizacion

Se elabora una matriz FODA para realizar un andlisis de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, con el propdsito de ofrecer un diagrama

gue visualice de manera clara los aspectos positivos y negativos de DECORKAS.

Cuadro 3. Matriz FODA

FACTORES INTERNOS \ FACTORES EXTERNOS
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Crecimiento del mercado de la
e Variedad de productos y servicios de construccion
construccion e Aumento de desarrollo tecnolégico
e Experiencia en servicios de e Incremento en el uso de redes
instalacion y disefios sociales y manejo tecnolégico
. _Dise_ﬁo y direccién de obras e Nuevos proveedores extranjeros
interiores e Nuevas tecnologicas para la
e Buena reputacion en productos instalacion de productos.
mobiliarios e Nuevas tecnologias para el
e Distincion en productos ofrecimiento de productos por
plataformas online
DEBILIDADES AMENAZAS

e Limitada presencia online

. e - e Incremento de competidores en linea
e Falta de diversificacion en servicios

e Cambios en las tendencias del

¢ Necesidad de mejorar la visibilidad mercado

digital e Crisis econdmicas que afecten la
e Carencia de una planificacion construccion

adecuada de venta online ¢ Inestabilidad politica y

gubernamental

e Carencia de catélogo digital de oeee )
e Limitacion en embudos online

productos y servicios

Fuente: elaboracion propia
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3.2.0bjetivos y estrategias

A partir del diagnostico realizado mediante encuestas, se formulan los siguientes

objetivos con enfoque en el cliente.
1. Fortalecer la presencia online:

Al aprovechar la variedad de productos y servicios de construccion, asi como la
experiencia en instalacion y disefio, el objetivo es fortalecer la presencia online de
DECORKAS. Esto implica la creacion y optimizacion de un catalogo digital, el
desarrollo de estrategias para mejorar la visibilidad en plataformas online y la

planificacion adecuada para la venta en linea.
2. Mejorar los servicios y la oferta online:

Al considerar la limitada diversificacion actual de los servicios y la necesidad de
mejorar la visibilidad digital, se propone ampliar la oferta de productos y servicios
digitales. Esto incluye la exploracion de nuevas tecnologias para la instalacion de
productos y el aprovechamiento de plataformas online para ofrecer productos de

manera innovadora y atractiva.
3. Adaptacion atendencias tecnolégicas emergentes:

Frente a las oportunidades derivadas del crecimiento del mercado de la
construccion y el aumento del desarrollo tecnolégico, se plantea como objetivo la
adaptacion a tendencias tecnoldgicas emergentes. Esto implica explorar y adoptar
nuevas tecnologias para la oferta de productos mediante plataformas online, asi
como el establecimiento de alianzas con proveedores extranjeros que introduzcan

innovaciones al mercado local.

Estos objetivos se diseflan teniendo en cuenta tanto las fortalezas como las
debilidades internas de DECORKAS, alineandolos con las oportunidades y
amenazas externas identificadas en la matriz de andlisis. Con la implementacion
de estas estrategias, se busca fortalecer la posicidon competitiva de DECORKAS en
el entorno digital y aprovechar las oportunidades emergentes en el mercado de la

construccion.
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En la formulacidon de estrategias, se consideran los elementos internos y externos

de la empresa, utilizando estos factores para potenciar los aspectos favorables y

abordar los desafios identificados. Se busca concretar estrategias especificas para

cada objetivo, aprovechando los elementos internos como fortalezas y abordando

las oportunidades y amenazas externas.

Cuadro 4. Estrategias FOFA

Objetivos 1: Fortalecer la presencia online y visibilidad digital.

Estrategias FO (Ofensivas)

Estrategias FA (Defensivas)

Aprovechamiento de fortalezas para
aprovechar oportunidades:

Utilizacién de fortalezas para hacer frente a
amenazas:

e FO1: Colaborar con influencers del
sector para destacar productos en redes
sociales.

e FOZ2: Participar en eventos virtuales para
ampliar la visibilidad de DECORKAS.

e FO3: Desarrollar contenido interactivo,
como tutoriales y demostraciones, para
atraer a la audiencia.

e FAL: Implementar un sistema de gestién
de comentarios para responder
proactivamente.

e FA2: Realizar auditorias periddicas de la
presencia online de la competencia.

e FAS: Establecer programas de
fidelizacién para clientes online con
descuentos exclusivos.

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 5. Estrategias DODA

Objetivo 2: Mejorar los servicios y la oferta online.

Estrategias DO (Adaptativas)

Estrategias DA (Supervivencia)

Utilizacién de debilidades para aprovechar
oportunidades:

Minimizar debilidades y hacer frente a
amenazas:

e DOL1.: Establecer alianzas con empresas
de tecnologia para soluciones
innovadoras.

e DO2: Monitorear de cerca las tendencias
del mercado para introducir nuevos
productos.

e DAIL: Mantener un inventario flexible
para ajustarse a cambios en la demanda.

e DAZ2: Desarrollar un plan de contingencia
especifico para eventos inesperados.

e DO3: Realizar encuestas periodicas para
identificar oportunidades de nuevos
servicios demandados por los clientes.

¢ DA3: Implementar medidas de seguridad
adicionales para transacciones online.

Fuente: elaboracion propia
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Cuadro 6. Estrategias FOFA

Objetivos 3: Optimizar la comunicacién con los clientes y la experiencia de compra online.

Estrategias FO (Ofensivas) Estrategias FA (Defensivas)
Aprovechamiento de fortalezas para Utilizacién de fortalezas para hacer frente a
aprovechar oportunidades: amenazas:

e FO1: Implementar chatbots en el sitio
web para respuestas rapidas.

e FO2: Colaborar con agencias de
marketing para mensajes mas
especificos.

e FO3: Realizar webinars y sesiones en
vivo para interactuar directamente con
los clientes.

Fuente: elaboracion propia

e FAL: Establecer protocolos de seguridad
robustos.

e FA2: Monitorear tendencias de
satisfaccion del cliente y realizar ajustes.

e FAS: Ofrecer asistencia personalizada a
través de canales de comunicacion
directa.

Estas estrategias se fundamentan en los resultados de las encuestas, orientadas a
potenciar el marketing digital y consolidar el posicionamiento de DECORKAS en el

mercado.

A continuacion, se describe la ejecucién tactica, que abarca los recursos
empleados, tanto materiales, humanos como financieros, con el propdsito de
estructurarlas de manera mas efectiva. Se asignan 3 estrategias por cada objetivo,

detallando los recursos requeridos para cada una en el Cuadro 7.



Cuadro 7. Implementacién estratégica.
OBJETIVO

ESTRATEGIA

Desarrollar un

catélogo digital
completo con todos

R. Materiales

RECURSOS
R. Humanos

R. Financieros
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Inversién en

usando Instagram

vivo.

Plataforma Desarrolladores :
los productos y herramientas
o E ; web, software web, o
servicios ofrecidos, o o digitales y pago
) de disefo, disefladores ;
mejorando la f fi 4 de profesionales.
accesibilidad y oto%ra la de graticos,
facilitando la productos. fotografos. $700.
experiencia de compra
online.
Fortalecer la Colaborar con Honorarios de
presencia influencers del sector Material Gerente de influencers y
online y y participar en ublicitario marketing, produccion de
visibilidad campafas P ' equipo de material
L L productos o o
digital. publicitarias para disefio, publicitario.
destacados. .
destacar productos influencers.
por redes sociales. $900.
Establecer una L
estion proactiva de Implementacion
9 pro Plataformas de Personal de de plataformas y
comentarios y un s .
gestion de servicio al programas,
programa de : . .
IR comentarios, cliente, capacitacion del
fidelizacion para . g
. . sistemas de especialistas en personal.
clientes online con T A
fidelizacion. fidelizacion.
descuentos
. $800.
exclusivos.
. Inversion en
Implementar alianzas
L acuerdos
estratégicas con . o
Equipos de estratégicos
empresas de Acuerdos y .
P negocios y (Costos
tecnologia para contratos. .
: legales. variables).
soluciones
innovadoras. $500.
Software y
Realizar encuestas Plataformas de herramientas de
Mejorar los periddicas para encuestas, Analistas de encuestas,
servicios y la identificar software de datos, equipo gestion de
oferta online. oportunidades de gestion de de inventario. inventario.
nuevos servicios. inventario.
$600.
Desarrollar un plan de L
contingencia Equipo de Inversion en
- Software de . software de
especifico para . seguridad i
) seguridad, . " seguridad y
eventos inesperados y informatica, o
: . protocolos de capacitacion.
medidas de seguridad : ) personal de
e contingencia. .
adicionales para emergencia.
. . $400.
transacciones online.
Inversion en
Optimizar la | Implementar chatbots | Plataformas de tecnologia de
S Expertos en chatbots,
comunicacion para respuestas chatbots, . )
L ; X chatbots, equipo honorarios de
con los rapidas y mensajes material de . )
. e . de marketing. agencias.
clientesy la especificos. marketing.
experiencia $300
de compra Realizar webinars Plataformas de Equi ami.ento
online. . ISy L Presentadores, quip
sesiones en vivo transmision en para
moderadores.

transmisiones,
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para interactuar

honorarios de

directamente con los presentadores.
clientes.
$350.
Establecer protocolos Inversion en
de seguridad robustos | Protocolos de | Especialistas en seguridad y
basados en las seguridad, seguridad, herramientas
tendencias de herramientas analistas de analiticas.
satisfaccion del de analisis. datos.
cliente. $250.
Total, de presupuesto: $4800,00

Fuente: elaboracion propia

llustracién 4. Adicional - Creacién de proyectos con socio estratégicos

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, con el propésito de alcanzar los objetivos establecidos, se tienen en

cuenta diversos factores, incluyendo aquellos que se detallan a continuacion:



Cuadro 8. Objetivo 1 y Estrategia 1 con actividades, responsable e indicador

Objetivo: Fortalecer la presencia online y visibilidad digital.

Estrategia: Desarrollar un catalogo digital completo con todos los productos y servicios
ofrecidos, mejorando la accesibilidad y facilitando la experiencia de compra online.

Herramientas de

Actividades Responsable :
marketing

Indicadores

e Fotografiar y describir e Numero de

cada producto. Plataforma de productos en el

* Oc:?itgléaro[r)ig)sductos Equipo de comercio electrénico, _(I:_gtalogo.
F Qf] - q Marketing Digital herramientas de y |emp3_ d
* Integrar funciones de disefio grafico. promedio de
basqueda vy filtrado. basqueda de
productos.

Como llevar a cabo:

Se contratard un equipo de desarrollo web que utilizara tecnologias actuales para digitalizar el
catalogo, mejorando la accesibilidad y facilitando la experiencia de compra online.

Fuente: elaboracion propia

llustracién 5. Catalogo digital de lavamanos e inodoros

st

LAVAMANOS E INODOROS

Fuente: elaboracion propia
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llustracién 6. Ejemplo de contenido de catalogo

LAVAMANOS

Disefiado con precision, el la-
vamanos Maxco es una obra
maestra de la artesania mo-
derna. Su estructura de lineas
limpias y elegantes se adapta
perfectamente a una amplia
gama de estilos de decora-
cién, desde lo clasico hasta lo
contem poraneo.

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 9. Objetivo 1 y Estrategia 2 con actividades, responsable e indicador

Objetivo: Fortalecer la presencia online y visibilidad digital.

Estrategia: Colaborar con influencers del sector y participar en campafas publicitarias para
destacar productos por redes sociales.

Actividades Responsable Herramlen_tas L Indicadores
marketing

e |dentificar influencers

relevantes. « Alcancey
e Disefiar campari A
senar campanas Plataformas de participacion en
publicitarias. Responsable de " »
Monitorear Redes Sociales gestion de redes campafias.
) articipacion en redes . sociales. *  Incremento en
gocialgs seguidores.

Como llevar a cabo:

Se identificaran y contactaran influencers del sector, disefiando campafas atractivas para
resaltar productos en redes sociales.

Fuente: elaboracion propia
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llustracién 7. Publicidad con influencers

EMILIA

Al
emiliaalvaradoo

369 publicaciones

AR
LRk

Siguiendo v Enviar mensaje 3

11,9 mil seguidores 882 seguidos
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@ emiliaalvaradoo

Blog personal

Interior Design | Model | Fitness | Fashion
Owner: @freeo.ecu

*: alvaradoemilia2000@gmail.com

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 10. Objetivo 1 y Estrategia 3 con actividades, responsable e indicador

Objetivo: Fortalecer la presencia online y visibilidad digital.

Estrategia: Establecer una gestion proactiva de comentarios y un programa de fidelizacion para
clientes online con descuentos exclusivos.

Herramientas de

participacion del
cliente.

fidelizacion.

Actividades Responsable . Indicadores
marketing
e Responder
rapidamente a Tiempo de
comentarios. . respuesta a
o . Plataformas de gestion .
¢ Disefiar programas de Equipo de ; comentarios.
. ” de comentarios,
descuentos exclusivos. Atencion al Tasa de
. . programas de s
e Monitorear la Cliente. participacion en

programas de
fidelizacion.

Como llevar a cabo:

Se utilizardn herramientas de gestion de comentarios en tiempo real y se crearan programas con
descuentos exclusivos para clientes online.

Fuente: elaboracion propia




Cuadro 11. Objetivo 2 y Estrategia 1 con actividades, responsable e indicador

Objetivo: Mejorar los servicios y la oferta online.

Estrategia: Implementar alianzas estratégicas con empresas de tecnologia para soluciones
innovadoras.

- Herramientas de .
Actividades Responsable : Indicadores
marketing
e Investigary
seleccionar empresas e Numero de
tecnologicas afines. . Plataformas de alianzas
SOV Equipo de , P .
e Negociar términos de Desarrollo de blasqueda y analisis establecidas.
colaboracion. Alianzas de empresas, e Mejoras en la
e Integrar soluciones Estratégicas herramientas de innovacion
tecnologicas ' comunicacion online. tecnoldgica.
innovadoras.

Como llevar a cabo:

Se identificardn socios estratégicos, se negociardn acuerdos y se aplicaran soluciones
tecnolégicas innovadoras.

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 12. Objetivo 2 y Estrategia 2 con actividades, responsable e indicador

Objetivo: Mejorar los servicios y la oferta online.

Estrategia: Realizar encuestas periddicas para identificar oportunidades de nuevos servicios.

Herramientas de

: Indicadores
marketing

Actividades Responsable

e Disefiar cuestionarios e NUmero de

insights de los
resultados.

efectivos.
e Distribuir encuestas a Equipo de Plataformas Qe respuestas a
clientes. Investigacion de encuestas online, encu_e_stas..,
e Analizary extraer Mercado. he,rr.a_mlentas de Identificacion de
andlisis de datos.

oportunidades de
mejora.

Como llevar a cabo:

Se disefiaran y aplicaran encuestas atractivas, analizando resultados y ajustando el inventario
segun las necesidades del mercado.

Fuente: elaboracion propia




Cuadro 13. Objetivo 2 y Estrategia 3 con actividades, responsable e indicador

Objetivo: Mejorar los servicios y la oferta online.

Estrategia: Desarrollar un plan de contingencia especifico para eventos inesperados y
medidas de seguridad adicionales para transacciones online.

Herramientas de

. Indicadores
marketing

Actividades Responsable

e Evaluar riesgos

potenciales. o
¢ Crearun plan Plataformas de * Elfect(|jV|dad del
detallado de . gestion de seguridad plande
contingencia Equipo de online, herramientas contingencia.

g ' Seguridad y ' e Mejoraenla

de comunicacioén en
casos de
contingencia.

e Implementar
medidas de
seguridad en
transacciones online.

Contingencia. seguridad de las

transacciones.

Como llevar a cabo:

Se evaluaran escenarios posibles y se aplicaran medidas adicionales para transacciones
online.

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 14. Objetivo 3 y Estrategia 1 con actividades, responsable e indicador

Objetivo: Optimizar la comunicacién con los clientes y la experiencia de compra online.

Estrategia: Implementar chatbots para respuestas rapidas y mensajes especificos.

Actividades Responsable Her;\a;:llzrsitr?gs eie Indicadores
e Seleccionar
plataforma de e Mejoraenla
chatbots. rapidez de
Personalizar Equipo de Plataformas de respuestas.
respuestas segun Desarrollo chatbots como Nivel de
preguntas frecuentes. Digital. Chatfuel o Dialogflow. satisfaccion del
¢ Integrar el chatbot en cliente.
el sitio web.

Como llevar a cabo:

Se seleccionara una plataforma de chatbots y se colaborard con agencias para mensajes
especificos.

Fuente: elaboracion propia
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llustracién 8. Respuesta automatica

17:59 ol T ER

S O

< ® decorkasec

decorkasec
Instagram
223 seguidores - 8 publicaciones
No se siguen mutuamente en Instagram
Ambos siguen a santizurita29

Ver perfil

tu experie 3. Obtén informacién sobre los chats con
negocios y tu privacidad

17:56

Buenas tardes me puede ayudar
con un producto de decoracion

Hola estimado Dario , en un

momento un asesor especializado

te ayudara con la mejor asesoria
[ para tu requerimiento .

@ Mensaje...

¢ 4 ®

Fuente: elaboracion propia

Cuadro 15. Objetivo 3 y Estrategia 2 con actividades, responsable e indicador

Objetivo: Optimizar la comunicacion con los clientes y la experiencia de compra online.

Estrategia: Realizar webinars y sesiones en vivo usando Instagram para interactuar directamente
con los clientes.

Herramientas de

: Indicadores
marketing

Actividades Responsable

e Planificar temas y
horarios para
webinars.

e Promocionar

e NuUmero de

Instagram Live, participantes en

eventos en redes
sociales.
e Interactuar en

participantes.

tiempo real con los

Equipo de
Marketing Digital.

herramientas de
programacion de
publicaciones.

webinars.
Retroalimentacion
positiva de los
espectadores.

Como llevar a cabo:

Se planificardn y promocionaran webinars y sesiones en vivo para interactuar directamente con
los clientes, ofreciendo asistencia personalizada.

Fuente: elaboracion propia



Cuadro 16. Objetivo 3 y Estrategia 3 con actividades, responsable e indicador

Objetivo: Optimizar la comunicacion con los clientes y la experiencia de compra online.

Estrategia: Establecer protocolos de seguridad robustos basados en las tendencias de
satisfaccion del cliente.

Actividades Responsable Herr;a;?g?itr?gs @ Indicadores

e Evaluar medidas de
. éi?al;rtl:?tzcri.al personal ° R educcién de

en protocolos de _ PIat_aformas,de mude_ntes de

seguridad Equipo de seguridad en linea, seguridad.

: Lo Seguridad y TI. herramientas de e Cumplimiento de

* Realizar gudltorlas gestion de auditorias. normativas.

de seguridad

periddicas.

Como llevar a cabo:

Se evaluaran y actualizardn protocolos de seguridad, monitoreando las tendencias de
satisfaccion del cliente.

Fuente: elaboracion propia

llustracién 9. Transferencias y depositos seguros a través de cuentas bancarias

DEPOSITOS — TRANSFERENCIAS

visa @ & O,

mastercard. INTERNATIONAL

ACEPTAMOS TODAS LAS TARJETAS

Fuente: elaboracion propia
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3.3. Metas para cada estrategia

1. Desarrollar un catalogo digital completo: Lograr que el catalogo esté
completamente digitalizado en un plazo de 3 meses, mejorando la
accesibilidad en un 20% y aumentando las ventas online en un 15%.

2. Colaborar con influencers y campafias publicitarias: Incrementar la
visibilidad en redes sociales, alcanzando 500,000 impresiones mensuales y
generando un aumento del 25% en las interacciones y ventas.

3. Implementar gestién proactiva de comentarios y programas de
fidelizacidon: Alcanzar una tasa de respuesta del 95% a comentarios en
plataformas online, y lograr que el programa de fidelizacion aumente la
retencion de clientes en un 20%.

4. Establecer alianzas con empresas de tecnologia: Formalizar al menos
dos alianzas estratégicas con empresas de tecnologia lideres en el mercado,
buscando mejorar la oferta de productos y servicios digitales.

5. Realizar encuestas peridédicas y mantener un inventario flexible:
Obtener al menos un 80% de participacion en las encuestas y ajustar el
inventario segun los resultados, mejorando la disponibilidad de productos en
un 15%.

6. Desarrollar un plan de contingencia y medidas de seguridad:
Implementar un plan de contingencia en un plazo de 2 meses, asegurando
una mejora del 30% en la seguridad de las transacciones online.

7. Implementar chatbots y colaborar con agencias de marketing: Lograr
una tasa de satisfaccion del cliente del 85% con los chatbots y aumentar la
eficacia de los mensajes de marketing en un 25%.

8. Realizar webinars y sesiones en vivo usando Instagram: Alcanzar al
menos 10,000 visualizaciones en cada sesion en vivo, incrementando la
interaccion directa con clientes en un 20%.

9. Establecer protocolos de seguridad robustos y realizar ajustes
basados en las tendencias: Mantener una tasa de seguridad del 98% en
las transacciones online y ajustar estrategias segun las tendencias, logrando

un aumento del 25% en la satisfaccion del cliente.



llustracién 10. Instagram de DECORKAS

A\

decorkasec m Enviar mensaje 4  eee

8 publicaciones 223 seguidores 12 seguidos

DECORKASEC

Producto/servicio

Venta de Articulos de Construccién y Decoracion .
Nuestra ventaja competitiva SERVIR Y ASESORAR.
“Hacemos tu vida un poco més facil”

daniel__saenz05, victoriaperea77, santizurita29 y 8 mas siguen esta cuenta

B PUBLICACIONES ETIQUETADAS

Fuente: elaboracion propia
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CONCLUSIONES

El analisis exhaustivo del estado del arte en estrategias de marketing digital
y posicionamiento ha proporcionado una base soélida y fundamentada para
el desarrollo de estrategias especificas para Decorkas. La combinacion de
teoria y practica, respaldada por investigaciones previas, ha enriquecido la
comprension de los principios clave del marketing digital y ha permitido
identificar areas de mejora especificas para la empresa. Este enfoque ha
sentado las bases para estrategias efectivas que aborden las necesidades

actuales del mercado y las demandas de los clientes.

La metodologia implementada, fusionando técnicas de encuesta para datos
cuantitativos y recoleccion cualitativa, ha proporcionado una comprensiéon
completa de la situacion actual de Decorkas. La seleccion cuidadosa de la
muestra, junto con el analisis estadistico, ha generado perspicacias
significativas. La inclusibn de fuentes secundarias ha enriquecido la
investigacion, ofreciendo una perspectiva integral y soélidamente
fundamentada. Este enfoque ha establecido la base para estrategias
especificas destinadas a mejorar el posicionamiento de Decorkas en el

mercado digital.

Las encuestas a clientes y colaboradores internos proporcionaron datos
valiosos para fundamentar las estrategias de marketing digital de
DECORKAS. La combinaciéon de opiniones de clientes y la percepcion
interna del equipo permitié una comprensién profunda de los puntos fuertes
y areas de mejora. La base tedrica se enriquecié al contrastar las
experiencias practicas con los principios del marketing digital, brindando una

solida estrategia.

El analisis de los resultados revel6 que DECORKAS cuenta con fortalezas
reconocidas por los clientes, como variedad de productos y servicios. Sin
embargo, se identificaron debilidades en la presencia online y la necesidad

de mejorar la visibilidad digital. Ademas, las oportunidades de crecimiento
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en el mercado digital fueron claramente sefialadas. Este diagnéstico preciso
proporciona una base solida para el disefio de estrategias que aborden

especificamente las areas de mejora.

Las estrategias propuestas, derivadas de las encuestas y la teoria del
marketing digital, se centran en potenciar las fortalezas, mitigar las
debilidades, capitalizar las oportunidades y prepararse para enfrentar
amenazas. La matriz FODA basada en los resultados de encuestas guia la
creacion de elementos especificos y medibles para el marketing digital. Se
destaca la importancia de la presencia online, la diversificacion de servicios

y la adaptabilidad frente a cambios en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Implementar estrategias ofensivas de marketing digital, como camparas
publicitarias en redes sociales, colaboraciones con influencers y mejoras en
la experiencia del usuario en la web corporativa. La recomendacion se
sustenta en la necesidad de fortalecer la visibilidad digital, segun la

percepcion de los encuestados.

Para abordar la oportunidad de aprovechar las tecnologias de andlisis de
datos, se recomienda implementar programas de formacion interna. Esto
garantizara que el personal se familiarice y aproveche al maximo las
herramientas de analisis de datos disponibles, contribuyendo a una

evaluacion mas efectiva del rendimiento en marketing digital.

Como respuesta a la necesidad de diversificacién identificada en las
encuestas, se sugiere explorar nuevos servicios y establecer alianzas
estratégicas con proveedores. La ampliacion de la oferta de servicios no solo
reduce la dependencia del mercado de la construccion, sino que también
abre oportunidades para llegar a nuevos segmentos de clientes en el &mbito
digital.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de encuesta para los clientes

ém\é Pnngiﬁcia Universidad | Sede
~.|.lL Catolica del Ecuador | Ambato

TEMA:

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO CASO: DECORKAS.

o Analizar la percepcion de los clientes, su nivel de
Objetivo de la _ y o )
satisfaccion, la efectividad de las estrategias

encuesta: o _
< digitales implementadas, y otros elementos claves

Realizado por: | Santiago Zurita

DECORKAS ENCUESTA PARA CLIENTES DE “DECORKAS”

PREGUNTAS:

1. ¢Como describiria su experiencia general con DECORKAS en términos de
satisfacciéon como cliente?

RESPUESTA:

Muy insatisfecho
Insatisfecho
Neutral
Satisfecho

Muy satisfecho

2. En una escala del 1 al 5, ¢considera que la empresa DECORKAS ha
implementado de manera efectiva estrategias de posicionamiento en el entorno
digital?

RESPUESTA:

1 (En desacuerdo)

2 (Ni en acuerdo ni en desacuerdo)
3 (De acuerdo)

4 (Muy de acuerdo)

5 (Totalmente de acuerdo)

3. Enunaescaladel 1al5, ¢qué tan facil le resulta utilizar las plataformas digitales
de DECORKAS para realizar compras o acceder ainformacion?

RESPUESTA:

1 (Muy dificil)
2 (Dificil)

3 (Normal)

4 (Facil)
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e 5 (Muy fécil)

¢, Con qué frecuencia interactla con las plataformas digitales de DECORKAS en
comparacion con otras empresas similares en el mercado?

RESPUESTA:

e Siempre

e Frecuentemente
e QOcasionalmente
e Raramente

e Nunca

En una escala del 1 al 5, ¢qué tan influentes considera las estrategias de
marketing digital de DECORKAS en su decisién de compra?

RESPUESTA:

¢ 1 (Nada influyente)
e 2 (Casiinfluyente)

e 3 (Poco Influyente)
e 4 (Influyente)

e 5 (Muy influyente)

¢Ha participado en comunidades en linea relacionadas con DECORKAS? (por
ejemplo, redes sociales, foros)

RESPUESTA:

e Si(Cudles son)
e No (Porque)

Detalle:

7.

En una escala del 1 al 10, ,cOmo evaluaria la efectividad de las campafias de
marketing digital de Decorkas en comparacion con sus competidores?

RESPUESTA:

e 1 (Nada efectiva)

o 2 (Casi efectiva)

o 3 (Efectiva)

o 4 (Muy efectiva)

e 5 (Extremadamente efectiva)

¢Por qué?:

Seleccione que tipo de herramienta de marketing digital desearia que se utilice
para dar a conocer los servicios y productos que ofrecen DECORKAS.

RESPUESTA:

e Instagram

e WhatsApp

e Facebook

e Web corporativa y tienda online
e E-mail

o Otro (Cuales)

Detalle:
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En una escala del 1 al 5, ¢qué tan satisfecho(a) esta con los canales de
marketing digital actuales de DECORKAS?

RESPUESTA:

¢ 1 (Nada satisfecho)

o 2 (Casi satisfecho)

o 3 (Satisfecho)

e 4 (Muy satisfecho)

e 5 (Extremadamente satisfecho)

10.

Enunaescalade1lal5, ¢Quétan convincentes encuentralos mensajes digitales
de DECORKAS en relacion con su imagen de marca?

RESPUESTA:

¢ 1 (Nada convincente)

e 2 (Casi convincente)

e 3 (Convincente)

e 4 (Muy convincente)

¢ 5 (Extremadamente convincente)

11.

En unaescaladel 1 al 5, ¢como calificaria la relevancia del contenido digital de
DECORKAS para sus necesidades e intereses?

RESPUESTA:

e 1 (Nada relevante)

e 2 (Casirelevante)

¢ 3 (Relevante)

e 4 (Muy relevante)

¢ 5 (Extremadamente relevante)

12.

En una escaladel 1al 5, ¢cudl es su nivel de interaccidon con las redes sociales
de Decorkas?

RESPUESTA:

e 1 (Muy Bajo)
e 2 (Bajo)

o 3 (Moderado)
o 4 (Alto)

e 5 (Muy alto)

¢Por qué?:

13.

En su percepcion, ¢Cémo calificaria la visibilidad de DECORKAS en
comparacion con otras empresas del mismo sector en el &mbito digital?

RESPUESTA:

1 (Muy Baja)
o 2

e 3

e 4

5 (Muy alta)




75

14. ;Cree que DECORKAS ha logrado diferenciarse claramente de sus
competidores en términos de posicionamiento en el mercado?

RESPUESTA:

e 1 (No ha logrado diferenciarse)

e 2 (Casi ha logrado diferenciarse)

e 3 (Tal vez ha logrado diferenciarse)

e 4 (Ha logrado diferenciarse)

e 5 (Ha logrado una diferenciacion muy significativa)

15. Al momento de buscar acabados y articulos de decoracion ¢Usted piensa en
DECORKAS como principal opcion?

RESPUESTA:
e Sj
e No

SPor qué?:
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Anexo 2. Modelo de encuesta para colaboradores internos

ém\é Pnnir:iﬁcia Universidad | Sede
“-I-L Catolica del Ecuador | Ambato

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO CASO: DECORKAS.

Analizar la percepcibn de los colaboradores

TEMA:

Objetivo de la | internos, para detectar su nivel de satisfaccion y la

encuesta: efectividad de las estrategias de marketing digital
< implementadas.

Realizado por: | Santiago Zurita
ENCUESTA PARA COLABORADORES DE “DECORKAS”
PREGUNTAS:
1.- En una escala del 1 al 5, ¢considera que DECORKAS utiliza de manera

DECORKAS

efectiva las tecnologias para el marketing digital en la actualidad?

RESPUESTA:

e 1: Muy Inefectiva
e 2:Inefectiva

e 3: Tal vez efectiva
e 4: Efectiva

e 5: Muy Efectiva

2.- ¢Qué tan familiarizado se siente con las herramientas de analisis de
datos que utiliza DECORKAS para medir el rendimiento en marketing
digital?

RESPUESTA:

e No familiarizado en absoluto
e Muy familiarizado

3.- ¢Considera que DECORKAS aprovecha completamente las redes

sociales como parte de su estrategia de marketing digital?

RESPUESTA:

e No aprovecha en absoluto
e Aprovecha totalmente
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SPor qué?:

4.- En su opinién, ¢cual es el aspecto mas fuerte de la presencia en linea de
DECORKAS?

RESPUESTA:

¢ Contenido en redes sociales
e Sitio web

e Publicidad digital

e Otros (Cuales)

Detalle:

5.- Cudl es su percepcion sobre la personalizacién de contenido en las
interacciones digitales de DECORKAS?

RESPUESTA:

e Muy Pobre
e Excelente

6.- ¢Como calificaria la experiencia del usuario en el sitio web de
DECORKAS en términos de facilidad de navegacién y acceso a la

informacién?

RESPUESTA:

e 1 (Muy Mala)
e 2 (Mala)

¢ 3 (Regular)

e 4 (Buena)

o 5 (Excelente)

Detalle:

7.- ¢ En qué medida cree que el uso de tecnologias para el marketing digital

ha contribuido al posicionamiento de DECORKAS en el mercado?

RESPUESTA:

e No ha contribuido en absoluto
e Ha contribuido significativamente

¢Por qué?:

8.- ¢Consideras que DECORKAS ha logrado diferenciarse claramente de

sus competidores en términos de posicionamiento en el mercado?

RESPUESTA:

e 1 (No ha logrado diferenciarse)
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2 (Casi ha logrado diferenciarse)

3 (Tal vez ha logrado diferenciarse)

4 (Ha logrado diferenciarse)

5 (Ha logrado una diferenciaciéon muy significativa)

9.- ¢Crees que DECORKAS aprovecha plenamente las oportunidades del

marketing digital para fortalecer su imagen de marca?

RESPUESTA:

e Sij
e NoO

¢Por qué?:

10.- En tu percepcion, ¢cdémo calificarias la personalizacidén del contenido

digital de DECORKAS en las interacciones con los clientes?

RESPUESTA:

e 1 (Muy pobre)
e 2 (Pobre)

o 3 (Regular)

e 4 (Buena)

o 5 (Excelente)




Anexo 3. Encuesta para clientes echa en Google Forms

€ > C = docs.google.com/forms/d/10FrGbel6pQBnJhgLDIAEQAQdplyOAWFAKetrfUOKhRM/edit

E ENCUESTA PARA CLIENTES DE “DECORKAS” [ fy ¢ guerdarontodosios

cambios en Drive

Seccién 1 de 2
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* O %

oo o - K @

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO CASO: DECORKAS

Inserta tu texto aqui.

Objetivo de la encuesta: Analizar la percepcion de los clientes, su nivel de satisfaccion, la
fectividad de las ias digitales i das, y otros elementos claves.
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Anexo 4. Encuesta para colaboradores internos echa en Google Forms

| ® © ® [E] ENCUESTACOLABORADORE X  + =
€ > @ 23 docs.google.com/forms/d/1IF-Q1GTtOXsuPvIQ!l it P Jfedit o o @
a ENCUESTA COLABORADORES INTERNOS [ ¢ ® © o ¢ : @

o
R

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y <
POSICIONAMIENTO CASO: DECORKAS

Inserta tu texto aqui.
(3]
=
=

Objetivo de la encuesta: Analizar la percepcion de los colaboradores internos, para detectar su nivel
de sati ion y la efectividad de las ias de ing digital i




