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RESUMEN

La investigacion surgié ante la necesidad de fortalecer la presencia digital de
Mushuc Car y mejorar su capacidad para atraer, atender y fidelizar clientes en un
mercado cada vez mas competitivo. El objetivo fue disefiar un plan de marketing
digital orientado al incremento de las ventas de la empresa. Se desarroll6 una
investigacion aplicada, descriptiva, exploratoria y de campo, con enfoque

cuantitativo.

La informacion se obtuvo mediante encuestas aplicadas a siete colaboradores y a
una muestra de 383 posibles clientes pertenecientes a la poblacion
econdmicamente activa de Ambato. Los resultados mostraron que el 92,4 % de los
encuestados considera que las redes sociales son un medio efectivo para
promocionar productos y servicios, mientras que el 96,3 % valora como beneficiosa
la presencia de una empresa en redes sociales o mediante una pagina web.
Facebook y TikTok fueron identificadas como las plataformas mas apropiadas para

la promocion.

Con base en el diagnéstico y en el modelo SOSTAC, se plantearon estrategias de
posicionamiento, contenido, optimizacion en motores de busqueda, publicidad
digital, redes sociales, correo electrénico y marketing de influenciadores, junto con
indicadores, presupuesto, cronograma Yy responsables. Se concluyé que la
propuesta ofrece una ruta organizada para fortalecer la presencia digital, mejorar la

relacion con los clientes y proyectar un crecimiento anual de las ventas del 25 %.

Palabras clave: marketing digital, competitividad, innovacion, era digital.



ABSTRACT

This research arose from the need to strengthen Mushuc Car’s digital presence and
improve its ability to attract, serve, and retain customers in an increasingly
competitive market. The objective was to design a digital marketing plan aimed at
increasing the company’s sales. An applied, descriptive, exploratory, and field-

based study was conducted using a quantitative approach.

Data were collected through surveys administered to seven employees and a
sample of 383 potential customers from the economically active population of
Ambato. The results showed that 92.4% of respondents consider social media an
effective channel for promoting products and services, while 96.3% believe that
having a presence on social media or through a website is beneficial for a company.

Facebook and TikTok were identified as the most suitable platforms for promotion.

Based on the diagnosis and the SOSTAC model, strategies were proposed for
positioning, content creation, search engine optimization, digital advertising, social
media, email marketing, and influencer marketing, together with performance
indicators, a budget, a schedule, and assigned responsibilities. It was concluded
that the proposal provides an organized framework to strengthen the company’s
digital presence, improve customer relationships, and project an annual sales
growth of 25%.

Keywords: digital marketing, competitiveness, innovation, digital era.
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INTRODUCCION

En un mercado marcado por la competencia y la transformacion digital, las
empresas necesitan desarrollar estrategias comerciales que respondan a las
nuevas formas de comunicacion y consumo. La creaciéon de valor para el cliente
ocupa un lugar central dentro de este proceso, debido a que influye en la decision
de compra, la fidelizacion y el crecimiento de la organizacién. Los consumidores
reciben estimulos constantes antes de adquirir un bien o servicio, por lo que resulta
necesario comprender los factores individuales, sociales y culturales que

intervienen en sus decisiones (Musumali, 2019).

El conocimiento del consumidor permite que las empresas disefien productos,
servicios y canales de atencién acordes con las necesidades del mercado. La
competencia, los cambios tecnoldgicos y el crecimiento del comercio electrénico
han ampliado las opciones disponibles para los clientes, quienes pueden comparar
precios, caracteristicas y experiencias antes de realizar una compra. Esta realidad
obliga a las organizaciones a fortalecer la relacién con su publico y a utilizar

informacion confiable para orientar sus decisiones comerciales.

Vanickova y Szczepanska-Woszczyna (2020) sefialan que la innovacion en los
modelos de negocio contribuye a generar ingresos sostenibles y ventajas frente a
la competencia. Dentro de este escenario, la planificacion de marketing permite
definir objetivos, identificar oportunidades y establecer acciones para mejorar la
posicion de una empresa en el mercado. Su elaboracion parte del analisis de la
situacion interna y externa, los antecedentes comerciales, el comportamiento de los

clientes y las estrategias utilizadas por los competidores.

El marketing digital adquiere especial relevancia porque los consumidores pasan
una parte considerable de su tiempo en internet y utilizan medios electronicos para
buscar informacién, comparar productos y realizar compras. Narkiniemi (2013)
sostiene que las estrategias digitales deben integrarse al plan general de marketing,
debido a que permiten ampliar el alcance de la empresa y establecer nuevas formas

de comunicacion con los clientes. Para lograrlo, primero se requiere conocer la



situacion real del negocio y determinar los canales que resultan mas adecuados

para llegar al publico objetivo.

La pandemia de COVID-19 aceler6 el uso del comercio electrénico y modificé la
manera en gue las empresas ofrecen sus productos y atienden a los consumidores.
Muchas organizaciones tuvieron que incorporar canales digitales para mantener
sus actividades y responder a las nuevas condiciones del mercado. Este cambio
demostré que la planificacién estratégica y la capacidad de adaptacién son
necesarias para recuperar ingresos, fortalecer las marcas y mantener el contacto

con los clientes (Gregg et al., 2020).

Los consumidores actuales buscan procesos de compra rapidos, informacion clara
y canales de atencion que les permitan ahorrar tiempo y dinero. Frente a estas
exigencias, las empresas necesitan desarrollar un marketing centrado en el cliente
y apoyado en el andlisis de datos. Sin embargo, algunos negocios presentan
dificultades para aplicar estrategias digitales debido a la falta de planificacion, el
uso limitado de las plataformas disponibles y la escasa formacion del personal
responsable de su gestion. Estas deficiencias reducen el alcance de la

comunicacién y limitan las oportunidades de venta.

Mushuc Car se dedica a la comercializacion de motocicletas, cuadrones,
electrodomésticos, muebles y productos tecnoldgicos. A pesar de contar con
experiencia en el mercado y ofrecer diferentes opciones de financiamiento, la
empresa necesita fortalecer su presencia digital, mejorar la gestion de sus redes
sociales y ampliar sus canales de comercializacion. La falta de un plan organizado
dificulta el seguimiento de las acciones promocionales y la evaluaciéon de su

relacién con las ventas.

A partir de esta situacion, la pregunta que orienta la investigacion es la siguiente:
¢,De qué manera un plan de marketing digital puede contribuir al incremento de las
ventas de la empresa Mushuc Car? Esta interrogante permite relacionar el
diagnostico de la organizacion con el disefio de estrategias dirigidas a mejorar su

visibilidad, comunicacion y posicionamiento en el mercado.



El objetivo general consiste en disefiar un plan de marketing digital para contribuir
al incremento de las ventas de Mushuc Car. Para cumplirlo, se plantean tres
objetivos especificos: fundamentar teéricamente el disefio de un plan de marketing
digital; diagnosticar la situacion actual de la empresa mediante el andlisis de sus
condiciones internas, externas y comerciales; y elaborar una propuesta que incluya

estrategias, actividades, indicadores, presupuesto, cronograma y responsables.

La investigacién es aplicada, exploratoria, descriptiva y de campo, con un enfoque
cuantitativo. La informacion se recopila mediante encuestas dirigidas a siete
colaboradores de Mushuc Car y a una muestra de 383 posibles clientes
pertenecientes a la poblacion econdmicamente activa de Ambato. Los datos
obtenidos permiten conocer las condiciones actuales de la empresa, las
preferencias de los consumidores y el uso de los medios digitales. Para estructurar
la propuesta se emplea el modelo SOSTAC, compuesto por el analisis de la

situacién, los objetivos, las estrategias, las tacticas, las acciones y el control.

El desarrollo del estudio se justifica por la necesidad de que Mushuc Car cuente
con una guia para organizar sus actividades de marketing digital. La propuesta
puede contribuir a mejorar la comunicacion con los clientes, ampliar la promocion
de los productos, fortalecer la presencia de la empresa en internet y evaluar el
desempefio de cada estrategia. También permite establecer responsabilidades,

recursos e indicadores para orientar la ejecucion y el seguimiento del plan.

El trabajo se organiza en tres capitulos. El primer capitulo presenta el estado del
arte y los fundamentos relacionados con el marketing, su evolucion, los medios
digitales y el modelo SOSTAC. El segundo capitulo describe la metodologia de la
investigacion y expone los resultados del diagndstico realizado a los colaboradores
y posibles clientes. El tercer capitulo desarrolla el plan de marketing digital para
Mushuc Car, con sus objetivos, estrategias, tacticas, calendario, indicadores,
presupuesto, cronograma Yy responsables. Finalmente, se presentan las

conclusiones, recomendaciones, referencias bibliogréaficas y anexos.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1.Fundamentos del marketing digital

Concepto de marketing

El concepto de marketing ha surgido de varios términos que difiere de su origen de
lengua. Las expresiones mas comunes provienen de: mercadeo, mercadotecnia,
comercializacién y mercadologia (Monferrer, 2013; Moya, 2015; Baron, 2017); sin
embargo, se ha afirmado que estos no son suficientes para definir su significado.
(Coca, 2006).

En la década de 1900, inicia la etapa de descubrimiento del marketing cuando
analistas indagan en términos familiares como “distribucion”, “mercados” vy
“‘comercio” (Bartels, 1976). Durante 1910-1920, aparecen los primeros maestros del
marketing: Butler Ralph y Shaw Henry. Por un lado, Butler (1911) organiza un curso
de ventas en la Universidad de Wisconsin con diversas actividades relacionadas
con ventas personales, publicidad y distribucion; es ahi, donde presenta el titulo de
marketing. Posteriormente, Shaw (1912) identifica la funcion de produccion,
distribucion y facilitacion en el ambito empresarial lo que impulsa las primeras

evidencias tempranas sobre los principios del marketing.

A partir de ello, se ha desarrolla muchas definiciones y conceptos propios de su
aplicacion. Para el productor, el marketing es la manera como se comercializa el
producto y se distribuye por distintos canales de distribuciéon (Johnson y otros,
1918). En base a esta primera aportacion, el término de marketing se utiliza para
cubrir el proceso que involucra la distribucién (comercializacién) del bien desde el
productor al consumidor. Ademas, su enfoque esta relacionado con la idea del
negocio de una empresa y sobre cOmo pensar 0 cOmo actuar ante las
eventualidades. Ante ello, las diferentes situaciones propician distintas acciones

qgue deben ser analizadas segun el lapso de tiempo de sus fines y objetivos



(Hellman & Jatunen, 2012). 1!

Desde otra perspectiva, el marketing esta relacionado con la creacién de
necesidades artificiales. Al respecto, la pirdmide de Maslow muestra la jerarquia de
necesidades que ayuda a comprender las motivaciones del comportamiento del ser
humano. 2 Maslow (1943) afirmé inicialmente que los individuos deben satisfacer
las necesidades del nivel mas bajo antes de progresar para satisfacer las
necesidades de crecimiento del nivel méas alto. Sin embargo, esta afirmacion pierde
credibilidad pues las necesidades del mercado cambia constantemente en el
tiempo y en funcion de las nuevas tendencias, cultura y condiciones

socioecondmicas (Betancur, 2023).

Ciertamente, la compresion de las necesidades de los consumidores ayuda a
utilizar de mejor manera el marketing en una empresa. Por ello, es necesario
identificar los deseos y necesidades del mercado para satisfacerlo; asi como,
tambien crear necesidades artificiales mediante técnicas que impulsen el deseo de
compra de productos o servicios que no son esenciales para los consumidores
(Dinica & Motteau, 2012).

Por lo tanto, el marketing es tanto una ciencia como un arte que se enfoca en
explorar, crear y proporcionar valor para satisfacer las necesidades de un mercado
objetivo con el objetivo de obtener beneficios econémicos (Mesquita, 2018). Esto
implica diversas actividades, como la publicidad para dar a conocer el producto, la
venta para concretar la transaccion y la entrega de los productos tanto a

consumidores finales como a otras empresas (Twin, 2023).

! Los conceptos han evolucionado acorde al tiempo: las economias de escala y la revolucién
industrial da lugar al marketing masivo; la ciencia de la informacién ha impulsado el marketing 1:1;
el avance de la informatica reconoce el aporte del marketing relacional.

2 Los niveles de la piramide de Maslow comprenden las necesidades: 1. Fisiolgicas (alimentacion,
vivienda, salario, etc.), 2. Seguridad, 3. Amor y pertenencia; 4. Necesidad de reconocimiento (elogio,

confianza, etc.); 5. Autorrealizacion (necesidades de desarrollo).



Partiendo de lo anterior, el marketing se enfoca en la satisfaccion de necesidades
del consumidor (Mayo, 2015). Los especialistas en mercadotécnia deben
comprender las necesidades del cliente, desarrollar productos con valor agregado
y con precios adecuados; ademas, de proporcionar canales de venta y distribucion
eficaces que optimicen el tiempo y dinero para ayudar a vender productos o
servicios con facilidad. De ahi, que la publicidad y ventas es solo una parte de la
“‘mezcla del marketing”, pues se requiere de un conjunto amplio de herramientas
para satisfacer las necesidades del consumidor y propiciar una fuerte relacién con
ellos (Armstrong & Kotler, 2013).

Al respecto, el padre del marketing moderno Philip Kotler (2020) sefiala que los
especialistas de marketing eligen las caracteristicas del producto y los servicios que
generaran valor. Por otro lado, el comercializador elige precios que crea valor a
cambio de lo entregado; ademas, eligen canales de distribucién que crean valor de
accesibilidad y conveniencia. El especialista en marketing disefia mensajes que
describe el valor que crea en sus ofertas. De ahi, que el concepto de marketing es

intrinsecamente una disciplina creadora de valor.

Por lo tanto, Kotler define el marketing como "la ciencia y el arte de explorar, crear
y entregar valor para satisfacer las necesidades de un mercado objetivo con
ganancias". Segun esta definicién, el marketing se encarga de identificar las
necesidades y deseos no satisfechos del mercado, asi como de definir, medir y

cuantificar el tamafio del mercado y el potencial de beneficios (Cohen, 2011).

Por lo tanto, el marketing se compone de una serie de estrategias, técnicas y
practicas disefiadas con el objetivo principal de agregar valor a marcas o productos
especificos, con el fin de otorgarles una mayor relevancia ante un publico objetivo
particular, es decir, los consumidores (Mesquita, 2018). Cohen (2011) destaca la
importancia de identificar los segmentos del mercado que la empresa puede
atender de manera Optima, asi como disefiar y promover los productos y servicios

adecuados para satisfacer esas necesidades.



En efecto, las empresas pueden sobrevivir en el mercado cuando aseguran la
satisfaccion de los clientes. De ahi, la importancia del marketing es ayudar a las
empresas a controlar y adaptarse con éxito al entorno mediante un enfoque en las
necesidades del cliente. Ademas, la orientacion al cliente permite alcanzar el
cumplimiento de las metas organizacionales, generalmente las ganancias (Stone &
Desmond, 2007).

Ante ello, el marketing abre los ojos a las empresas para valorar el papel del
consumidor como centro lucrativo en el &mbito empresarial. Ademas, los analistas
de mercadeo aprovechan los medios para obtener informacion sobre motivaciones,
creencias, valores y precepciones de los compradores. Por ello, la funcion del
marketing depende del buen uso de los directivos para gestionar funciones mas
amplias que incluyan responsabilidad en la identificacion de nuevas oportunidades

de mercado y evaluar su tamafio y viabilidad (Neelima, 2013).

En conclusién, el marketing ha experimentado una evolucién continua a medida
gue la tecnologia ha avanzado. En la Gltima década, la tecnologia de la informacién
y las tecnologias de software han desempefiado un papel fundamental en esta
transformacién. Estas tecnologias han brindado nuevas herramientas y canales
para que las empresas se conecten con su publico objetivo, mejoren la
comunicacion, recopilen datos de manera mas eficiente y personalicen las

experiencias de los clientes (Liu, 2021).

Evolucion del marketing (generaciones del marketing)

De acuerdo con Lépez (2021) la historia del marketing ha estado guiada por varias
fases. En las ultimas décadas, los avances en las tecnologias de la informacion y
comunicacion han generado transformaciones significativas en el entorno
empresarial y en la manera en que las empresas interactian y perciben a los

consumidores (Bansal, 2020).



- Marketing 1.0

El marketing 1.0 se originé en la revolucion industrial y alcanz6 su apogeo con la
revolucién fordista. En la época, los clientes tenian pocas opciones frente a ellos;
ademas, habia poca rivalidad entre las empresas. Como resultado, las empresas
se centraron en sus productos y produccién. Al producir cada vez mas bienes, las
estructuras empresariales tenian un solo objetivo: vender mas. Al respecto, el
cliente era solo secundario en la mente de las empresas. En tanto, que la

personalizacion se limitd estrictamente a favor del productivismo (Schwab, 2022).

La etapa del marketing 1.0 estaba relacionado con la "era del producto”. Es decir,
los clientes necesitaban adaptarse a los productos, y las empresas se esforzaban
poco por satisfacer las necesidades de los consumidores, como Ford una empresa
gue solo fabricaba coches negros (Lépez, 2021). La principal caracteristica de este
tipo de marketing es la falta de publico objetivo. Las empresas fabricaban sus
productos y los publicitaban a cualquiera que quisiera comprarlos. No habia

personalizacidn y la competencia entre marcas era mucho menor (Goldman, 2022).

En definitiva, el marketing 1.0 se destaco por su enfoque en la produccién en masa
y una orientacion del marketing centrada en la oferta. Durante este periodo, las
empresas se centraron principalmente en las "4P" del marketing: producto, precio,
plaza y promocion (Zelenskaya, 2022). De acuerdo con Rucker (2021), aunque el
marketing ha experimentado cambios, la importancia del enfoque "1.0" sigue siendo
relevante para los profesionales del marketing. Aln es necesario desarrollar ofertas
destacadas y comunicar eficazmente estos valores a los consumidores. No
obstante, se reconoce ahora que el trabajo de los especialistas en marketing va
mas alla de simplemente transmitir la funcionalidad del producto o servicio. Pese a
que el marketing 1.0 se centr0 Unicamente en la produccion en masa, la poca
personalizacion y la falta de publico objetivo definido, aun tiene relevancia en la

estrategia de marketing actual.



- Marketing 2.0

En la década de 1990, surge el marketing 2.0 cuya caracteristica es el cambio de
enfoque hacia el consumidor, estableciendo nuevos fundamentos de marketing
centrados en la satisfaccion y la fidelizacion del cliente. Por lo tanto, la oferta se

construye teniendo en cuenta las necesidades de los prospectos (Schwab, 2022).

Ante el aumento de la competitividad entre empresas surgen nuevas opciones para
los consumidores que les otorga un mayor poder de eleccién. Ante ello, las
empresas comienzan a personalizar la promocién de sus productos para llegar a
un publico mas especifico. De ahi, que las empresas inician con inversiones en
anuncios mas precisos que generen identificacibn con su audiencia (Goldman,
2022).

El marketing 2.0 impulso un cambio radical en el enfoque de las empresas hacia la
preocupacion por los consumidores. EI aumento de la competencia hizo que los
clientes tuvieran mas opciones disponibles, lo que obligd a las empresas a
centrarse mas en la satisfaccion del cliente para mantener su lealtad. Como
resultado, el enfoque se desplaz6 hacia el consumidor, reconociendo su
importancia y colocandolo en el centro de las estrategias de marketing (Lopez,
2021). De esta manera, el marketing se enfoca en la comunicacion bidireccional
permitiendo a las empresas interactuar con los clientes y recibir retroalimentacion
en tiempo real. Ademas, se pone un mayor énfasis en la construccion de relaciones
con los clientes a través de campafias de marketing personalizadas y dirigidas
(Zelenskaya, 2022).

Con el marketing 2.0, las empresas comenzaron a personalizar sus mensajes
publicitarios mediante campafas publicitarias que adquirieron un mayor impacto en
la demanda, a la vez, que las expectativas de los clientes adquirian mayor
importancia. Asimismo, el surgimiento de imagenes de marca se convierte en una
herramienta de diferenciacion para las empresas (Schwab, 2022). Un claro ejemplo,
son Apple, Google, Coca Cola y Nike que han logrado construir una imagen de

marca que va mucho mas alla de sus productos y servicios funcionales (Rucker,



10

2021).

- Marketing 3.0

El marketing 3.0 se caracteriza por tres elementos principales: colaboracion, cultura
y espiritualidad. Este enfoque se centra en los valores y reconoce al consumidor
como un ser humano completo, més alla de sus necesidades materiales. Por ello,
al vincular el Marketing 3.0 con la planificacion estratégica de la empresa se puede
establecer un vinculo fuerte con los consumidores al alinear los valores y la cultura
de la empresa con los del publico objetivo (Lopez, 2021). Si bien, el marketing 3.0
reconoce que las marcas tienen la capacidad y la responsabilidad de tener un
propdsito en la sociedad, se debe trata de ir mas alld de simplemente vender
productos y servicios pues el interés de las organizaciones debe enfocarse en
buscar un impacto positivo en la comunidad y en el mundo en general (Rucker,
2021).

En este contexto, las marcas han comprendido que cada persona es Unica, a pesar
de las similitudes y gustos compartidos. Por lo tanto, los anuncios publicitarios
ahora buscan comprender y respaldar la individualidad de cada individuo. Las
marcas se involucran en causas y movimientos sociales para demostrar que estan

junto a sus consumidores, luchando codo a codo con ellos (Goldman, 2022).

El marketing 3.0 ha traido consigo mejoras significativas en la segmentacion del
mercado, utilizando tecnologias digitales y anticipando la llegada del Marketing 4.0.
Las técnicas publicitarias empleadas se perciben como menos intrusivas en
comparacion con la publicidad tradicional, y se han desarrollado estrategias de
contenido mas efectivas como resultado de esta evolucion (Schwab, 2022). Por lo
tanto, el marketing 3.0 representa un cambio significativo en la forma en que las

marcas se relacionan con los consumidores.
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- Marketing 4.0

Kotler presenta en su libro "Marketing 4.0" una nueva vision del marketing que
responde a la revolucion digital. El autor resalta la necesidad de un giro de los
canales tradicionales a los digitales, estos ultimos permiten un mayor alcance y
puntos de contacto con los consumidores. En este sentido, el marketing 4.0 se
presenta como una estrategia mas inclusiva, personalizada y eficaz en el &mbito
del marketing entrante (Rucker, 2021; Schwab, 2022).

Ciertamente, el nuevo enfoque del marketing ha evolucionado con Ila
transformacion digital. Su desarrollo se ha centrado en estrategias digitales y en el
comercio en linea. Aunque el marketing tradicional aun tiene su lugar, el marketing
4.0 prioriza la interaccion digital y la conexién con los clientes (Lépez, 2021). Por
ende, el desafio actual del marketing radica en encontrar un equilibrio entre los
enfoques tradicionales y las estrategias modernas. Ademas, el constante aumento
de la informacion y el acceso a las redes empuja a las empresas hacia la
adaptabilidad y aprovechamiento de las oportunidades que brinda el entorno digital
(Goldman, 2022).

El marketing 4.0 representa una respuesta necesaria a la revolucion digital,
enfocandose en estrategias digitas personalizadas y en la creacion de conexiones
significativas con los clientes en el entorno en linea. En esta etapa del marketing se
reconoce la importancia de los canales digitales y la necesidad de adaptarse a un

mundo cada vez mas conectado y tecnologico.

- Marketing 5.0

El marketing 5.0 representa una etapa evolutiva en la que los especialistas en
marketing deben desarrollar habilidades para adquirir, clasificar y utilizar datos de
los consumidores, al mismo tiempo que mantienen su confianza (Rucker, 2021).
Segun Kotler, el Marketing 5.0 se centra en la experiencia del consumidor a través
de interacciones tecnolOgicas. En esta era, se han introducido una serie de

tecnologias conocidas como “next tech”, las cuales incluyen la inteligencia artificial,
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el procesamiento natural del lenguaje, la realidad aumentada y la realidad virtual.
Estas tecnologias, que antes se consideraban ciencia ficcion, tienen como objetivo

emular las funciones y capacidades de los vendedores humanos (Kuryliak, 2021).

Muchas empresas exitosas ya estan utilizando activamente la inteligencia artificial
y tecnologias relacionadas para potenciar su estrategia de marketing (Martinez,
2020). Ademas, uno de los propésitos centrales del Marketing 5.0 es utilizar y
aplicar la Inteligencia Artificial para prevenir y corregir la contaminacion y el dafio

ambiental acumulados a lo largo de los afios (Mehta, 2020).

De acuerdo con Foreman (2022) durante la era de la pandemia de Covid-19, en la
cual el distanciamiento social y el uso de mascarillas se han vuelto fundamentales,
los profesionales del marketing se han visto obligados a encontrar nuevas formas
de relacionarse con los clientes con el fin de mantener sus negocios y atraer a

nuevos consumidores, preservando al mismo tiempo esa conexion personal.

En definitiva, el marketing 5.0 implica la adquisiciéon de habilidades para manejar
datos de consumidores, la creacién de experiencias a través de tecnologia, el uso
de tecnologias emergentes como la inteligencia artificial y la preocupacion por el
impacto ambiental. Con estos logros se ha establecido una nueva etapa en el

mundo del marketing.
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Tabla 1. Comparacion de las generaciones modernas de Marketing

Area de Marketing Marketing : . .
distincién 1.0 20 Marketing 3.0 | Marketing 4.0 | Marketing 5.0
Afi
_Afio de 1950 1970 1990 2010 2020
iniciacion
De la Del dominio
Era Del producto | Del cliente | De los valores | combinacion del entorno
offline y online digital
. Marketing Marketing La humanidad
L . Orientado . centrado en la .
Concentracio | Orientado al orientado o que utiliza la
al . experiencia L .
n producto . hacia las inteligencia
consumidor del 2
personas . artificial
consumidor
. L Aumenta la
Satisfaccio . 2
. Inspirando al conexion
ny Haciendo del .
— Venta de - cliente a humana con la
Objetivo retencion mundo un .
productos . personalizar ayuda de la
del lugar mejor S A .
. su experiencia inteligencia
consumidor A
artificial
Fuerzas que o
. . L Introduccion
permiten el o Tecnologia Una nueva Revolucién
- Revolucién . L. de la
surgimiento : : sdela ola de cibernética y L .
industrial . . P inteligencia
de un informacion | tecnologias web 4.0 2
artificial
concepto
Comunicacidé | Unidireccion | Bidireccion | Multidireccion | Omnidireccion | Omnidireccion
n al al al al al
. Funcional,
. Funcional, )
. Funcional, . emocional,
Propuesta de . Funcional y : emocional, o
Funcional . emocional y - espiritual,
valor emocional L espiritual y .
espiritual . autocreativo e
autocreativo. ;
interpersonal.

Fuente: Wereda & Wozniak (2019) y Mehta (2020)

Concepto de marketing digital

En los Udltimos afios, el internet ha impactado significativamente en la mayoria de
hogares y empresas a nivel global. En el ambito empresarial, ha impulsado un
medio de comunicacion e informacion que hace posible la distribucion directa
mediante transacciones y promociones, con el objetivo de alcanzar de manera

rapida al consumidor final (Martinez, 2020).

La red utiliza diversos dispositivos digitales como computadoras, teléfonos
inteligentes, tabletas, relojes inteligentes, entre otros, para enviar y recibir todo tipo
de informacion desde cualquier lugar del mundo. El objetivo de cambio es mejorar
el consumo masivo y aumentar las ganancias de las empresas al adaptarse al

entorno digital, similar a como funcionaba con los medios de comunicacién
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tradicionales® (Fuentes, 2021).

En la década de 1990, hubo pronodsticos por parte de destacados expertos,
politicos, funcionarios publicos, lideres empresariales y periodistas sobre la
transformacién que internet traeria al mundo. Las predicciones se basaban en la
creencia de que internet revolucionaria la forma en que las personas se comunican,
acceden a la informacion y realizan actividades comerciales. (Fuentes, 2021). El
panorama esperado de la presencia en linea fue ofrecer un sinndmero de ventajas
a los clientes por parte de las empresas, al mismo tiempo, que proporcionaba una

experiencia de compra similar a la de las tiendas fisicas tradicionales.

En efecto, estas suposiciones no se alejaron de la realidad futura que se avecinaba.
Después de la década de 1990, las empresas empezaron a darse cuenta de los
beneficios del internet mediante la presencia en linea y el creciente del mercado.
La prediccion del auge en compras en linea se convirtié en una colaboracion entre
expertos en tecnologias de la informacién y profesionales del marketing. Ambos
grupos se unieron para aprovechar las oportunidades que brindaba internet en
términos de llegar a un publico mas amplio, aumentar las ventas y mejorar la

experiencia del cliente # (Corley y otros, 2013).

En la nueva era digital surgen herramientas altamente Utiles como la capacidad de
comunicacién instantanea, el constante surgimiento de nuevas redes y la
posibilidad de medir de manera precisa el impacto de las estrategias utilizadas
(Martinez, 2020). En este contexto, aparece el concepto del del marketing digital
qgue engloba a todas las estrategias de marketing que se realizan a través de
dispositivos electrénicos o internet. Ademas, reconoce la importancia de estar
presente en el entorno digital y adaptarse a las preferencias y comportamientos de

los consumidores en linea (Desai, 2019).

3 Los medios de comunicacion tradicionales, como la television, los periddicos, la radio y las revistas,
sentaron las bases en términos de los intereses y preferencias de las personas.
4 Esta colaboracién permitié el desarrollo de estrategias y tacticas de marketing digital para promover

y vender productos y servicios en linea.



15

Para Pham (2019) el marketing digital es el nucleo central de cualquier negocio en
el entorno digital, implica acercarse a los clientes y comprender sus necesidades
en un nivel més profundo. El objetivo principal es agregar valor a los productos o
servicios ofrecidos, ampliar los canales de distribucion y aumentar las ventas a
través de la implementacion de campafias de marketing digital. Ademas, implica el
uso del sitio web como una herramienta para captar clientes, realizar ventas y

gestionar el servicio posventa.

En conclusién, el marketing digital implica el uso de dispositivos como teléfonos
inteligentes, computadoras, tabletas y otros dispositivos digitales. Es decir, se
utilizan diversos canales de medios digitales, como el marketing de busqueda, la
publicidad en linea y la comercializacién de afiliados. Asi como la interaccion
electronica entre consumidores y vendedores, utilizando tecnologias interactivas
como correos electronicos, sitios web, foros en linea, grupos de noticias, television

interactiva, comunicaciones maviles, entre otros (Khan y otros, 2022).

El marketing digital se ha fortalecido gracias al apoyo de los medios digitales, como:
redes sociales, correo electronico, motores de busqueda o sitios web. Sin duda,
estos medios han permitido a las empresas llegar a un publico objetivo; ademas,
las campafas con el nuevo marketing pueden brindar un favorable escenario para

el incremento de las ventas.
Diferencia entre marketing tradicional y marketing digital
El marketing se caracteriza por emplear recursos y herramientas digitales. Las

diferencias entre marketing tradicional y digital se presentan en el siguiente

esquema:
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Cuadro 1. Marketing tradicional vs Marketing digital

/ Marketing tradicional \ / Marketing digital \

4 . L N y-
La comunicacion es en La comunicacion es
ERRTIERSeERVEEN int uackkanebidiaceion !
- J .
e A e _
Las empresas buscan a El consumidor acude al
los consumidores en comercio on-line por
- J N J
/ -
Se enfoca en el producto Se enfoca en el cliente y
y su objetivo es la Su objetivo es la
L J N J
r _ _ N y h\
No se mide el impacto del Se puede medir el
marketing impacto del marketing
- J - Y

Fuente: elaboracion propia a partir de Iruretagoyena (2015) y Goyal et al. (2021)

Importancia del marketing digital

Hoy en dia, las personas utilizan el internet para un sinnUmero de actividades:
comprar un articulo en linea, realizar una transaccion bancaria, comunicarse con
familiares y amigos, buscar informacion, etc. Por tal razon, el marketing digital se
ha convertido en una herramienta exitosa para promover marcas, influir en las

preferencias de los clientes e incrementar las ventas (Cardenas, 2021).

A nivel mundial, el comercio electronico es el medio mas utilizado para llevar a cabo
actividades comerciales a través del internet y las redes sociales. De ahi, que las
empresas reconocen la importancia de las acciones y estrategias del marketing
digital para ayudar a los clientes a tener mayor accesibilidad a productos o servicios
gue ofrece una empresa de manera rapida desde la comodidad de su casa u otro

lugar, a través de cualquier dispositivo fijo o mévil (Jara y otros, 2019).

El marketing digital se desarrolla por distintas plataformas de comunicacion digital

que se encuentran al alcance de todos los usuarios. Si bien, el consumidor ha
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aparecido en la era digital con un nuevo perfil de consumidor, su comportamiento
esta afectado por los cambios en la evolucion tecnolégica (Pinargote, 2019). Por
ende, las empresas deben aprovechar la digitalizacion para el crecimiento de los

negocios.

En efecto, el marketing digital en la era moderno es la capacidad de aprovechar
todas las capacidades del negocio para brindar la mejor experiencia al cliente e
impulsar el crecimiento empresarial. Por ello, la mayoria de los gerentes entienden
que el marketing tiene que modernizarse para beneficiar a los ofertantes y

consumidores (McKinsey & Company, 2020).

Ventajas y desventajas del marketing digital

El marketing digital en la empresa es muy favorable cuando la empresa lo utiliza
para llegar a un publico objetivo a través de plataformas digitales que permiten la
libre expresion de la audiencia acerca su experiencia en el sitio web (Fuentes,
2021).

Si bien, la tecnologia brinda acceso libre al mercado esto se convierte en una gran
oportunidad para las pequeias empresas pues tienen la oportunidad de competir
con grandes empresas. De igual manera, la ventaja del marketing digital es que
permite reducir la asimetria de informacién entre clientes y vendedores (Goyal et
al., 2021). De esta manera, los encargados del departamento del marketing
analizan dicha informacion para establecer acciones que permitan mejorar el
reconocimiento de la marca, aumentar las ventas en linea, mejorar la gestion de

datos, etc.

A comparacion del marketing tradicional, los negocios pueden obtener mejores
resultados al invertir menos dinero en publicidad con el marketing digital, pues solo
se necesita una adecuada planificacién, estrategias y campafias adecuadas.
Asimismo, los resultados son medibles gracias a la implementacién de métricas en

linea que permiten establecer la efectividad de las estrategias.
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Por otro lado, los desafios del marketing digital se enfocan en dos puntos
importantes: la alta dependencia de herramientas tecnoldégicas y el personal
calificado en la rama del marketing moderno. La era digital ha promovido
innovadores medios de comunicacion; sin embargo, es muy dificil contar con una
aplicacion o una alternativa en la web que permita la comunicacion directa entre el
comprador y el vendedor. Ademas, varias deficiencias como la pérdida de conexién
a internet pueden afectar o desmotivar al cliente al momento de navegar o comprar

en linea.

De igual manera, la promesa de seguridad y privacidad de informacion debe ser
cumplida a cabalidad por la empresa para ganar la confianza del cliente y evitar
problemas, como: robo de informacion, vulnerabilidad en la proteccion de datos

personales, estafas en compras, etc. (Iruretagoyena, 2015).

Finalmente, la empresa debe utilizar mucho tiempo para desarrollar campafas
publicitarias en linea y crear contenido de marketing para mantener a la empresa
activa ante la audiencia. Ademas, debe tener mucho cuidado con los comentarios

negativos pues afectaria a la reputacion de la empresa (reclamos, quejas, etc.).

1.2.Caracterizacién de los factores que inciden en la propuesta del marketing
digital

Plan de marketing digital

El plan de marketing se refiere a la ejecucion sistematica de los recursos de
marketing con el propésito de lograr los objetivos establecidos. La planificacién del
marketing implica la elaboracion de un plan estratégico que incluye una secuencia
l6gica de actividades. Estas actividades estan disefiadas para definir las metas de
marketing de una empresa y desarrollar planes especificos para alcanzarlas (Pham,
2019).

Por otro lado, el objetivo del plan de marketing es registrar de manera sistematica

la forma en que se alcanzaran los objetivos estratégicos de la organizacion, su
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énfasis se centra en la satisfaccion de las necesidades del cliente (Jokila, 2021).
Para ello, el plan debe ser preciso y adaptable para ayudar a la empresa a estar
preparada ante factores imprevistos, como la llegada de competidores nuevos,
cambios en la tecnologia y otros elementos que pueden impactar la efectividad de

las estrategias de marketing (Jokila, 2021).

Asimismo, para alcanzar la planificacion de marketing se requiere de dos planes: el
plan estratégico que cubre un periodo de 3 a 5 afos; y, el marketing operativo que
cubre acciones detalladas por un periodo de tiempo mas corto de un afio 0 menos.
Los entornos digitales son muy dinamicos, por tal razén, es importante que las
organizaciones crean planes operativos con el objetivo de promover la agilidad
estratégica (Chaffey & Smith, 2017).

La planificacion del marketing es importante en el marketing digital. Antes de iniciar
un plan la empresa debe saber que quiere lograr: aumentar las ventas, aumentar
los clientes potenciales, el conocimiento de la marca, etc., posteriormente, debe
pensar en como, cuando y dénde lo ejecutara. Por consiguiente, la planificacion
ayuda a una buena organizacion; mientras que, el plan de marketing digital es una

guia y direccion para las campafias.

Paso para elaborar un plan de marketing digital

Independientemente del tipo de comunicacién entre empresay clientes, ya sea B2B
(empresa a consumidor) o B2B (empresa a empresa); si es grande o pequefia; o,
si sus ventas son a nivel local o nacional es imprescindible seguir los siguientes
pasos para fomentar un plan sélido de marketing digital y una fuerte presencia en

linea.
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Cuadro 2. Paso para elaborar un plan de marketing digital

e Fijar metas
Paso 1. « Desarrolle personas compradoras

Prepacidn para marketing digital e Observar a la competencia
e Conozca su marca

Paso 2. e Crear el contenido

) . ¢ Determine palabras clave
Refina un mensaje

e Establezca o mejore su sitio web
Paso 3. e Optimizacién de motores de
busqueda
e Aproveche el e-mail marketing
¢ Mantengase activos en redes sociales
| mpulse nuevo contenido en linea

Elija sus canales

Paso 4. ¢ Haga un plan que incluya cronograma,
. presupuesto y calendario de contenido
Reuna todo lo anterior

e Seguimiento de clientes potenciales

Paso 5. e Use analitica web
Medir, analizar y revisar e Evalue sus resultados y modifique su
estrategia

Fuente: elaboracién propia a partir de Cook et al. (2019)
Canales de marketing digital

Para llegar a la audiencia se debe considerar distintas herramientas digitales como:
motores de busqueda, redes sociales, sitios web, etc. Por tal razén, la empresa
puede aplicar diferentes canales de marketing y formatos de contenido para

alcanzar los mejores resultados.

1. Optimizacion de motores de busqueda (Search Engine Optimization o

SEO)

Es un conjunto de herramientas, técnicas, estrategias y métodos que mejoran el
posicionamiento de un determinado sitio web en ciertos motores de busqueda
mediante el uso de ciertas palabras claves. De esta manera, los usuarios pueden

encontrar a una marca en el primer lugar de la busqueda cuando ciertos términos
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relacionados (Rojas et al., 2021).

En la actualidad, Google es una herramienta de busqueda més popular del mundo,
pero existen otros alternativos, como: Bing, Baidu, Yahoo, entre otros. En el caso
de Google, el 90% de las busquedas en el escritorio funcionan de manera
automatica, esto sucede con “arafias” o bots que rastrear y clasificar todo el

contenido de la web en funcion de una gran cantidad de factores (Franco, 2014).

De hecho, los motores de busqueda mejoran la visibilidad de un sitio web con la
finalidad de generar mas ventas, sin embargo, se debe elegir cuidadosamente una
palabra clave (Goyal et al., 2021). Por lo general, es una de las mejores opciones
para llegar a nuevos clientes pues la optimizacién de motores de busqueda (SEO),
permite que un sitio web aparezca en el rango de los primeros resultados cuando

las personas buscan alguna respuesta a una necesidad.

2. Marketing de busqueda pagada (Search Engine Marketing o SEM)

Alude a un conjunto de acciones que mejoran la visibilidad de sitios y paginas web
mediante enlaces patrocinados u otras herramientas. Para este caso, las empresas
deben pagar para estar en los primeros lugares (Membiela & Pedreira, 2019). Por
ello, los especialistas en marketing indican que esta técnica es mas efectiva que la
optimizacién de motores de busqueda, pues constante se debate el dominio y
prevalencia de una pagina como la mejor opcion para el resultado de una palabra

clave en un buscador (Sabate y otros, 2009).

En este caso, la busqueda de un resultado es por pago usualmente el anuncio se
muestra en la parte superior, al lado y al final de las busquedas. Obtener un anuncio
en un area visible implica ganar una subasta automatizada que tiene en cuenta el
precio por clic. En otras palabras, usted compite por una palabra clave determinada,

asi como, la calidad de un sitio (Rojas et al., 2021).

El beneficio de este tipo de marketing es que permite que el sitio web puede subir

mas alto en los resultados de busqueda mediante el uso de anuncios pagados.
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3. E-mail Marketing

Los correos electronicos son un medio de comunicacion con clientes potenciales y
existente. En la actualidad, existe varios canales de comunicacion que incorporan
una estrategia de marketing digital, entre ellas, el e-mail marketing es una via de
comunicaciéon que ofrece la oportunidad de hablar directamente con la audiencia,
ofrecer contenido de valor y crear un lazo fuerte de preferencia con el destinatario
(Pedreschi & Oris, 2022).

Los correos electronicos son una buena forma de mantenerse en contacto con los
fieles seguidores, no obstante, esta estrategia debe ir mas alla de un anuncio (Leal
& Quero, 2011). Los informativos que la empresa puede enviar para mejorar su

relacion con los clientes pueden ser:

Tabla 2. Medios de comunicacion en e-mail marketing
Contenido Objetivo
Boletines informativos Aumenta el conocimiento de la marca y genere trafico
con las novedades de su sitio.

Correos electronicos de temporada  Incentiva el consumo en épocas especiales

Ofertas exclusivas La lealtad del cliente debe ser recompensada con algun
descuento o regalo.

Recordatorios Si una suscripcion esta por finalizar, envie un correo
electrénico amistoso para no perder al cliente.

Anuncios relampago Aumenta las ventas con descuentos flash, como una

oferta de 48 horas o por fin de mes
Fuente: elaboracion propia a partir de Leal & Quero (2011)

En definitiva, para impulsar un negocio a la cima hay que ganar clientes y fomentar
fuertes relaciones con los clientes. Por lo general, el contenido del e-mail pone en
conocimiento un nuevo producto, promueve la actualizacion de un plan, ofrece

promociones, etc.
4. Marketing de contenidos en linea
El marketing de contenido en linea es una parte importante del marketing digital

gue se encarga de crear contenido como: infografias, videos, presentaciones de

diapositivas, publicaciones de blog, imagenes y mas. La efectividad de los anuncios



23

en linea depende de la eleccién de un canal adecuado para llegar al consumidor
de manera que tenga sentido para los objetivos del negocio como para el sitio web

o la plataforma (Wilcock, 2018).

Los especialistas en marketing han ajustado sus estrategias en funcion de las
actividades del ser humano moderno, concentrandose especificamente en el
tiempo que utilizan los consumidores en internet para presentar anuncios en linea
y construir una marca de la empresa (Goyal y otros, 2021). Por ello, el marketing
de contenidos ha sido catalogado como un medio de comunicacion de mensajes

comerciales a una audiencia especifica en funcion de sus perfiles.

En cierto sentido, la publicidad grafica tiene mucho en comdn con los medios
impresos, pues ambos presentan imagenes con tamafos uniformes bajo un
enfoque de difusion. El lado negativo de los anuncios en linea es que muchos de
ellos han engafiado a los usuarios e incluso algunos tiene la caracteristica maliciosa

de infecta con virus a los dispositivos.

5. Marketing de medios sociales

Para entender el marketing en redes sociales, primero debemos entender el
concepto de redes sociales. Las redes sociales se definen como un grupo de
aplicaciones basadas en Internet construidas sobre los cimientos ideolégicos y
tecnoldgicos de la Web 2.0 que permiten la creacion e intercambio de contenido

generado por los usuarios (Evans & Mckee, 2010).

El término redes sociales proviene de dos palabras: “social’ al referirse a los
usuarios y “medios” porque las publicaciones se realizan en la web. Por lo tanto, es
una plataforma de conversacion en linea con los usuarios que reemplaza a la
convencional forma en que las personas se comunican (Boyd & Ellison, 2007). Por
otro lado, las redes sociales contribuyen de dos maneras: aumenta el
reconocimiento de la marca y construye redes en linea. Al cruzar estas dos
opciones las marcas se vuelven mas visible en la medida que los usuarios se

conectan (Vizcaino, 2019).
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El marketing de medios sociales o también conocido como “Social Media Marketing”
implica crear y compartir contenido en las redes sociales para lograr objetivos
definidos. Un gran marketing en las redes sociales permite asegurar la presencia
de la empresa en las plataformas de redes sociales al crear contenido de calidad
sobre productos o servicios; a la vez, permite examinar los comentarios de los
usuarios y actualizar el contenido en la plataforma para asi garantizar el éxito en

los negocios y la estrategia de marketing en redes sociales (Bamini y otros, 2014).

Cuadro 3. Uso de social media

www.facebook

www.linkedin www.twitter.co www.youtube www.plus.goo
.com
Sitio social Pequerios iti .
Redes de y _ Sitio de Vinculo
vinculo de mensajes fai s
empresa a transmision empresa a
en tamafio i
empresa empresa - a de videos empresa y
cliente de un negocio a
bocado para cliente
L J\_ VAN J\L J\L J

Fuente: elaboracion propia

El desarrollo de negocios sociales se enfoca en el “contenido”, este debe ser
atractivo para motivar el consumo. Ademas, una aplicacion social las interacciones
y conversaciones son el contenido que estimula a los miembros a ocupar y pasar

tiempo en el sitio social.

Por tal razén, Evans & Mckee (2010) indican que es importante mejorar el
compromiso del uso de medios sociales, mediante tres acciones: mejorar el
contenido para que sea Uutil a los usuarios, crear contenido para fomentar la
interaccion social y promover la colaboracion entre los miembros de la comunidad

en un sitio social.
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En definitiva, la presencia en redes sociales es un requisito previo para potenciar a
la marca, posteriormente, el contenido da brillo sobre que se trata la marca. Al final,
el pago para promocionar las publicaciones resulta en el aumento de clientes y en

la basqueda de la empresa.

Plataformas digitales

El marketing digital tiene plataformas, dependiendo del publico objetivo. Con ello,
se determinara dénde, como y qué plataforma de marketing digital debe usar. Hay
miles de plataformas de marketing digital, sin embargo, existen dos fuentes de

tréfico fuertes en el internet, como son: Facebook y Google.

- Google Ads

En la actualidad, Google es el motor de busqueda mas utiliza y popular a nivel
mundial con una cuota de mercado de 90,80%. La plataforma brinda la oportunidad
de crear un perfil gratuito para un negocio con la opcion “Google My Business”. El
objetivo de Google Ads es el aumento de trafico de clientes potenciales al sitio web
de un negocio. Asi, la empresa puede aumentar las visitas a la tienda online, recibir

consultas y mejorar las ventas de productos o servicios (Lopez, 2022).

Ventajas de Google Ads

e Los anuncios se muestran en los primeros resultados de busqueda, a través,
de una palabra clave relacionada con un producto o servicio.

e La publicidad es pagada solo cuando alguien da un clic en el anuncio.

e Los resultados de busqueda pueden atarse a palabras claves con la
intencion de cerrar una compra (Lopez, 2022).
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Métricas para Google Ads

Las métricas mas importantes para medir la efectividad de la publicidad son:

Cuadro 4. Métricas para Google Ads

* En la parte superior de la pagina de Google Ads se muestra un anuncio
inicial encima de los resultados de busqueda. En base a ello, se evalua
Inlesoniy €l rendimiento de los anuncion con respecto a la competencias

+ Cantidad de clics en anuncio o, cuantas veces se hizo clic en cualquier
texto vinculado a anuncios de busqueda.

+ Por cada clic que realiza el usuario en anuncio y realiza una accion
deseada (registro, visita a su pagina web), se cuenta como una
conversion.

Fuente: elaboracion propia

- Facebook Ads

La red social Facebook ofrece un sistema de pago llamado “Facebook Ads” para
promocionar la pagina de un negocio, sitio web, aplicacion, etc. La pagina de
Facebook ofrece herramientas para la creacion de campafas publicitarias mas
eficaces, a través, de anuncios en texto, videos, imagenes o graficos (Gongalves,
2017).

Ventajas de Facebook Ads

e Facebook tiene un enorme alcance, asi que, cualquier anuncio por mas
pequefio que sea puede alcanzar a un numero alto de personas. Ademas,
la viralizacion de anuncios entre fans y clientes contribuye positivamente al

prestigio de la empresa.
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e El pago por anuncio es muy econdmico, ademas solo se paga por cada clic
en anuncio.

e La segmentacion de anuncios es un plus de Facebook que permite a la
empresa dirigir los anuncios a determinados clientes.

e La interaccidon con los usuarios se puede dar con anuncios dinamicos
(sorteos, encuestas, concursos, etc.).

e Medicion de resultados mediante el rendimiento de anuncios (Gongalves,
2017).

Para mejorar la visibilidad de los negocios se debe utilizar plataformas digitales, sin
embargo, la popularidad no significa efectividad. El uso de plataformas demanda
de inversién en publicidad, es asi, que la empresa debe apoyarse en un plan de
marketing digital para maximizar la inversion y obtener un buen rendimiento de la

inversion.

Tabla 3. Métricas para facebook y redes sociales

Identificar el nUmero de visitantes Porcentaje de visitantes que
que pasan tiempo en la pagina y hacen clic en un anuncio; o,
reaccionan con un clic. tiempo de permanencia en la
pagina
Medir la cantidad de acciones que Numero de acciones por el
realizan en la pagina como: usuario en la pagina

comprar un producto, inscribirse
para un sorteo, llenar un

cuestionario para la generacion

de leads.
Medir la cantidad de interaccion Cantidad de interacciones por
de cada seguidor por cada seguidor al mes.

contenido publicitario, esto ayuda
a conocer la conexion de la
marca con los seguidores.

Fuente: elaboracion propia
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Estrategias de marketing

El marketing digital ha ofrecido muchas ventajas para las marcas y organizaciones,
sin embargo, se debe desarrollar ciertas estrategias para mejor su potencial, como:

- Branding

Branding o también como “gestion de marca”, es el proceso de construir y
comunicar una marca en la web a través de una serie de elementos y actividades
de comunicacion y marketing estratégico (Doppler, 2020). La creacion de una
marca debe iniciar con la construccion de una identidad grafica que capture la
esencia de un producto o servicio; para si, lograr una conexién con las emociones

de los consumidores (Maza et al., 2020).

En los ultimos afios, el branding ha tomado fuerza para construir marcas
imponentes, un ejemplo: es la reconocida marca Coca-Cola o McDonald’s cuyo
valor de marca es muy alto, lo cual ha favorecido a la obtencion de cuotas de
mercado y precios mas altos que la competencia (Yakup & Sevil, 2011). Al respecto,
es importante entender que la marca va mas alla del producto. Un producto y/o
servicio tiene una vida Util pero la marca se mantiene viva a pesar del tiempo. De
ahi, que la gestion de marca esté intimamente relacionada con la promesa de valor,
por lo tanto, su objetivo es crear un sentido de pertenencia en el consumidor hacia

la marca.

- Marketing viral

El marketing viral promueve la difusion de mensajes de marketing a segmentos de
nichos de mercado en una escala sin paralelo. La campafia de marketing viral
funciona en base a la informacion directa del consumidor. Para lo cual, el
consumidor debe estar dispuesto en participar activamente en la difusion de un
mensaje, asi se puede lograr que videos, imagenes u otro contenido se vuelva

popular o “viral” en internet (Rollins y otros, 2014).
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Basado en lo anterior, el marketing viral utiliza como estilo de comunicacién una
transmision informal. Los mensajes se transmiten por diferentes canales: redes
sociales, correo electronico, foros, chats, etc., también puede abarcar todo tipo de
contenido, desde texto hasta animaciones, videoclips, etc. (Low & Goh, 2009).

Por lo tanto, el marketing viral tiene como objetivo utilizar la comunicacién de
consumidor a consumidor para difundir informacion sobre un producto o servicio

para adentrarse en el mercado de una forma rapida y rentable.

- E-commerce

El comercio electrénico o llamado "e-commerce" se refiere a la compra y venta de
productos o servicios en plataformas en linea. El término comercio electrénico no
se limita a productos y servicios, sino que, también abarca transferencias de dinero,
fondos y datos (UNESCAP, 2022).

El hecho, de que un mayor nimero de consumidores realiza compras en linea se
ha convertido en una gran oportunidad para las empresas. Sin embargo, no todos
los productos pueden ser adecuados para el comercio electronico. La empresa
debe revisar sus productos y determinar los que mejor se pueden adaptar a las
ventas en linea, especialmente se recomienda aquellos bienes estables, livianos,

no perecederos e irrompibles (Agrawal et al., 2016).

En la actualidad, el término de comercio electronico se utiliza para describir el
proceso de busqueda y seleccion de un producto de un catalogo en linea para luego
pagarlos con una tarjeta de crédito. Las ventas en linea estan creciendo
rapidamente a medida que los consumidores aprovechan: los precios bajos, la

entrega de producto, variedad, etc.
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1.3. Analisis de los modelos y procedimientos para el desarrollo de una

propuesta de marketing digital

El marketing digital es una herramienta innovadora que ayuda a las empresas a
mejorar sus oportunidades de ventas. Por ello, se ha recomendado seguir ciertas
actividades para que el marketing en linea sea competitivo y contribuya a maximizar
el ROI.

1. Estrategiay planificacién de marketing digital

El marketing digital debe establecerse bajo un enfoque estratégico y planificado. Al
respecto, el modelo SOSTAC es un sistema que permite crear un plan de marketing
completo que permite la articulacién de varias actividades clave (Chaffey & Smith,
2017).

Modelo SOSTAC

Una estrategia de marketing establece como una empresa pretende alcanzar sus
objetivos y cuales seran las herramientas que le ayudaran a conseguirlos. Ante ello,
el objetivo del modelo SOSTAC es ayudar a la empresa a crear una estrategia
general o mejorar herramientas individuales basado en seis componentes que son

considerados en un plan de marketing digital.

La planificacion SOSTAC fue creada por PR Smith en la década de 1990 con
aplicacion en el marketing digital. Desde el afio 2000, el Dr. Dave Chaffey han
profundizado en las estrategias de un plan de comunicacién de marketing digital
basado en una rueda de crecimiento de marketing que fue desarrollado por Dan
Bosomworth y su persona. La planificacion SOSTAC sefiala que cada etapa no es
discreta, pero hay cierta superposicion durante cada etapa de planificacion, por
tanto, las etapas anteriores pueden revisarse y refinarse (flechas inversas) (Chaffey
& Smith, 2017).
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En la actualidad, el método SOSTAC es una herramienta eficaz para desarrollar
una estrategia de marketing. Aunque, su concepto ha existido desde 1990 aun
sigue siendo muy popular para la construccion de campafias comunicacionales. La
metodologia SOSTAC puede lograr aumentar el nivel de ventas y lograr una mejor

participacion de la marca (Suntasig, 2020).

Figura 1. Componentes del plan de marketing

Analisis de la
situacién ¢ dénde

estamos ahora?

Control \ Objetivos
¢Llegamos? ¢ Donde queremos
A 4 l

Acciones Estrategias

¢,Cual es nuestro ¢ Coémo llegamos alli?

Tacticas
¢, Como llegamos alli
exactamente?

Fuente: elaboracién propia a partir de Chaffey y Smith (2017)

Basado en lo anterior, se credé el sistema de planificacion SOSTAC para el

marketing digital, su estructura es la siguiente:

1. Andlisis de la situacion (S)
La primera etapa de implementacion del plan de marketing digital es analizar la
situacion del negocio; es decir, una descripcion general acerca de que es el negocio

y cOmMo operas e interactuas en linea con todos los involucrados (Suntasig, 2020) .

En sintesis, esta etapa se analiza la posicion de la empresa en el mercado y la
situacion general en el mercado. Philip Kotler (2013) sostiene que el conocimiento



32

de la situacién del mercado es un elemento esencial para disefiar el plan de

comunicaciéon de marketing.

Para tener una visiébn completa se debe considerar los factores internos y externos

gue afectan al negocio. A continuacion, se presenta algunos métodos, como:

- Identificacion de clientes digitales: identificar a los clientes en linea y
clasificarlos como compradores.

- Analisis de la competencia: el andlisis de la competencia ayuda a obtener
informacion sobre qué esta compitiendo la empresa.

- Andlisis FODA digital especifico: explotar en las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la empresa en el mercado.

- Analisis del microentorno y macroentorno. Analiza que factores puede

afectar o mejorar el funcionamiento de la empresa (Chaffey & Smith, 2017)

En definitiva, el andlisis situacional de la empresa consiste en una revision profunda
gue incluye todo lo que es importante respecto a la situacion actual. El analisis
puede incluir a la competencia, recursos internos, personas y plazos, ademas de,

tendencias actuales en la industria.

2. Objetivos (O)

Una de las etapas claves de un plan de marketing es el establecimiento de
objetivos, a traves, de ellos se puede tener una idea clara de hacia donde se dirige
la empresa y que ajustes se podria realizar en la estrategia de marketing (Machado
& Davim, 2016).

Para Suntasig (2020) el establecimiento de objetivos debe seguir los criterios
SMART, es decir:

e Especificos (S): simples y faciles de entender
¢ Medibles (M): los objetivos deben ser medibles

e Alcanzable (A): el objetivo debe estar a nuestro alcance



33

e Realista (R): considere las limitaciones para que el objetivo pueda
conseguirse, ademas, defina como lo va a conseguir

e Atiempo (T): el objetivo debe cumplirse en un determinado tiempo

Alude a una visién para los canales digitales basado en objetivos numéricos
especificos para los canales digitales, como proyecciones de volumenes de ventas
y ahorro de costos (Chaffey & Smith, 2017). En conclusion, la segunda etapa del
plan consiste en definir los objetivos a alcanzar, estos pueden ser: aumento de
ventas, aumento de satisfaccion al cliente, aumento de visitas en medios digitales,

etc.

3. Estrategia (S)

La estrategia resume como lograr los objetivos para los diferentes puntos de
decision (Chaffey & Smith, 2017). Para ello, se debe analizar una manera eficiente
de llegar a los clientes potenciales en el mercado, a la vez, que cuida de los clientes
existentes, pero ofreciendo a ambos productos y servicios nuevos y creativos
(Muller, 2018).

La estrategia es un esquema integrado por actividades que son la guia de la
planificacion para cumplir los objetivos. Los especialistas definen segmentos y
audiencias, ademas de, herramientas que utilizaran para integrar a los elementos

definidos y alcanzar los objetivos planteados (Machado & Davim, 2016).

4. Tacticas (T)

La tactica es una estrategia mas detallada, incluye una mezcla de marketing y
comunicacién en linea y fuera de linea, como marketing de contenido, ubicacién de

contenido, marketing en redes sociales y amplificacién (Schubert, 2018).

En efecto, las tacticas requieren de una comprension de lo que cada herramienta
de marketing digital puede y no ayudar a las estrategias. Por ello, se debe

considerar cuidadosamente los canales mas favorables, como: motores de
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basqueda, e-mail marketing y la estrategia de publicidad en redes sociales
(Schubert, 2018). Ademas, existe varias tacticas que favorecen a las estrategias
del plan, entre ellas: el marketing mix de las 7P y el nuevo modelo de las cuatro P
del marketing digital.

5. Acciones (A)

La quinta etapa del modelo SOSTAC se adentra en las acciones; es decir, se
revisan los intereses de las partes interesadas y se refine un plan que reune las
medidas adecuadas. En este punto, se comienza la campafa y el trabajo duro
(Suntasig, 2020).

Por otro lado, se debe responder a varias preguntas como: ¢,como se va a lograr el
plan?, ¢Qué canales son los mas adecuados?, y se analiza a profundidad la
ejecucion de las tacticas ¢Quién lo ejecutara? ¢Como se realizarq? ¢Cuéanto

costard? ¢ Qué contenido tendra? ¢ En cuanto tiempo se ejecutard? (Muller, 2018).

Asimismo, en la etapa de actuacidon se debe considerar el costo de las diferentes
acciones relacionados con la implementacion y seguimiento de las estrategias, tal
como: el pago de sitios web, publicidad o tiendas online, costo del profesional
especializado en marketing, capacitacion al personal y adquisicion de herramientas
de gestidon para la ejecucion, monitoreo y evaluacion de estrategias (Pifieiro &
Martinez, 2016).

En otras palabras, las acciones incluyen la planificacion e implementacién del
proyecto. Las acciones se estipulan a partir de la revisién de los intereses de las
partes interesadas. Es asi, que en esta etapa de refinan las estrategias formuladas
con sus respectivas tacticas para satisfacer los intereses de las partes interesadas.

Ademas, se designa los roles y estructuras organizacionales para cada accion.
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6. Control (C)

El control analiza el uso de la informacion de gestion, incluido el andlisis web para
evaluar si se logran los objetivos estratégicos y tacticos y como se pueden realizar

mejoras para mejorar aun mas los resultados (Chaffey & Smith, 2017).

Los datos cuantitativos permiten un control constante de la estrategia, ademas que,
permite una retroalimentacion constante. Al respecto, se debe definir acciones y
herramientas, como: evaluaciones trimestrales en SEO, mensual para el sitio web
0 semanal para estrategias en medios sociales. Los errores o deficiencias pueden
ser revisadas y corregidas. Ahora, para extraer conclusiones es importante realizar
controles cada 4 o 6 meses, solo asi, se podra medir la eficiencia del plan de

marketing (Pifieiro & Martinez, 2016).

El control es la etapa final del plan, es ahi, donde los directivos y las partes
interesadas monitorean el progreso del plan. En conclusion, los controles se
realizan para medir y evaluar la eficacia de las estrategias y las tacticas
implementadas. De hecho, con el control se avalia la efectividad del modelo

SOSTAC y se identifica errores para la oportuna reestructuracion en el plan.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

En esta seccion, se presenta en detalle el enfoque y los pasos metodoldgicos que
se seguiran para desarrollar un plan de marketing efectivo para la empresa Mushuc

Car, con el objetivo de aumentar sus ventas.

2.1. Tipo, enfoque, y métodos de investigacion para la propuesta de un plan

de marketing

Tipo de investigacion

Esta investigacion considera necesario emplear distintos tipos de investigacion que
permitirdn abordar de manera integral el propdsito del estudio. Estos tipos de
investigacion se seleccionan en funcion de su relevancia y contribucién para
obtener informacién solida y respuestas significativas a las interrogantes

planteadas.

- Exploratoria

En primer lugar, se empleard la investigacion exploratoria para obtener una vision
general y una comprension preliminar de la situacion interna y la industria en la que
opera la empresa Mushuc Car. Esta etapa inicial desempefiard un papel
fundamental al identificar tendencias, caracteristicas y desafios de la empresa, asi
como posibles oportunidades y amenazas que puedan afectar el rendimiento de la
empresa. La recopilacion de informacion se llevara a cabo mediante la revision de
literatura especializada, la consulta de fuentes secundarias relevantes y la
realizacion de encuestas dirigidas a los miembros de la organizacion y poblacion

en general.

- Descriptiva

En segundo lugar, se empleara la investigacién descriptiva con el propdsito de
describir y caracterizar de manera detallada los aspectos relevantes del mercado
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objetivo de Mushuc Car. Se recopilaran datos tanto cuantitativos como cualitativos
para analizar el, necesidades y preferencias de los consumidores en relacion al
marketing digital, asi como los factores que influyen en sus decisiones de compra.
Esta recopilacion de datos se realizara a través de encuestas con preguntas
cerradas y se llevara a cabo un andlisis de datos estadisticos para obtener una

vision clara y precisa de la situacion actual del mercado.

- Aplicada

El tipo de investigacion que se empleara para el disefio del plan de marketing de la
empresa Mushuc Car es una investigacion aplicada. La investigacion aplicada se
caracteriza por ser practica y centrada en la resolucion de problemas especificos
en el d&mbito empresarial. En este caso, el objetivo es desarrollar un plan de

marketing efectivo que pueda aumentar las ventas de la empresa.

- De campo

Esta investigacion de campo implicara la recopilacion de datos directamente de
fuentes primarias, a través de encuestas cerradas dirigidas a los colaboradores y
la poblacién objetivo, con el propésito de obtener informacion especifica y relevante
para el objetivo de la investigacion. Mediante la realizacion de esta investigacion de
campo, se podra adquirir un conocimiento mas exhaustivo acerca del conducta y
preferencias de los clientes, asi como sus tendencias, lo cual posibilitara la
elaboracion de un plan de marketing mas eficaz y adecuado a las circunstancias

del entorno empresarial.

Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion sera principalmente cuantitativo y cualitativo. Estos
enfoques se utilizaran para realizar el analisis situacional de la empresa a través de
recopilar y analizar datos numéricos relevantes. Esto incluye la aplicacion de
cuestionarios a los grupos de interés, como los colaboradores de la empresa y los

posibles clientes. Ademas, se emplearan estos métodos para recopilar datos
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numericos como los balances financieros de la empresa para determinar la salud

financiera de la empresa en cuanto a la evolucién de sus ventas.

A partir de este andlisis se determinara el objetivo principal de la estrategia de
manera clara y alcanzable. Subsiguientemente se debe plantear las estrategias
adecuadas al segmento de mercado escogido a través de una propuesta de valor.
En otro punto estas estrategias seran estructuradas en tacticas concretas, es decir,
se definirdn las herramientas adecuadas para el cumplimiento de los objetivos
trazados, como la mezcla de marketing digital. EI penultimo paso consistira en
ejecutar el plan estratégico que se haya disefiado a lo largo de las etapas
anteriores, donde se debe considerara un cronograma de trabajo para ejecutar el
plan estratégico, tomando en consideracion todas las medidas necesarias.
Finalmente, serd necesario monitorear el desempefio del plan de marketing
mediante herramientas como perfiles de visitantes a los sitios digitales de la
empresa, interacciones, ventas concretadas por estos canales, entre otros. Estos
resultados deberan seran cuantificables para determinar el rendimiento del plan

estratégico.

Estas actividades se resumen en la metodologia SOSTAC (compuesto por seis
etapas), que es la adecuada y especifica para tomar decisiones en torno al plan
estratégico de marketing digital que mas le convienen a la organizacion. Como se
ha mencionado, esto permitirhd obtener una comprensién integral del mercado, los
consumidores, estrategias digitales mas efectivas y resultados medibles vy

cuantificables.

En sintesis, estos enfoques permitiran recopilar informacion detallada y
comprender las percepciones, preferencias y necesidades de los clientes, asi como
para evaluar el entorno empresarial, todo ello, con miras a establecer una adecuada
estrategia de marketing digital que contribuya el crecimiento de las ventas de la

empresa.
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Método de investigacion

Considerando la metodologia SOSTAC en la que se apoyara el trabajo, la

investigacion sienta sus bases en los métodos inductivo-deductivo:

- Método inductivo

Se empleard el método inductivo para recopilar datos sobre la empresa, los
posibles clientes, la competencia y las estrategias de marketing existentes. A través
de encuestas y analisis de datos, se podran identificar patrones y tendencias
relevantes para el disefio del plan de marketing digital. En este caso, se realizaran
encuestas tanto al personal de la empresa como a los posibles clientes, y se
analizaran los datos de ventas para identificar segmentos de clientes con mayor
potencial de compra. Esto permitird dirigir las estrategias de marketing digital de

manera especifica hacia esos segmentos.

- Método deductivo

Se partira de principios establecidos y se ira aplicando un razonamiento logico para
llegar a conclusiones particulares y acciones concretas. Este enfoque permitira
crear un plan de marketing sélido, respaldado por conocimientos previos, con el
propésito de maximizar los resultados de manera efectiva. Por ejemplo, se podria
partir de la teoria de segmentacion de mercado y formular hipotesis sobre la

efectividad de dirigirse a segmentos especificos con mensajes personalizados.

Poblacién y muestra

La poblacion a considerarse por un lado estard compuesta por la totalidad de los
empleados con los que cuenta Mushuc Car, que determinara la percepcion de los
colaboradores de la empresa en términos del marketing digital. Por otro lado, la
poblacién mas relevante del estudio estara caracterizada por los habitantes que
constituyen la Poblacion Economicamente Activa (PEA) de la localidad de Ambato,

ciudad donde ejerce sus actividades econOmicas la empresa. En este contexto,
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segun la Encuesta Nacional Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU) del
INEC (2023) la poblacién se constituiria de 110.987 individuos. Por lo tanto, la

férmula para el calculo de la muestra sera la siguiente:

B N Z%pq
~ (N—1)e? + Z2pq

n

Donde:

n = Tamaio de la muestra
N = Poblacién

Z = Nielde confianza95% = (1.96)
Nivel de Error 5%

®
I

probabilidad de éxito
q = probabilidadde fracaso= (1—-p) = (1 - 0.50)

=
Il

Aplicando la formula con un nivel de confianza del 95% y un margen de error de

5% se obtiene el siguiente calculo:

N = 110987

Z = 95% = 1.96
e = 5% = 0.05
p = 50% =0.5
q = 50% = 0.5

_ 110987 * 1.962 % 0.5 * 0.5
™= 110987 — 1) * 0.052 + 1.962 % 0.5 % 0.5

n = 383 individuos

Considerando la poblacion y el célculo de la muestra se ha determinado que el
instrumento de la investigacidon se dirigird a una poblacién de 383 individuos de la
PEA de Ambato.
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Técnicas e instrumentos

Para la recoleccion de informacion se utilizé la técnica de encuesta, basado en el

siguiente instrumento:

Cuestionario

La investigacion propone la aplicacion de dos encuestas, la primera esta dirigida a
los colaboradores de la empresa Mushuc Car con la finalidad de evaluar la
percepcion y conocimientos sobre la presencia de la empresa en medios digitales.
Por otro lado, la segunda encuesta esta dirigida a posibles clientes de la empresa
su objetivo es proporcionan informacién valiosa sobre las preferencias, habitos y
percepciones de los consumidores en relacion con el uso de las redes sociales y la

presencia en linea de la empresa Mushuc Car.

Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad de los instrumentos se determina mediante el coeficiente alfa de
Cronbach, calculado en el programa estadistico SPSS. Este andlisis permite
conocer el grado de consistencia interna entre los items que integran cada

cuestionario.

En la encuesta dirigida a los colaboradores de Mushuc Car se obtiene un
coeficiente alfa de Cronbach de 0,822 para seis items. Este resultado muestra una
consistencia interna adecuada, por lo que el instrumento se considera confiable
para recopilar informaciéon sobre la percepcion de los empleados respecto al

marketing digital de la empresa.

Tabla 4. Estadisticas de fiabilidad de encuesta dirigida a empleados de Mushuc Car

Alfa de Cronbach N de
elementos
,822 6

Fuente: Elaborado a partir del programa SPSS
Elaborado por: Tamia Yucailla
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En el cuestionario dirigido a los posibles clientes se obtiene un coeficiente alfa de
Cronbach de 0,801 para once items. El valor alcanzado refleja una consistencia
interna adecuada y confirma que las preguntas mantienen relacién con el propdsito
del instrumento. Por esta razén, el cuestionario se considera confiable para
recopilar informacién sobre el uso de los medios digitales, las preferencias de los

consumidores y su percepcion acerca de la presencia en linea de las empresas.

Tabla 5. Estadisticas de fiabilidad de encuesta dirigida a posibles clientes de Mushuc Car

Alfa de Cronbach | N de elementos

,801 11

Fuente: Elaborado a partir del programa SPSS
Elaborado por: Tamia Yucailla

Con respecto a esta Ultima encuesta es importante aclarar que el levantamiento de
informacion se lo realizé de manera virtual, es decir, mediante la plataforma digital

Google Forms.

2.2. Diagnostico de los factores que inciden para el desarrollo de un plan de

marketing digital para la empresa Mushuc Car

A continuacién, se analiza los resultados obtenidos de los instrumentos de
investigacion para identificar y comprender los factores que afectan el desarrollo de
un plan de marketing digital especifico para Mushuc Car.

Andlisis de la encuesta dirigida a empleados de Mushuc Car

Primeramente, se analiza brevemente las caracteristicas sociodemogréficas de los

empleados de la empresa.

Tabla 6. Género

Opcidn Frecuencia  Porcentaje
Masculino 3 42,9%
Femenino 4 57,1%

Total 7 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a empleados
Elaborado por: Tamia Yucailla
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Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados son mujeres con una participacion de 57,1%;
mientras que, el 42,9% son hombres. Por lo tanto, se distingue una ligera mayoria

de mujeres entre los empleados encuestados de Mushuc Car.

Tabla 7. Edad
Opcidn Frecuencia Porcentaje
18-29 afios 5 71,4%
30-39 afios 2 28,6%
40 a 49 afos 0 0,0%
50 afios y méas 0 0,0%
Total 7 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a empleados
Elaborado por: Tamia Yucailla

Anélisis e interpretacion

La mayoria de empleados que representa el 71,4% tienen entre 18 y 29 afios,
mientras que, el 28,6% tienen entre 30 y 39 afios. Los datos sugieren que la
mayoria de los empleados son jovenes, lo que puede ser favorable por su
familiaridad y disposicion hacia el uso de medios digitales en comparacién con

empleados de mayor edad.

Tabla 8. Estado civil

Opcién Frecuencia Porcentaje

Soltero 2 28,6%
Casado 3 42,9%
Divorciado 1 14,3%
Unién libre 1 14,3%
Total 7 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a empleados
Elaborado por: Tamia Yucailla

Analisis e interpretacion

La distribucion de estado civil es variada, el 42,9% de los empleados estan

casados, el 28,6% solteros, el 14,3% divorciados y el 14,3% en union libre. La
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diversidad en términos de estado civil entre los empleados encuestados refleja
diferentes necesidades y responsabilidades personales que podrian influir en su

desempeiio laboral y en el uso de medios digitales en el trabajo.

1. ¢Considera que es beneficioso para la empresa tener presencia en

diferentes redes sociales o contar con su pagina web?

Tabla 9. Considera beneficioso para la empresa tener presencia en diferentes redes sociales o
contar con pégina web

Opcién Frecuencia Porcentaje

Sl 6 85,7%
NO 1 14,3%
Total 7 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a empleados
Elaborado por: Tamia Yucailla

Anélisis e interpretacion

El 85,7% de los empleados consideran que es beneficioso que la empresa tenga
presencia en diferentes redes sociales, al igual que una pagina web, mientras que
el 14,3% no lo considera asi. Partiendo de las opiniones anteriores, la gran mayoria
de los empleados reconocen la importancia de tener presencia en linea para la

empresa Mushuc Car.

2. ¢Tiene conocimientos basicos en el manejo de medios digitales?

Tabla 10. Conocimientos basicos en el manejo de medios digitales

Opcion Frecuencia Porcentaje

Sl 5 71,4%
NO 2 28,6%
Total 7 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a empleados
Elaborado por: Tamia Yucailla
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Analisis e interpretacion

Con respecto al nivel de conocimiento en el manejo de medios digitales, el 71,4%
de los empleados afirma tener conocimientos basicos, mientras que, el 28,6%
manifiesta que no los tiene. Al respecto, es evidente que la empresa cuenta con
cierta mayoria de empleados que estan familiarizados con el tema, siendo esto
beneficioso para la implementacion de estrategias de marketing digital. Sin
embargo, la minoria requiere de capacitacion para alcanzar el objetivo de ventas

mediante el uso de medios digitales.

3. ¢Usted tiene conocimiento de los medios digitales con los que cuenta

la empresa?

Tabla 11. Medios digitales con los que cuenta la empresa

Opcion Frecuencia Porcentaje

Sl 5 71,4%
NO 2 28,6%
Total 7 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a empleados
Elaborado por: Tamia Yucailla

Analisis e interpretacion

El 71,4% de los empleados afirma que la empresa si utiliza medios digitales,
mientras que, el 28,6% no tiene conocimiento. Por lo tanto, es evidente que los
empleados en su mayoria estan al tanto de los medios digitales que la empresa
utiliza para promocionar las marcas y/o productos, lo que evidencia una

comunicacion efectiva interna y externa.
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4. ¢Consideraquelaempresaestarealizando un manejo adecuado de sus

redes sociales existentes?

Tabla 12. La empresa esté realizando un manejo adecuado de sus redes sociales existentes

Opcion Frecuencia Porcentaje

Sl 4 57,1%
NO 3 42,9%
Total 7 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a empleados
Elaborado por: Tamia Yucailla

Analisis e interpretacion

El 57,1% de los empleados considera que la empresa esté realizando un manejo
adecuado de sus redes sociales, en tanto, el 42,9% tiene una opinion diferente. Los
resultados muestran que hay una division en la percepcién de los empleados sobre
la gestion de las redes sociales de la empresa, lo que puede requerir una revision

y mejora en las estrategias existentes.

5. ¢Opina que la empresa deberia mejorar la atencién al cliente a través

de sus redes sociales?

Tabla 13. La empresa deberia mejorar la atencién al cliente a través de sus redes sociales

Opcién Frecuencia Porcentaje

Sl 6 85,7%
NO 1 14,3%
Total 7 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a empleados
Elaborado por: Tamia Yucailla

Analisis e interpretacion

La mayor parte de empleados que representa el 85,7% opina que la empresa
deberia mejorar la atencion al cliente a través de sus redes sociales, sin embargo,
el 14,3% no lo considera necesario. La mayoria de empleados consideran que

puede ser beneficioso la oportunidad de mejorar la atencién al cliente a través de
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las redes sociales, pues esto es crucial para la satisfaccion del cliente y la

reputacion de la empresa.

6. ¢Cree que cuenta con las herramientas adecuadas y necesarias para

gestionar las diversas redes sociales de la empresa?

Tabla 14. La empresa cuenta con las herramientas adecuadas y necesarias para gestionar las
diversas redes sociales

Opcién Frecuencia Porcentaje

Sl 4 57,1%
NO 3 42,9%
Total 7 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a empleados
Elaborado por: Tamia Yucailla

Anélisis e interpretacion

El 57,1% de los empleados cree que la empresa cuenta con las herramientas
adecuadas y necesarias para gestionar las diversas redes sociales, mientras que
el 42,9% opina lo contrario. Es evidente que hay una discrepancia en la percepcion
de los empleados sobre las herramientas para gestionar eficazmente las redes
sociales, por lo tanto, esto podria afectar en la implementacién de estrategias de

marketing digital.

Andlisis de la encuesta dirigida a posibles clientes

A continuacion, se presenta los resultados de la encuesta dirigida a los posibles

clientes. De igual manera, se inicia con las caracteristicas sociodemograficas:

Tabla 15.Género

Opcidon  Frecuencia Porcentaje

Masculino 167 43,6%
Femenino 216 56,4%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla
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Analisis e interpretacion

Los resultados de la encuesta establecen que el 56,4% de los encuestados son
mujeres, mientras que, el 43,6% son hombres. Al respecto, es evidente que hay

una ligera mayoria de mujeres entre los posibles clientes.

Tabla 16. Edad

Opcidn Frecuencia Porcentaje
18-29 afios 182 47,5%
30-39 afios 111 29,0%
40-49 afios 64 16,7%

50 afios y méas 26 6,8%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla

Anélisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados (47,5%) tienen entre 18 y 29 afios, seguido por el
29,0% que tienen entre 30 y 39 afios. Los resultados evidencian que la mayoria de
los posibles clientes son jovenes o0 adultos jovenes, lo que puede tener
implicaciones en términos de sus preferencias de compra y su disposicion hacia el

uso de medios digitales en el proceso de compra.

Tabla 17. Estado civil

Opcién Frecuencia Porcentaje

Soltero 166 43,3%
Casado 110 28,7%
Divorciado 39 10,2%
Unién libre 64 16,7%
Viudo 4 1,0%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla
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Analisis e interpretacion

La distribucion de estado civil de los encuestados es variada, con un 43,3%
solteros, un 28,7% casados, un 10,2% divorciados, un 16,7% en union libre y un
1,0% viudos. Las cifras muestran que hay diversidad en términos de estado civil
entre los posibles clientes encuestados, lo que puede reflejar diferentes
necesidades y expectativas en cuanto a los productos y servicios que buscan
adquirir.

1. ¢Considera que, en la actualidad, las redes sociales son la opcion
mas efectiva para dar a conocer los productos y servicios de una

empresa?

Tabla 18. Las redes sociales son la opcion mas efectiva para dar a conocer los productos y
servicios de una empresa

Opcion Frecuencia Porcentaje

Sl 354 92,4%
NO 29 7,6%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla

Analisis e interpretacion

El 92,4% de los encuestados consideran que las redes sociales son la opcion mas
efectiva para dar a conocer los productos y servicios de una empresa, mientras
que, el 7,6% no lo considera asi. Ante ello, es notorio que la gran mayoria de los
posibles clientes reconocen la importancia de las redes sociales como herramienta

de marketing.
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2. ¢Con qué frecuencia suele utilizar las redes sociales?

Tabla 19. Frecuencia que suele utilizar las redes sociales

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Una vez al dia 59 15,4%
Varias veces al dia 246 64,2%
Cada dia 55 14,4%
Cada 2-3 dias 7 1,8%
Cada semana 6 1,6%
Cada mes 6 1,6%
Nunca 4 1,0%

Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla

Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados (64,2%) utiliza las redes sociales varias veces al
dia, seguido por, el 15,4% que utilizan una vez al diay el 14,4% que revisa cada
dia. Al respecto, se denota que los posibles clientes son usuarios activos de las

redes sociales, lo que las convierte en un canal efectivo para el marketing digital.

3. ¢Cudl es lared social que mas utiliza usted?

Tabla 20. Red social gue mas utiliza usted

Opcién  Frecuencia Porcentaje

Facebook 128 33,4%
Instagram 38 9,9%
WhatsApp 80 20,9%
YouTube 19 5,0%
Twitter 13 3,4%
TikTok 98 25,6%
Otros 7 1,8%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla
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Analisis e interpretacion

Las redes sociales mas utilizadas por los encuestados son Facebook, WhatsApp y
TikTok con el 33,4%, 20,9% y 25,6% respectivamente. En efecto, estos resultados
son importantes para determinar dénde se encuentra la audiencia objetivo y donde

seria mas efectivo dirigir las estrategias de marketing digital.

4. ¢Cual es la principal actividad que suele realizar mientras utiliza las

redes sociales?

Tabla 21. Principal actividad que suele realizar mientras utiliza las redes sociales

Opcibn Frecuencia Porcentaje
Entretenerse 98 25,6%
Interactuar 57 14,9%
Informarse 152 39,7%
Inspirarse 19 5,0%
Conocer gente 25 6,5%
Seguir tendencias 32 8,4%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla

Anélisis e interpretacion

El 39,7% que representa a la mayoria de los encuestados suelen informarse
mientras utiliza las redes sociales, seguido por el 25,6% que se entretiene y el
14.9% que interactua. Por lo tanto, esta informacion es util para comprender como
los posibles clientes interactian con las redes sociales y qué tipo de contenido

podrian encontrar mas atractivo.
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5. ¢Cudl de las siguientes categorias de contenido prefieres seguir con

mayor frecuencia en tus redes sociales? (elija una sola respuesta)

Tabla 22. Categorias de contenido prefieres seguir con mayor frecuencia en tus redes sociales

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Amigos, familiares y conocidos 141 36,8%
Influencers 41 10,7%
Medios de comunicacion 129 33,7%
Partidos politicos 16 4,2%
Otros 56 14,6%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla

Analisis e interpretacion

El 36,8 % de los encuestados prefiere seguir contenido relacionado con amigos,
familiares y conocidos, mientras que el 33,7 % sigue con mayor frecuencia a medios
de comunicacion. En menor proporcidn se encuentran otras categorias, con el 14,6
%; los influencers, con el 10,7 %; y los partidos politicos, con el 4,2 %. Los
resultados muestran que los usuarios valoran principalmente el contenido cercano
e informativo. Por esta razon, las estrategias de marketing digital de Mushuc Car
pueden incorporar publicaciones que generen confianza, como testimonios de
clientes, experiencias de compra, recomendaciones y contenido informativo sobre
productos, promociones y formas de financiamiento. Este tipo de contenido puede
facilitar la interaccion y aumentar la posibilidad de que las publicaciones sean

compartidas entre familiares y conocidos.
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6. ¢Considera que seria beneficioso para la empresa de la cual adquiere
productos o servicios contar con presencia en redes sociales o una
pagina web?

Tabla 23. Es beneficioso para la empresa de la cual adquiere productos o servicios contar con
presencia en redes sociales o0 una pagina web

Opcion Frecuencia Porcentaje

Sl 369 96,3%
NO 14 3, 7%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla

Analisis e interpretacion

El 96,3% de los encuestados considera que seria beneficioso para la empresa
contar con presencia en redes sociales o una pagina web. Por lo tanto, esto subraya
la importancia percibida de la presencia en linea para las empresas en la actualidad
especialmente para Mushuc Car.

7. ¢Le gustaria estar informado sobre los servicios y promociones que

ofrece una empresa a través de las redes sociales?

Tabla 24. Le gustaria estar informado sobre los servicios y promociones que ofrece una empresa a
través de las redes sociales

Opcién Frecuencia Porcentaje

Sl 345 90,1%
NO 38 9,9%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla

Analisis e interpretacion
El 90.1% de los encuestados le gustaria estar informado sobre los servicios y

promociones que ofrece una empresa a través de las redes sociales. En efecto,

esto significa que la mayoria de los posibles clientes valoran la comunicacion a
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través de las redes sociales para estar al tanto de ofertas y promociones.

8. ¢Considera que es mas facil interactuar con las empresas a través de

medios digitales?

Tabla 25. Es mas facil interactuar con las empresas a través de medios digitales

Opcidon Frecuencia Porcentaje

Sl 344 89,8%
NO 39 10,2%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla

Anélisis e interpretacion

El 89,8% de los encuestados considera que es mas facil interactuar con las
empresas a través de medios digitales. En consecuencia, esto refleja la preferencia

de los posibles clientes por la comunicacion digital con las empresas.

9. ¢Enquéred social considera que seria mas apropiado promocionar los
productos de unacomercializadora de electrodomésticos y aparatos de

uso domeéstico? (elija una sola respuesta)

Tabla 26. Red social considera que seria mas apropiado promocionar los productos de una
comercializadora de electrodomésticos y aparatos de uso doméstico

Opcidn Frecuencia Porcentaje

Facebook 175 45,7%
Instagram 43 11,2%
WhatsApp 24 6,3%
YouTube 4 1,0%
Twitter 3 0,8%
TikTok 109 28,5%
Pagina web 23 6,0%
Otros 2 0,5%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla



55

Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados (45,7%) considera que seria mas apropiado
promocionar los productos en Facebook, seguido por, la red social TikTok (28,5%).
Partiendo de estos resultados se puede determinar donde seria mas efectivo dirigir

las estrategias de promocion de productos de la empresa.

10.¢Esta familiarizado con empresas dedicadas al comercio de

electrodomésticos y sigue alguna de ellas en las redes sociales?

Tabla 27. Esta familiarizado con empresas dedicadas al comercio de electrodomésticos y sigue
alguna de ellas en las redes sociales

Opcidén Frecuencia Porcentaje

Sl 291 76,0%
NO 92 24,0%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla

Anélisis e interpretacion

El 76% de los encuestados esta familiarizado con empresas dedicadas al comercio
de electrodomésticos y sigue alguna de ellas en las redes sociales. Por ende, hay
una audiencia ya comprometida con el tipo de productos que ofrece Mushuc Car

en las redes sociales.

11.;Considera que el uso de las redes sociales es una buena opcién para

ahorrar tiempo y dinero?

Tabla 28. el uso de las redes sociales es una buena opcién para ahorrar tiempo y dinero

Opcidon Frecuencia Porcentaje

Sl 351 91,6%
NO 32 8,4%
Total 383 100,0%

Fuente: Encuesta dirigida a posibles clientes
Elaborado por: Tamia Yucailla
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Analisis e interpretacion

El 91,6% de los encuestados considera que el uso de las redes sociales es una
buena opcién para ahorrar tiempo y dinero. Por lo tanto, esto refleja la percepcion
positiva de los posibles clientes hacia el uso de las redes sociales como

herramienta para facilitar sus procesos de compra.

2.3. Caracterizacion de los procesos de marketing en la empresa Mushuc Car
1. Objetivos de marketing

Lastimosamente, la empresa Mushuc Car no define objetivos especificos para

alcanzar sus metas. Sin embargo, solicitan a cada asesor comercial que su meta

mensual en ventas sea de un minimo de $20000.

2. Marketing Mix

Con respecto al marketing Mix, la empresa ha utilizado diferentes variables para

influir en la demanda de sus productos en el mercado, tal como:

Producto:

Mushuc Car ofrece una variedad de productos, principalmente motocicletas,
cuadrones, linea blanca y productos para el hogar. Ademas, la empresa se asegura
de ofrecer una amplia gama de opciones dentro de cada categoria de productos

para adaptarse a diferentes preferencias y presupuestos de los clientes.

Por otro lado, los servicios adicionales como financiamiento accesible y opciones
de entrada baja, amplia la propuesta de valor y hace que los productos sean mas

accesibles para los clientes.
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Precio:

La empresa utiliza estrategias de precios competitivos para sus productos y
opciones de financiamiento flexibles para sus clientes. La fijacion de precios se
basa en la percepcion de valor de los productos, teniendo en cuenta factores como

la calidad, la marca y la demanda del mercado.

Asimismo, implementa estrategias de precios promocionales, como descuentos 0
promociones especiales, para estimular la demanda y aumentar las ventas en

momentos especificos.

Distribucion:

Los canales de distribucién son eficientes para asegurar de que sus productos
estén disponibles en los lugares especificados y en el momento adecuado. Por un
lado, la empresa vende sus productos en sus tiendas fisicas ubicadas en Ambato
y Pelileo; y, posteriormente los entrega en el domicilio o en lugar indicador por el

cliente de manera gratuita.

Promocion:

La empresa utiliza Unicamente los medios digitales para dar a conocer los
productos. Sin embargo, en determinadas fechas del afio se emplea diversas

estrategias de promocion por medios tradicionales como la radio o la prensa.

Asimismo, se realiza campafias promocionales, eventos especiales y patrocinios

para aumentar la visibilidad de los productos y generar interés en los consumidores.

En resumen, Mushuc Car utiliza las 4P del marketing mix de manera estratégica
para desarrollar y promover sus productos, adaptandose a las necesidades del

mercado y creando valor para sus clientes.
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Canales de distribucién y promocion:

Mushuc Car opera con tiendas fisicas donde los clientes pueden visitar y comprar
directamente los productos. Ademas, la compra es complementada con el servicio
de entrega a domicilio sin costo adicional. Por tal razén, esta estrategia de
distribucion ha aumenta la conveniencia para los clientes, ademas, de ser un factor

diferenciador que atrae a mas compradores.

En lo que respecta a las estrategias de promocion, la empresa realiza publicidad
en redes sociales para llegar a su audiencia objetivo de manera efectiva. Ademas,
los eventos promocionales en competencia de carreras de motocicletas, ferias
comerciales o promociones en la propia tienda han atraido a clientes potenciales y

fomentado las ventas.

Evaluaciéon de resultados

Los directivos de la empresa comparan las cifras de ventas de manera mensual
para determinar la efectividad de las estrategias de marketing. Sin embargo, no
existe un monitoreo de ventas por productos o linea de productos a lo largo del

tiempo para evaluar el impacto directo de cada post publicitario.

Asimismo, no se evidencia un seguimiento de evolucion en el compromiso del
publico con el contenido debido a que no existe una persona encargada de la
constante revision de las métricas de participacion en redes sociales, como me

gusta, comentarios, compartidos y seguidores.
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CAPITULO lll. PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA LA EMPRESA MUSHUC
CAR

El presente acapite se enfoca en las especificaciones del plan de marketing digital.

3.1.Resumen ejecutivo

El plan de marketing digital para Mushuc Car se enfoca en aprovechar las
oportunidades en el entorno digital para aumentar la visibilidad de la marca, mejorar
el compromiso con los clientes y aumentar las ventas de sus productos. El plan
abarca diversas estrategias y tacticas, desde la optimizacion de motores de
bdsqueda y el marketing de contenido hasta la publicidad en redes sociales y el
email marketing. Con ello, se busca posicionar a Mushuc Car como un lider
innovador en su sector, mediante la introduccion de un nuevo servicio de venta
online que complemente su compromiso continuo con la calidad de los productos y

la excelencia en los servicios ofrecidos.

Partiendo de lo anterior, el objetivo principal del plan de marketing digital es:
“Incrementar los ingresos por venta de Mushuc Car en un 25% de manera anual,
mediante la implementacion de estrategias de marketing digital para el
fortalecimiento de su posicion competitiva a nivel local”. Para lo cual, es importante
desarrollar y lanzar un sitio web completamente funcional, implementar estrategias
de marketing digital para aumentar el trafico y las conversiones en redes sociales;

y mejorar la fidelizacion del cliente desde la primera interaccion hasta la postventa.

Por lo tanto, el plan de marketing para la empresa Mushuc Car debe enfocarse en
la audiencia objetivo que se compone principalmente de jovenes y adultos
interesados en productos relacionados con el transporte, electrodomeésticos,

muebles para el hogar y productos tecnologicos.
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3.2.Analisis de la situacion
Andlisis de la empresa

La empresa Mushuc Car con sede en Huachi Chico fue creada como un servicio de
la Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa. Sus actividades comerciales
iniciaron el 22 de septiembre de 2006 con la venta llantas y accesorios para
automoviles, bicicletas y motocicletas. Ante la gran aceptacion de los socios y
personas en general, se decidié diversificar el almacén con varios productos de la
linea blanca, maquinas industriales, muebles de oficina e incluso con tecnologia. Si
bien, la facilidad de compra mediante el financiamiento directo con la cooperativa
ha sido favorable para el crecimiento de Mushuc Car; también ha existido varios
acontecimientos politicos, econdmicos y sociales que han golpeado a la empresa,

especialmente a las ventas.

A partir de la llegada del COVID-19, la empresa Mushuc Car ha tratado de
mantenerse en el mercado ofreciendo asesoramiento de compra y con servicio de
entrega directa a domicilio. No obstante, el e-commerce se ha convertido en un
gran desafio para la compra de productos en linea. Pese a las dificultades, la

empresa identifica algunas fortalezas y debilidades, tales como:

Figura 2. Fortalezas y debilidad de Mushuc Car

Fortalezas Debilidades

Actualmente no se disponen de una

Amplia experiencia en el mer o
plia experiencia en el mercado pagina web

Falta de innovacion en el proceso

Variedad de productos ofrecidos de ventas en linea

. Deficiente pr I
Marcas reconocidas en productos [ ] Deficiente presupuesto para

marketing
Financiamiento directo al bajo D Escasez de personal con
interés para los clientes capacidades digitales

D Fuerte dependencia de
proveedores clave

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

Equipo humano comprometido
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Analisis de la competencia

En el canton Ambato existe varios locales comerciales dedicados a la actividad econémica de comercio al por menor de motos,
motocicletas, cuadrones, electrodomésticos, muebles de hogar y productos tecnoldgicos. Para el andlisis de la competencia se

ha identificado algunos competidores clave que se caracterizan por su largo trayectoria y reconocimiento a nivel local y nacional.

Tabla 29. Andlisis de la competencia

Almacenes La Ganga Jaher Artefacta
‘HLMHCGNES
AS p eCtO Jcalidad de vida en tuEhogar artEfacta
electrodomésticos
Comercializacion de Especializado en venta de Amplia gama de productos, como linea
electrodomésticos de marcas electrodomésticos, productos para el blanca, muebles y televisores.

Especializacion

Presencia

Presencia en
redes sociales

Sitio web

reconocidas con garantia.

Mas de 130 locales en todo el pais.

En facebook cuenta con 547 mil
seguidores, en Instagram con 70,3 mil
y en twitter con 23,5 mil. Las
publicaciones son diarias acerca las
caracteristicas de productos u ofertas
por temporada. Por lo general, las
interacciones con los seguidores son
positivas pues tienen un nudmero
significativo de Me gusta, ademas,
cualquier queja de compra es
solucionada de manera inmediata.

El sitio web es didactico y muy facil de

hogar y motocicletas.
Mas de 70 locales a nivel nacional.

Jaher cuenta con 78 mil seguidores en
facebook, 16,8 mil en Instagram y 2.622
en twitter. Normalmente realizado de 1 a
3 publicaciones diarias de productos,
promociones, consejos acerca el uso de
electrodomésticos, descuentos y
beneficios de compra de productos,
como en motos se ofrece seguro contra
robo y asistencia vial- legal. Las
publicaciones son respondidas con Me
Gusta.

El sitio web es muy facil de usar, muestra

Posee 152 tiendas a nivel de pais.

Artefacta tiene 287 mil seguidores en
facebook, en Instagram 71,7 mil
seguidores y en twitter 6748 seguidores.
Las publicaciones reciben una gran
cantidad de Me Gusta. La frecuencia de
publicacion es una diaria. Usualmente
comparten informacion de caracteristicas
de productos, promociones, descuentos,
concursos e incluso recomendaciones de
hogar.

El sitio web es sencillo, pues las opciones




Estrategias de
contenido

SEQ y palabras
clave

Publicidad
digital

Interaccién con
cliente

usar, dado que, todas las opciones son
claras. Ademas, la velocidad de carga
es rapida para mostrar los productos,
ofertas y compra en linea.

Las infografias describen de manera
precisa las caracteristicas, el codigo y
el precio de los productos. En tanto,
que los videos pese a ser cortos
transmiten el mensaje promocional e
informativo de los productos de
manera clara.

Tienda de electrodomésticos

Utilizan publicidad en linea y anuncios
en redes sociales a nivel nacional
acerca ofertas promocionales en
fechas importantes.

La interaccion con los clientes es
rapida pues responden o solucionan
problemas en el mismo dia de la
publicacion.

todas las opciones de productos, compra
en linea, contactos y demas servicios de
forma clara, ademas, la velocidad de
carga es rapida.

En cada publicacion se utiliza varias
infografias que explican de manera
consecutivas las caracteristicas del
producto, los obsequios que o
acompafian y las formas de pago.
Ademas, el cliente puede interactuar con
las publicaciones informativas, pues la
empresa trata que el cliente elija o
comente entre las opciones propuestas.

Motos con promociones

La publicidad es mas relevante en redes
sociales, especialmente en Facebook.

El marketing es muy interactivo, por ello,
los seguidores responden a cualquier
concurso 0 pregunta en las
publicaciones de redes sociales.

son pocas, aunque es evidente la opcion
de compra en linea, Pese a la gran
diversidad de productos la velocidad de
carga es muy rapida.

Las infografias son muy explicitas y
novedosas, especialmente aquellas
relacionadas con promociones,
recomendaciones de uso de productos e
incluso los informativos acerca la compra
en linea. En los videos se puede ver los
productos de manera clara; ademas que,
se cuenta con la participacién de
influencers.

Productos con garantia

Las infografias y videos son muy
interactivas y novedosas; ademas, utiliza
cualquier acontecimiento para llamar la
atencion el cliente.

La interaccién con los clientes es un poco
lenta, pues responden comentarios
después de un tiempo.

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla
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En conclusion, la estrategia digital implementada por la competencia se basa en la
promocién de productos y la interaccion con los clientes a través de redes sociales
y sitios web optimizados. Ademas, se destaca la utilizacion de contenido visual
atractivo a través de infografias y videos, para comunicar eficazmente las
caracteristicas y beneficios de los productos ofrecidos. Asimismo, la respuesta
rapida a las consultas y comentarios de los clientes en las redes sociales demuestra
un compromiso con la satisfaccion del cliente y la construccion de relaciones

sélidas.

En resumen, la competencia ha demostrado una comprensiéon profunda del entorno
digital y ha sabido adaptarse para aprovechar al maximo las oportunidades que
ofrece, aunque aun existen areas donde podrian realizar mejoras para mantenerse

competitivos en un mercado en constante evolucion.

Andlisis del mercado

La pandemia de COVID-19 ha cumplido un papel importante en la transformacion
del panorama del comercio electronico, como lo demuestra una encuesta realizada
a 3.700 consumidores de nueve economias emergentes y desarrolladas. Los
principales hallazgos indican que mas de la mitad de los encuestados optando por
realizar compras en linea con mayor frecuencia, ademas, que, muestran una mayor
confianza en internet para acceder a noticias, informacién de salud vy
entretenimiento digital (UNCTAD, 2020).

De la misma manera, la pandemia ha causado un cambio significativo en el
Ecuador, especialmente en el ambito comercial y de consumo. A 2019, el consumo
a través de medios digitales alcanzé la notable cifra de 2.300 millones de dolares.
En tanto, que la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE), manifesto
que las personas han adoptado las transacciones electronicas como su medio de
compra habitual, por ello, las 6rdenes de compras en linea aumentaron en 44%,
respecto al afio 2018 (El Universo, 2021).
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En el afio 2022, se distinguid que la facturacion por comercio electronico fue de 400
millones de dolares, es decir, que se incremento en 24% respecto al afio anterior.
En cierta parte, el cambio en el comportamiento de los consumidores ha dado lugar
a nuevos actores y una proliferacion de plataformas para llevar a cabo
transacciones comerciales. De ahi, la necesidad de adaptarse a los cambios con
nuevos mecanismos de venta, aprovechando el poder de las redes sociales y otras
herramientas digitales. La implementacion de métodos de pago por transferencia y
otras soluciones financieras ha permitido a las empresas llegar a un publico mas

amplio y ofrecer opciones de compra mas flexibles.

Sin embargo, segun Delgado, algunos de estos mecanismos aun son dificiles de
contabilizar y podrian considerarse dentro del ambito del comercio electrénico
informal. Por ello, esta tendencia a empujado a las empresas a implementar
estrategias innovadoras para mantenerse operativas y atender las cambiantes

demandas de los consumidores en un entorno desafiante.

En efecto, a medida que el comercio electrénico continla creciendo, la competencia
debe sequir esforzandose para ofrecer una amplia variedad de productos a precios
competitivos. Por ello, Mushuc Car necesita estar preparado para competir a nivel

local.

A continuacion, la empresa ha identificado ciertas oportunidades y amenazas:



Oportunidades

Mayor alcance geogréfico en linea

Aprovechamiento del comercio
electronico

Creacion de nuevas estrategias de
marketing

Nuevas tecnologias emergentes

Alianzas estratégicas potenciales
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Figura 3. Oportunidades y amenazas de Mushuc Car

Amenazas

Competencia local con estrategias de
marketing sélidas

I:I Cambios en los métodos de compra y
venta en linea

[ ] Inestabilidad econémica

D Regulaciones gubernamentales
cambiantes

[ ] Avance tecnolégico

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

Por ultimo, se establece la matriz FODA cruzado o CAME en donde se establece

los cuatro tipos de estrategias a partir de la combinacion de las fortalezas,

debilidades, amenazas y oportunidades.

Tabla 30. Matriz FODA Cruzado

MATRIZ FODA
CRUZADO

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades

Estrategias ofensivas
1. Maximizar alcance geografico en
linea con redes sociales y canales de
venta.
2. Desarrollar nuevas estrategias de
marketing basadas en la amplia
experiencia en el mercado.
3. Fortalecer alianzas estratégicas
con marcas reconocidas.

Estrategias de adaptivas

1. Crear un sitio web funcional para
superar la falta de presencia en linea.
2. Innovar en el proceso de ventas en
linea con nueva tecnologia.

3. Aumentar el presupuesto para
marketing digital para aprovechar las
oportunidades en linea.

Amenazas

Estrategias defensivas
1. Aprovechar la experiencia en el
mercado para competir con la
competencia local.
2. Adaptarse rapidamente a cambios
en métodos de compra en linea
mediante alianzas estratégicas.
3. Ofrecer financiamiento directo al
bajo interés para enfrentar
inestabilidad econémica.

Estrategias de supervivencia
1. Capacitar al equipo existente o
contratar mas personal para superar
la escasez de talento humano con
habilidades digitales.
2. ldentificar oportunidades de
marketing de bajo costo para superar
deficiencias presupuestarias.
3. Establecer alianzas estratégicas
con otras empresas para compartir
recursos y enfrentar amenazas
externas.

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla
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3.3.Definicion de objetivos

Objetivo general del plan de marketing digital

Incrementar los ingresos por ventas de Mushuc Car en un 25% de manera anual,
mediante la implementacion de estrategias de marketing digital para el

fortalecimiento de su posicion competitiva a nivel local.

Objetivos especificos

- Desarrollar y lanzar un sitio web completamente funcional en un plazo de 3
meses, utilizando un equipo de desarrollo web externo para diseilar una
plataforma intuitiva que permita a los clientes explorar una amplia gama de
productos y realizar compras en linea.

- Implementar estrategias de marketing digital para aumentar el trafico y las
conversiones en redes sociales en un 30% en los proximos 6 meses

- Mejorar la fidelizacion del cliente en 15% desde la primera interaccién hasta
la postventa, mediante la publicidad con contenido relevante, servicio al

cliente de calidad y programas de fidelizacion.

A continuacioén, se amplia los objetivos segun el enfoque SMART:

Tabla 31. Objetivo especifico 1, caracteristicas SMART
Criterio Detalle

Especifico | Crear un sitio web que permita a los clientes explorar una amplia gama de
productos y realizar compras en linea

Medible Para comprobar que el sitio web este completamente funcional y accesible se
utilizar4 una combinacién de técnicas de prueba y métricas de rendimiento.
Alcanzable | Se utilizara un equipo de desarrollo web externo para asegurar que el proyecto
se complete dentro del plazo establecido.

Realista Un sitio web funcional es crucial para expandir la presencia en linea de la
empresa y aprovechar el crecimiento del comercio electrénico.
Tiempo Se establece un plazo de 3 meses para el desarrollo y lanzamiento del sitio web

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla



Tabla 32. Objetivo especifico 2, caracteristicas SMART

Criterio Detalle

Especifico | Aumentar el trafico y las conversiones en redes sociales en un 30% utilizando
estrategias de marketing digital.

Medible Se medira el trafico y las conversiones mediante varias herramientas como
Google analytics, pixeles de seguimiento y etiquetas de conversion, entre otras.

Alcanzable | Se implementaran estrategias de marketing digital efectivas para atraer mas
tréfico y mejorar las tasas de conversion.

Realista El aumento del trafico y las conversiones en redes sociales contribuira
directamente al crecimiento de las ventas en linea y al éxito general de la
empresa.

Tiempo Se establece un plazo de 6 meses para lograr el aumento del 30% en el trafico
y las conversiones en redes sociales.

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla
Tabla 33. Objetivo especifico 3, caracteristicas SMART

Criterio Detalle

Especifico | Establecer programas de fidelizacion y mejorar el servicio al cliente para
fortalecer la relacion con los clientes desde el primer contacto hasta la postventa.

Medible Implementar encuestas de satisfaccion del cliente para evaluar la mejora en la
percepcion del servicio al cliente y el aumento en la participacion en los
programas de fidelizacion.

Alcanzable | Desarrollar e implementar un programa de fidelizacién escalable y rentable que
se adapte a las necesidades y expectativas de los clientes.

Realista Mejorar la fidelizacion del cliente es crucial para aumentar la retencién y la
lealtad, lo que contribuira directamente al crecimiento y la rentabilidad a largo
plazo de la empresa.

Tiempo Lograr un aumento del 15% en la participacion de los clientes en los programas

de fidelizacion y una mejora del 20% en las calificaciones de satisfaccion del
cliente dentro de los préximos 12 meses.

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

3.4.Estrategia digital

Segmentacion de audiencia

1. Segmentaciéon del mercado
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El mercado de Mushuc Car esta segmentado por hombre y mujeres entre 18 y 29

afos. Por ello, sus esfuerzos de marketing se han enfocado adaptar un mensaje y

estrategias para este grupo demografico. Ademas, la diversidad en el estado civil

de los clientes ha sido beneficioso para la empresa debido a que sus productos se

acomodan a los diferentes estilos de vida y necesidades.

Con respecto al comportamiento de compra, la empresa utiliza una estrategia de

marketing de contenido en sus perfiles de redes sociales, destacando promociones
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y ofertas especiales para sus productos. Sin embargo, existe una baja interaccion
en Facebook e Instagram lo que sugiere que podria ser necesario ajustar la
estrategia de contenido para aumentar la participacion y el compromiso con los
seguidores en estas plataformas. Sin embargo, en la plataforma de TikTok la
interaccion es significativamente mas alta, evidenciando que es una buena

herramienta para llegar a la audiencia activa en redes sociales.

Partiendo de lo anterior, la segmentacion del mercado es el siguiente:

Figura 4. Segmentacion del mercado de Mushuc Car

*Mujeres 'y  hombres
jovenes de entre 18 y 29
afnos, asi como, adultos
jovenes de hasta 39 afios.

*Personas empleadas de
diversas edades,
principalmente jovenes y
adultos jovenes.

*Consumidores  digitales
que buscan variedad vy
opciones en productos
como motocicletas,
cuadrones, linea blanca y
productos para el hogar.
ePersonas interesadas en
servicios financieros
accesibles y opciones de
entrada baja para

*Clientes que valoran la
amplia gama de opciones
disponibles en cada
categoria de productos.

*Consumidores que
buscan productos
accesibles a través de
servicios financieros
flexibles.

adquirir productos

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

En la actualidad, Mushuc Car ha cumplido 18 afios al servicio de sus clientes. Su
posicionamiento se ha caracterizado por ofrecer financiamiento accesible y
opciones de entrada baja para la compra de sus productos. En efecto, su estrategia
se ha focalizado en atraer clientes que podrian no tener los recursos financieros
para una compra tradicional, siendo esta la estrategia diferenciadora de la
competencia que puede ofrecer precios mas altos o términos de financiamiento

menos favorables.
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2. Audiencia objetivo

La empresa se ha centrado en un mercado objetivo compuesto por una amplia
variedad de consumidores que buscan productos de calidad y opciones de
financiamiento convenientes. Por lo general, los jovenes y adultos jévenes
adquieren motocicletas y cuadrones por necesidad de un medio de movilizacion o
por aficion al deporte. En tanto, que otro tipo de consumidor necesita de articulos
de hogar, electrodomésticos o tecnologia para equipar sus oficinas u hogares.

Por otro lado, la empresa ha buscado a usuarios activos de redes sociales que
valoran la informacién relevante que se promociona en linea. Por lo general, estos
clientes potenciales estan abiertos a recibir informacién sobre productos y
promociones en redes sociales. Por ello, Mushuc Car ha desarrollado estrategias
de marketing digital dirigidas especificamente a este grupo demografico, ofreciendo

contenido relevante, promociones atractivas y asesoramiento en linea.

Posicionamiento de la marca

El nombre comercial de la empresa “Mushuc Car” ha sido una parte integral de la
identidad empresarial por varios afios, sin embargo, ante los cambios constantes
en el mercado se reconoce la importancia de adaptarse y reflejar con precision la

diversidad de productos y servicios que ofrece la marca.

A pesar de que el nombre “Mushuc Car” ha servido bien como un simbolo de la
empresa, su enfoque se inclina mas hacia la comercializacion de “carros”, lo cual
puede limitar la capacidad para comunicar efectivamente la gama completa de
articulos disponibles para los clientes. Por lo tanto, en lugar de ser percibidos
simplemente como una concesionaria de automoviles es necesario buscar otra
denominacion que aluda a una tienda comercial de una amplia variedad de

productos.

Es asi, que se recomienda un cambio de nombre que refleje mejor esta diversidad

y que contribuya a mejorar la posicion de la empresa en el mercado actual. Al
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respecto, se sugiere una opcion interesante para la denominacion de la empresa,

como es “Almacenes Mushuc”.

Por un lado, la palabra “almacén” sugiere un lugar donde se guardan y venden
diversos productos, mientras que, el término “Mushuc” aporta el significado de
“‘nuevo” o “reciente”. Al unir los dos términos, tenemos “Almacenes Mushuc” que
evoca la idea de un establecimiento moderno que ofrece una amplia variedad de
productos nuevos y actualizados. Ademas, este nombre podria ser atractivo para
una empresa que busca transmitir la idea de un lugar donde los clientes pueden

encontrar una variedad de productos.

Partiendo de lo anterior, se detalla algunos aspectos para el posicionamiento de la

marca:

Eslogan:

“Almacenes Mushuc, mas que productos entregamos soluciones”

Mision:

Nuestra mision es ser el destino preferido para todas las necesidades de compras
de nuestros clientes, brindando no solo una extensa selecciéon de productos, sino
también, un servicio excepcional y financiamiento directo.

Descripcion de la marca:

Almacenes Mushuc se dedican a proporcionar una experiencia de compra Unica,
facil y accesible para sus clientes. Como lideres en el sector minorista, ofrecen una
amplia variedad de productos de alta calidad, que van desde motocicletas y

electrodomésticos hasta tecnologia de ultima generacion.

Ademas, se enorgullecen de ofrecer accesibilidad financiera, permitiendo que los

clientes accedan a los productos a través de opciones de financiamiento flexibles y
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de bajo interés. Asimismo, la entidad se esfuerza por simplificar al maximo el
proceso de compra, eliminando tramites engorrosos y garantizando una
experiencia satisfactoria para sus clientes. En Almacenes Mushuc, el compromiso
va mas alla de la simple venta de productos; se dedican a brindar soluciones que
mejoren la calidad de vida de sus clientes y les permitan alcanzar sus metas de

movilidad y confort en el hogar.

Valores de la marca:

» Calidad: La empresa se compromete a ofrecer productos de la mas alta
calidad que cumplan con las expectativas del cliente.

» Accesibilidad: Facilitamos el acceso a productos con opciones de
financiamiento flexibles y asequibles.

» Conveniencia: La comodidad del cliente es nuestra prioridad. Por ello,

ofrecemos una experiencia de compra en linea facil y sin complicaciones.

Propuesta de valor Unica (USP)

Para fortalecer el posicionamiento de la marca es importante establecer una
propuesta de valor Unica (USP) que se enfoca en los pilares esenciales: lo que
nuestra empresa hace excepcionalmente bien, lo que nuestros competidores
dominan y lo que nuestros valiosos clientes anhelan. En base a estos pilares, se

propone la siguiente propuesta de valor Unica:
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Tabla 34. Propuesta de valor Unico para Mushuc Car

Aspecto

Mushuc Car (hace bien)

Competencia
(domina)

Clientes (anhelan)

Productos de
alta calidad

Financiamiento
flexible

Experiencia de
compra en linea

Confianza 'y
reputaciéon

Ofrecemos una amplia
variedad de productos,
desde motocicletas hasta
electrodomésticos, todos
de alta calidad y de marcas
reconocidas.

Proporcionamos opciones
de financiamiento flexibles
y accesibles para una
amplia gama de clientes

con diferentes
presupuestos.
Nuestra plataforma de

compra en linea es intuitiva
y facil de usar, garantizando
una experiencia de compra
sin complicaciones.
Ademas, ofrecemos
entrega rapida y segura
para la conveniencia de
nuestros clientes.

Mushuc Car es reconocido
por su compromiso con la
calidad y la confiabilidad,
respaldado  por  apoyo
financiero directo de Ia
COAC Mushuc Runa y por
marcas reconocidas.

La competencia puede
ofrecer productos
similares, pero nuestra
atencion excepcional
nos diferencia.

Algunos competidores

pueden ofrecer
opciones de
financiamiento, pero
nuestras opciones

claras y flexibles nos
destacan en el
mercado.

Algunos competidores

pueden tener una
presencia en linea
establecida, pero

nuestra plataforma se
enfoca en la facilidad
de uso y la entrega
rapida para una mejor
experiencia.

La competencia puede
tener reputacion, pero
nuestro enfoque en la
calidad y la
confiabilidad nos
distingue en el
mercado.

Los clientes valoran
productos duraderos y
confiables, y aprecian
la calidad respaldada

por marcas de
renombre.

Los clientes desean
opciones de

financiamiento claras
y accesibles que se
ajusten a sus
necesidades
financieras
individuales.

Los clientes buscan
una experiencia de
compra en linea sin
complicaciones, con
una navegacion
intuitiva y opciones de
entrega rapida para su
conveniencia.

Los clientes valoran la

confianza y la
reputacibn de una
empresa.

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

Estrategias de contenido

Contenido pararedes Sociales (Facebook e Instagram)

Publicaciones de Producto:

Para maximizar el impacto de las publicaciones de Mushuc Car en redes sociales

es importante enfocarse en dos aspectos:

- Compartir las caracteristicas clave y beneficios de cada producto

- Utilizar imagenes de alta calidad y videos cortos que resalten su

funcionalidad y disefio de cada producto.

- Ademas, se resalta la importancia de integrar los testimonios auténticos de
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clientes satisfechos para respaldar la calidad y la experiencia del producto.

En conclusién, esta combinacién de elementos ayudara a que las publicaciones

generen interés, confianza y compromiso en la audiencia en linea.

Contenido Educativo:

Mushuc Car debe impulsar un contenido educativo efectivo, tal como:

Realizar publicaciones periédicas acerca consejos de mantenimiento para
sus productos

Proporcionar a los clientes informacién valiosa sobre cémo cuidar y
prolongar la vida util de sus compras.

Compartir guias de compra detalladas ayudara a los clientes a tomar
decisiones informadas al momento de adquirir un producto, destacando
caracteristicas clave y consideraciones importantes.

Ofrecer recomendaciones de productos personalizadas para diferentes
necesidades permitird a los clientes encontrar la solucion perfecta para sus
requerimientos especificos, brindandoles una experiencia de compra mas

satisfactoria y fortaleciendo la relacion con la marca.

Historias:

Es transcendental que Mushuc Car comparta historias auténticas, como:

Emocionantes travesias de los clientes, debido a que cada historia detras de
una compra es una prueba del compromiso con la excelencia y la
comunidad.

La empresa no solo debe enorgullecerse de sus productos, sino también del
equipo que trabaja incansablemente para hacer realidad cada experiencia
memorable.

La cultura empresarial, impulsa todo lo que hace la firma, por lo tanto, es

primordial compartir ese vinculo emocional con la comunidad.
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Ofertas y promociones:

La empresa debe mantener informado a los clientes sobre descuentos especiales
y promociones. A través de redes sociales, se puede compartir descuentos
exclusivos, para que los seguidores tengan la oportunidad de disfrutar de estos

beneficios adicionales.

Ademas, se puede organizar concursos y sorteos para fomentar la participacion
activa de la comunidad, ofreciendo premios emocionantes y creando experiencias

memorables para nuestros clientes.

Basado en los puntos anteriores, se sugiere realizar las siguientes actividades para

cada categoria de productos de la empresa Mushuc Car:



Tabla 35. Sugerencias de contenido en redes sociales
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Puntos Motocicletas y Cuadrones Electrodomésticos Muebles de Hogar y Oficina Productos Tecnholégicos
Lanzamient | jDescubre la emocion de la jDescubre la comodidad y jRenueva tu espacio con jExperimenta la Ultima tecnologia
o de | aventura con nuestra nueva eficiencia de nuestro nuevo nuestros nuevos muebles parael con nuestros productos! Desde
Producto | motocicleta!l Equipada para electrodoméstico! Disefiado hogar y la oficinal Disefios impresoras hasta teléfonos
los terrenos mas exigentes y para facilitar tu vida diaria y modernos, funcionales y de alta inteligentes de Ultima generacion,
lista para llevarte a donde tu hacer que tu hogar sea aln mas calidad para satisfacer tus tenemos todo lo que necesitas
espiritu  aventurero desee. acogedor. {3 necesidades de estlo y para mantenerte conectado vy
& %> #AventuraMushuc ~ #InnovaciénMushuc comodidad. ¥-@ productivo. B8

#PoderEnDosRuedas #ConfortEnCasa #EstiloMushuc #Productividad #TecnologiaAvanzada
#ConexiénTotal

Caracteristi | Velocidad, disefio y tecnologia Eficiencia energética, Estilo contemporaneo, Innovacion, rendimiento y disefio

cas
Destacadas

Interaccién
con la
comunidad

Promocione
s especiales

se unen en nuestra Ultima
moto. Conquista cualquier
camino con estlo y la
confianza que solo Mushuc
Car te puede ofrecer. g7
#RendimientoSuperior
#EstiloMushuc

¢Eres un apasionado de las
motos como nosotros?
Compatrte tu ruta favorita para
rodar y podrias ganar un
accesorio exclusivo de
Mushuc Car. 1N
#ComunidadMushuc
#RutaslInolvidables

Por tiempo limitado, llévate la
camiseta oficial de Mushuc
Car con la compra de tu
motocicleta. jViste con orgullo
el espiritu de la velocidad y la
aventura! Be
#PromoMushuc
#EstiloDeVida

durabilidad y disefio elegante se
combinan en nuestro nuevo
electrodoméstico. Disfruta de un
rendimiento excepcional y un
estilo impecable en tu hogar.
QH #CalidadMushuc
#DisefoFuncional

;Te encanta cocinar con
nuestros electrodomésticos?
Compatrte tus recetas favoritas y
Unete a nuestra comunidad

culinaria. QO

#CocinaMushuc #SaborEnCasa

jAprovecha esta oferta especial!
Por la compra de cualquiera de
nuestros electrodomésticos,
recibe un set de accesorios de
cocina de regalo. {IIfl
#OfertaMushuc
#ComodidadEnCasa

durabilidad y ergonomia definen
nuestra nueva linea de muebles.
Cada pieza estd disefiada
pensando en tu comodidad y en
mejorar la estética de tu hogar u
oficina. @ %> #EstiloModerno
#ConfortDuradero

¢ Te gusta compartir ideas de
decoracion? Unete a nuestra
comunidad de disefio de
interiores 'y comparte tus

proyectos inspiradores con
Nosotros. a [kl
#DecoraciénMushuc
#EstiloUnico

iRenueva tu hogar u oficina con
nosotros y obtén un descuento
exclusivo en tu compra! jHaz que
tu espacio sea aun mas hermoso
y funcional con Mushuc Car!
2 > #DescuentoMushuc
#EstiloGarantizado

futurista definen nuestros
productos tecnolégicos. Descubre
una experiencia Unica con cada
producto que lleva la marca
Mushuc Car. FQ
#TecnologiaDeVanguardia
#lnnovacionConstante

(Eres un fanatico de Ila
tecnologia? Unete a nuestra
comunidad de aficionados vy
comparte tus experiencias con
nuestros productos tecnoldgicos.
m 7 #TecnologiaMushuc
#lnnovacionTotal

ijCompra ahora y recibe un
obsequio especial! Por la compra
de cualquiera de nuestros
productos tecnolégicos, recibiras
un afio de garantia extendida de
forma gratuita. i}
#GarantiaMushuc

#ProteccionTotal

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Tamia Yucailla
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Estrategia de SEO (Optimizacion de Motores de Busqueda)

Investigacion de palabras clave:

Realizar una investigacion exhaustiva de palabras clave relacionadas con los
productos y servicios de la empresa. Utiliza herramientas como Google Keyword
Planner, SEMrush o Ahrefs para identificar términos relevantes con alto volumen
de busqueda y baja competencia.

Al respecto, la empresa debe considerar que el costo de utilizar las herramientas
de busqueda puede variar dependiendo del plan o suscripcién que se elija y la

funcionalidad que necesite.

Tabla 36. Herramientas de busqueda de palabras clave

Es gratuito para Ofrece varios planes Los planes

cualquier usuario con que varian segun las mensuales

una cuenta de Google funcionalidades y la comienzan desde $99
Ads. Sin embargo, cantidad de informes USD hasta $999 USD
para acceder a £ que se requiera. Los @ 0mas, dependiendo
algunas  funciones & palnes mensuales @ del nivel de servicio y
avanzadas, es = vandesde $119.95 < 'as funciones que
necesario tener una <L;J> USD hasta $449.95 requieras.

cuenta activa de USD o mas.

Google Ads con una
campafia publicitaria
en funcionamiento.

Google Keyword Planner

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

Basado en una rapida revision, en Google Keyword Planner se ha identificado las

siguientes palabras claves:



Tabla 37. Google Keyword Planner palabras clave
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. Promedio
. Promedio de
Motos, motocicletas y X - de
busquedas Electrodomésticos .
cuadrones busquedas
mensuales
mensuales
Venta de motocicletas 100 - 1 mil Electrodomésticos en venta 10 -100
Venta de cuadrones 100 - 1 mil Tienda de electrodomésticos 100 - 1 mil
Tienda de motos 100 - 1 mil Electrodomésticos para el | 10-100
Motos nuevas 100 - 1 mil hogar 100 - 1 mil
Concesionario de motos 100 - 1 mil Electrodomésticos de ultima
Motos deportivas 1 mil- 210 mil generacion 10-100
Motos todo terreno 100 - 1 mil Electrodomésticos baratos 100 - 1 mil
Accesorios para | 1 mil - 10 mil Marcas de electrodomésticos
motocicletas
. Promedio
Muebles de Hogar y Pr(?med|o de . de
. busquedas Productos Tecnoldgicos .
Oficina busquedas
mensuales
mensuales
Muebles en venta 10-100 Tienda de productos | 10-100
100 - 1 mil tecnologicos 100- 1 mil
1 mil = 10 mil 1 mil = 10 mil
100 - 1 mil 10-100
100 - 1 mil Productos informaticos 10 -100
Muebles contemporaneos 10-100 Productos de audio y video 10-100
Muebles ergonémicos 10-100 Dispositivos inteligentes

Nota: Las palabras resaltadas con colores son las opciones que mayor bldsqueda tienen en internet

Fuente: elaboracion propia

Elaborado por: Tamia Yucalilla

Optimizacion del contenido:

Una vez, que la empresa haya seleccionado las palabras claves debe asegurarse

de que el contenido de la pagina web esté optimizado con dichas palabras. Esto

incluye la inclusién de palabras clave en los titulos, encabezados, texto del cuerpo,

URL y etiquetas meta.

Ademas, crea contenido relevante y de alta calidad que responda a las preguntas

y necesidades de los usuarios. A continuacion, se propone este ejemplo:



Elemento de
Optimizacion

Titulo de la
Péagina

Encabezado
Principal

Texto del
Cuerpo

Tabla 38. Optimizacion del contenido en el sitio web y por linea de producto

Pagina Principal

Mushuc Car

Bienvenido a Mushuc
Car: Tu destino para
aventuras en dos 'y
cuatro ruedas

En Mushuc Carr,
ofrecemos una amplia
seleccion de
productos que
incluyen motocicletas,
cuadrones,
electrodomésticos y
mas. Nuestro
compromiso es
proporcionarte
productos de alta
calidad para que
puedas disfrutar de la
vida al maximo.
iExplora nuestra
gama de productos
hoy

URL  www.mushuc-car.com

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

Pagina de
Motocicletas

Motocicletas y
cuadrones en venta

Descubre nuestra
coleccién de
motocicletas: Potencia
y estilo en cada viaje

En Mushuc Car,
ofrecemos una amplia
seleccion de
motocicletas disefiadas
para emocionar y rendir
en cualquier terreno.
Explora nuestra
coleccion hoy mismo y
encuentra la
motocicleta de tus
suefos.

www.mushuc-
car.com/motocicletas

Paginade
Electrodomésticos

Electrodomésticos en venta

Encuentra los mejores
electrodomésticos para tu
hogar en Mushuc Car

En Mushuc Car, tenemos una
amplia gama de
electrodomésticos disefiados
para mejorar tu vida diaria.
Desde lavadoras hasta
refrigeradores, encuentras
todo lo que necesitas para tu
hogar en un solo lugar.
Explora nuestra coleccion y
mejora tu hogar con Mushuc
Car.

www.mushuc-
car.com/electrodomesticos

Pagina de Muebles
de Hogar y Oficina

Muebles de hogar y
oficina en venta

Encuentra los
muebles perfectos
para tu hogar u
oficina en Mushuc
Car

En Mushuc Car,
ofrecemos una
amplia seleccién de
muebles para todas
las necesidades.
Desde escritorios
hasta juegos de sala,
tenemos todo lo que
necesitas para tu
hogar o tu oficina.
Encuentra el estilo y
la funcionalidad que
necesitas para tu
espacio con Mushuc
Car.

www.mushuc-
car.com/muebles-
hogar-oficina

78

Pagina de Productos
Tecnolbgicos

Productos
tecnoldgicos en Venta

Explora nuestra gama
de productos
tecnolégicos:
impresoras, celulares,
consolas de juegos y
mas

En Mushuc Carr,
ofrecemos una amplia
seleccion de productos
tecnoldgicos para
todas tus necesidades.
Desde impresoras
para tu hogar hasta
consolas de juegos
para entretenimiento.
Explora nuestra
seleccion hoy mismo y
encuentra el producto
qgue has estado
buscando.

www.mushuc-
car.com/productos-
tecnologicos


http://www.mushuc-car.com/
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Estrategia de SEM (Marketing en Motores de Busqueda)

Asi también, la empresa debe implementar varias acciones para mejorar la
visibilidad en los motores de busqueda y aumentar el trafico hacia el sitio web.

Algunas de estas acciones pueden ser:

= Campafias de pago por Clic (PPC)

Las plataformas publicitarias como Google Ads permite crear anuncios relevantes
gue aparezcan en los resultados de busqueda cuando los usuarios buscan términos

relacionados con los productos de una empresa.

En este caso, Mushuc Car podria crear campafas de PPC en Google Ads con
términos de busqueda relevantes para cada linea de producto. Los anuncios
podrian destacar las caracteristicas Unicas de los productos y las promociones
actuales. Ademas, la segmentacion geografica nos ayudara en las campafias de
PPC, especialmente, para mostrar anuncios especificos a usuarios dentro de un

area determinada.

A continuacién, se propone campafas de PPC por cada linea de productos de
Mushuc Car:



Tabla 39. Campafas de PPC
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Nombredela  Grupo de Palabras Mensaje del .
- . : URL de Destino
Camparfia Anuncios Clave Anuncio
Descubre
Motos nuevas, nuestras
concesionario Ultimas

Venta de Motos

Venta de
cuadrones

Electrodomésti
cos en venta

Muebles en
venta

Tienda de
productos
tecnologicos

Motos nuevas

Cuadrones en
venta

Electrodomésti
cos para el
Hogar

Muebles para
el hogar

Electrénica de
Consumo

de motos,
motos
deportivas,
motos todo
terreno

Venta de
cuadrones,
tienda de
cuadrones,
accesorios para
cuadrones

Electrodomésti
cos en venta,
electrodoméstic
0os para el
hogar,
electrodoméstic
os de cocina

Muebles en
venta, muebles
para el hogar,
muebles de
oficina

Tienda de
productos
tecnoldgicos,
electrénica de
consumo,
productos
informaticos

motocicletas
deportivas a
todo terreno.
Visita nuestro
concesionario
hoy mismo.
Explora nuestra
amplia
seleccidn de
cuadrones y

accesorios.
Encuentra el
cuadron
perfecto para

tus aventuras.
Renueva tu
hogar con
nuestros
electrodomésti
cos de dultima
generacion.
Descubre las
mejores ofertas
aqui.
Encuentra
muebles
modernos y
ergonémicos
para tu hogar u
oficina.
Descubre
nuestra amplia
seleccién
ahora.

Explora nuestra
tienda
tecnoldgica
para encontrar
los Ultimos
dispositivos
electrénicos y
productos
informaticos.

Fuente: elaboracion propia

Elaborado por: Tamia Yucailla

www.mushuc-
car.com/motocicletas

www.mushuc-
car.com/cuadrones

www.mushuc-
car.com/electrodomest
icos

www.mushuc-
car.com/muebles-
hogar-oficina

www.mushuc-
car.com/productos-
tecnologicos

Ademas, es importante aprovechar las extensiones de anuncios en Google Ads

para proporcionar informacion adicional, como enlaces de llamada, ubicaciones

fisicas de tiendas, nimeros de teléfono y fragmentos de sitio, que ayuden a mejorar

la visibilidad y la relevancia de los anuncios.
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Estrategia de redes sociales

Primeramente, se debe seleccionar una plataforma de red social que aporta
significativamente a los objetivos del plan de marketing digital. Para ello,

analizamos las ventajas y desventajas de las redes sociales:

Facebook:

* Ventajas:
- Gran alcance y diversidad demogréfica.
- Opciones avanzadas de segmentacion para anuncios.
- Posibilidad de compartir contenido variado, como fotos, videos, enlaces

y eventos.

= Desventajas:
- Para aumentar el alcance se debe invertir en publicidad.

- Competencia alta en el feed de noticias.

Basado en esta breve descripcion, es recomendable que Mushuc Car utilice esta

red social, con las siguientes observaciones:

= Tono de Voz: Las publicaciones deben compartirse con un tono de voz
amigable, cercano y conversacional.

» Tipos de Contenido: En Facebook, se puede subir fotos y videos de
productos, publicar eventos y promociones especiales, compartir consejos
de mantenimiento y uso de productos y resaltar historias de clientes
satisfechos.

= Otros Aspectos: Se puede fomentar la participacion a traves de preguntas

y encuestas; y, responder rapidamente a comentarios y mensajes privados.
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Instagram

= Ventajas:
- Enfoque visual, ideal para mostrar productos de manera atractiva.
- Pdblico joven y comprometido.

- Uso creciente de Instagram shopping para la venta directa.

= Desventajas:
- Requiere contenido visual de alta calidad.

- Lainteraccion es principalmente a través de "me gusta" y comentarios.

En efecto, se necesita de una persona experta en marketing para aprovechas las
ventajas de Instagram, de ser el caso, se recomienda usar en esta red social un
tono de voz creativo sumando a un contenido visualmente atractivo, como fotos y
videos de productos en accion, historias detrds de escena y colaboraciones con

influencers.

TikTok

= Ventajas

- Alcance masivo de usuarios activos, lo que brinda la oportunidad de llegar
a una amplia audiencia.

- El contenido puede volverse viral rapidamente, lo que permite que incluso
las marcas mas pequefias obtengan una gran exposicion.

- La plataforma fomenta la creatividad y la interaccion a través de desafios,
tendencias y efectos especiales.

- TikTok es una plataforma altamente visual, lo que es ideal para mostrar

productos y experiencias de manera atractiva.



83

» Desventajas
- Debido a su popularidad, hay una competencia intensa por la atencion
del usuario
- Los videos tienen una duracion maxima de 60 segundos, lo que limita la
profundidad del contenido.

- La orientacion es principalmente para audiencias jovenes

A razon, que se desea que Mushuc Car se viralice en la red social es importante
utilizar un tono de voz divertido, auténtico y entretenido en TikTok; en tanto, que el
contenido debe ser muy dinamico permitiendo crear desafios o animar a los
usuarios a participar en un sorteo, ademas, se puede realizar videos cortos
respecto a como usar y mejorar el rendimiento de los productos; o, compartir datos
interesantes sobre descuentos, promociones e incluso las garantias de los

productos de Mushuc Car.

YouTube

= Ventajas:
- El segundo motor de busqueda mas grande del mundo después de
Google.
- Ideal para mostrar productos en accion a través de videos tutoriales,
resefias y demostraciones.

- Oportunidad de monetizacion a través de anuncios y patrocinios.

= Desventajas:
- Requiere inversiéon en produccion de video y edicién.

- Competencia alta en algunas categorias.

La opcion de YouTube es atractiva para Mushuc Car, por lo tanto, es recomendable
gue los videos sea alta calidad con un tono de voz informativo y entretenido. Para
esta opcion, se puede incluir los tutoriales de productos, testimonios de clientes y

videos detras de escena.
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Estrategia de email marketing

Para desarrollar una estrategia efectiva de email marketing para Mushuc Car, hay

gue considerar los siguientes aspectos:

= Frecuencia:

La frecuencia de envio debe equilibrarse para evitar saturar a los suscriptores pero
mantenerse presente en sus bandejas de entrada. Se recomienda enviar correos

electrénicos con una frecuencia regular, como semanal o quincenal.

= Contenido:

Los correos electronicos deben ser informativos, entretenidos y ofrecer valor
agregado para los suscriptores. Ademas, se debe puede incluir novedades sobre
productos, promociones especiales, consejos utiles relacionados con los productos

de Mushuc Car, historias de clientes, etc.

Por altimo, es importante incorporar contenido visual atractivo, como imagenes de

productos o videos cortos.

= Segmentacion de la lista:

Se debe realiza una lista de suscriptores en funcion de sus preferencias,
comportamientos de compra y ubicacion geografica para enviar contenido mas
relevante. Una vez segmentado, se puede personalizar los correos electrénicos

segun los intereses y caracteristicas de cada segmento de la audiencia.
= Automatizacion:
Implementar flujos de trabajo de automatizacién para enviar correos electrénicos

de bienvenida, recordatorios de carritos abandonados, correos de seguimiento

post-compra, etc. Ademas, se puede utilizar la automatizacion para enviar
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mensajes de cumpleafos, aniversarios de compra u otras fechas especiales para

los clientes.

= Cumplimiento legal y privacidad:

Un aspecto importante para impulsar el email marketing, es que se debe asegurar
de cumplir con las regulaciones de privacidad de datos, obtener el consentimiento
de los suscriptores antes de enviarles correos electronicos y ofrecer opciones para

gue puedan gestionar sus preferencias de suscripcion.

Con la implementacion de estas estrategias, Mushuc Car puede mantener una
relacion solida con sus clientes actuales y potenciales, aumentar la lealtad a la

marca y fomentar las conversiones.

Estrategia de marketing de influencers

Para implementar una estrategia efectiva de marketing de influencers para Mushuc

Car, se recomienda los siguientes aspectos:

= |dentificar influencers relevantes:

Realizar una investigacion exhaustiva para identificar influencers que estén
alineados con la marca Mushuc Car y cuya audiencia coincida con el perfil del
cliente objetivo. Al respecto, se debe considerar a influencers de los cantones

donde se ubica las tiendas fisicas de Mushuc Car para asegurar la estrategia.

= [Establecer relaciones:

Contactar a los influencers seleccionados de manera profesional y personalizada,
explicando claramente la propuesta de colaboracion y los beneficios mutuos. Ante
ello, es importante construir relaciones solidas y a largo plazo con los influencers,

basadas en la confianza y la transparencia.
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= Desarrollar contenido colaborativo:

Colaborar con los influencers en la creacion de contenido auténtico y creativo que
resuene con la audiencia y muestre de manera genuina los productos de Mushuc
Car. Sin embargo, también se debe permitir cierta libertad creativa a los influencers
para que el contenido se adapte a su estilo y tono, manteniendo la coherencia con

la marca.

=  Amplificar el contenido:

Promocionar el contenido generado por los influencers en los canales de marketing
de Mushuc Car, como redes sociales, sitio web y boletines de correo electronico,
para maximizar su alcance y visibilidad. Asimismo, es importante incentivar a los
influencers a compartir el contenido en sus propias plataformas sociales y canales,

aprovechando su audiencia comprometida.

Definitivamente, la estrategia de marketing de influencers es una manera
estratégica y auténtica que puede ayudar a Mushuc Car, generando confianza entre

los consumidores e impulsando las ventas de manera significativa.

Implementacion

En la etapa de implementacion, detallamos la ejecucion practica de las estrategias
disefiadas para Mushuc Car, aprovechando al maximo los recursos disponibles y

las herramientas adecuadas para alcanzar los objetivos planteados.

Calendario editorial

En este sentido, se establece un calendario editorial que guiara la programacion
precisa de la creacion y publicacion de contenido en los diversos canales digitales
de la empresa. A razén, que Mushuc Car maneja cuatro lineas de productos se

realiza un calendario editorial con una duraciéon de tres meses:



Tabla 40. Calendario editorial

Fecha Linea de Canal Contenido Tema o descripcion
Producto
01/06/2024 Motos Instagram  Imageny Lanzamiento del nuevo modelo
Texto de motocicleta
03/06/2024 = Electrodomésticos Facebook = Video Demostracién de uso del nuevo
electrodoméstico
06/06/2024 = Tecnologia Sitio web Articulo Las ultimas tendencias en
tecnologia
09/06/2024 Muebles YouTube Video Resefia de muebles de ultima
generacion
12/06/2024 Motos Instagram  Imageny Promocion especial: descuento
Texto en accesorios
14/06/2024 @ Electrodomésticos Facebook = Encuesta Opiniones sobre
electrodomésticos preferidos
17/06/2024 Tecnologia Sitio web Articulo Cbémo elegir el mejor dispositivo
electronico para ti
20/06/2024 Muebles Instagram  Imageny Destacando el disefio innovador
Texto de nuestros muebles
22/06/2024 Motos Facebook @ Video Testimonios de clientes
satisfechos con nuestras motos
25/06/2024 Electrodomésticos = Sitio web Articulo Consejos para el
mantenimiento de
electrodomésticos
28/06/2024 Tecnologia YouTube Video Tutorial de uso de un producto
tecnolégico
30/06/2024 Muebles Facebook = Encuesta Preferencias de disefio en
muebles para el hogar
01/07/2024 Electrodomésticos Instagram  Imageny Tips de cocina con nuestros
Texto electrodomésticos
03/07/2024 Muebles Facebook  Video Ideas de decoracion para
espacios pequefios
06/07/2024 Tecnologia Blog Articulo Las dltimas novedades en
gadgets tecnoldgicos
09/07/2024 = Motos YouTube Video Recorrido virtual por nuestras
instalaciones
12/07/2024 @ Electrodomésticos Instagram  Imageny Promocién especial: descuento
Texto en electrodomésticos
14/07/2024 = Tecnologia Facebook = Encuesta Preferencias de compra de
dispositivos tecnolégicos
17/07/2024 Muebles Blog Articulo Guia de compra para elegir el
mejor mobiliario
20/07/2024 Motos Instagram  Imageny Consejos de seguridad para
Texto motociclistas
22/07/2024 Tecnologia Facebook @ Video Demostracion en vivo de un
producto tecnoldgico
25/07/2024 = Electrodomésticos = Blog Articulo Recetas saludables para
preparar con nuestros
productos
28/07/2024 Muebles YouTube Video Tips de montaje para nuestros
muebles
30/07/2024 Tecnologia Facebook = Encuesta Opiniones sobre el uso de
productos tecnoldgicos
02/08/2024 Muebles Instagram  Imageny Destacando la durabilidad de
Texto nuestros muebles
05/08/2024 Tecnologia Facebook @ Video Entrevista con un experto en



08/08/2024

11/08/2024

14/08/2024

17/08/2024

20/08/2024

29/08/2024

31/08/2024

Electrodomésticos = Blog
Motos YouTube
Muebles Instagram
Tecnologia Facebook
Electrodomésticos  Blog
Electrodomésticos Facebook
Muebles Blog

Fuente: elaboracion propia

Articulo
Video

Imagen y
Texto

Encuesta
Articulo
Encuesta

Articulo

tecnologia

Consejos para ahorrar energia
en casa

Demostraciéon de nuestras
motos en terrenos dificiles
Promocién especial:
descuentos en linea de
muebles

Preferencias de los usuarios en
productos electrénicos
Cuidado y mantenimiento de
electrodomésticos

Opiniones sobre la calidad de
nuestros electrodomeésticos
Tendencias de disefio de
interiores para este afio

Elaborado por: Tamia Yucailla
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En definitiva, esta planificacion introduce nuevas actividades y temas para

mantener la frescura y la relevancia del contenido hasta el tercer mes.

Herramientas y tecnologias

Por ultimo, se llevara a cabo la seleccién y configuracion de las herramientas y

tecnologias necesarias, desde plataformas de andlisis hasta software de

automatizacion, con el fin de optimizar los procesos y maximizar los resultados de

nuestras acciones en linea. A continuacion, se detallas las herramientas y

tecnologias:

1. Her

ramientas de analisis:

Google Analytics: Para el seguimiento y analisis del trafico web.

Google Search Console: Para monitorear el rendimiento de la busqueda

de palabas claves y resolver problemas de indexacion.

2. Gestién de redes sociales:

Hootsuite: Para la gestion y programacion de publicaciones en multiples

plataformas de redes sociales.

3. Software de automatizacion:



89

HubSpot: Ofrece una suite completa de automatizacion de marketing, incluyendo

email marketing, gestion de contenido y CRM.

4. Herramientas de disefio y creacion de contenido:

Adobe Creative Cloud: Ofrece herramientas como Photoshop e lllustrator para

disefio grafico y edicion de imagenes.

5. Plataformas de CRM (Customer Relationship Management):

Zoho CRM: Una alternativa mas econdémica de gestién de relaciones con el cliente

gue ofrece funciones de CRM, automatizacion de ventas y marketing.

Medicion y andlisis

KPIs (Indicadores Clave de Rendimiento)

A continuacion, se presenta algunas métricas clave g para medir el rendimiento y

el éxito del plan de marketing digital, asi como los indicadores de rendimiento clave

(KPI) relacionados:



Tabla 41. Indicadores de rendimiento KPI

90

Métrica

Descripcién

KPI

Numero de seguidores/
likes
Tasa de participacion

NUumero de clics en
enlaces compartidos

Alcance organico vy
pagado

Sentimiento de marca en
comentarios

NUmero de visitas al
blog/articulos

Tiempo promedio de
permanencia
Tasa de rebote en

paginas de blog

Numero de descargas
de contenido
Conversiones
generadas a través del
contenido

Posicién en los
resultados de busqueda
Tréafico organico al sitio
web

CTR (tasa de clics) en
los resultados de
basqueda

NuUmero de backlinks de
alta calidad

indice de autoridad de
dominio

CTR de anuncios

Costo por clic (CPC)

indice de calidad de
anuncios

Tasa de conversion de
visitantes a clientes

ROI de la colaboracién
con influencers

Tasa de apertura de
correos electrénicos
Tasa de clics en enlaces
dentro de los correos
electrénicos

Tasa de conversién de
correos electrénicos
Tasa de rebote
correos electrénicos

de

Suscripciones nuevas a
la lista de correo

Ingresos generados por
cada canal de marketing
Numero de ventas

Cantidad de seguidores o likes en las
redes sociales.

Porcentaje de interaccion de
usuarios con el contenido

los

Cantidad de veces que los enlaces
son clicados.
Alcance de las publicaciones de

manera organica y pagada.
Percepcion general de la marca en
los comentarios.

Cantidad de visitas a
publicaciones del blog.
Promedio de tiempo que los usuarios
pasan en el sitio web.
Porcentaje de  visitantes
abandonan el sitio.

Cantidad de descargas de contenido
premium.

NUumero de conversiones originadas
por el contenido.

las

que

Ranking en los resultados de
basqueda para palabras clave.
Visitas al sitio web provenientes de
resultados organicos.

Porcentaje de clics en los resultados

de busqueda.

Cantidad de enlaces externos de
calidad que apuntan al sitio web.
Puntuacion de autoridad del dominio
en una escala de 1 a 100.

Porcentaje de clics en los anuncios
publicitarios.

Costo promedio por
anuncios.

Calidad general de los anuncios en
una escala de 1 a 10.

Porcentaje de visitantes que realizan
una compra.

Retorno de la inversién obtenido de
las colaboraciones con influencers.
Porcentaje de correos electronicos
abiertos.

Porcentaje de clics en los enlaces de
los correos electronicos.

clic en los

Porcentaje de destinatarios
realizan una accién deseada.
Porcentaje de correos electronicos
devueltos debido a direcciones no
vélidas.

Cantidad de nuevos suscriptores al
boletin informativo.

Ganancias obtenidas de cada tactica
de marketing.

Cantidad total de productos/servicios

que

Aumento  mensual de
seguidores / likes
Porcentaje de participacion
en publicaciones.

CTR (Tasa de Clics) en
enlaces compartidos.
Incremento en el alcance
organico y pagado.
Porcentaje de comentarios

positivos.

Incremento  mensual de
visitas al blog.

Aumento en el tiempo

promedio de permanencia.
Reduccion de la tasa de
rebote en paginas de blog.
Incremento en el nimero de
descargas.

Incremento en las
conversiones de contenido.

Mejora en la posicién para
palabras clave.

Incremento mensual en el
trafico orgéanico.

Aumento en el CTR de
resultados de busqueda.

Incremento en el nimero de
backlinks de alta calidad.
Mejora en el indice de
autoridad del dominio.

Aumento en el CTR de
anuncios.

Reduccion del costo por
clic.

Mejora en el indice de

calidad de anuncios.
Aumento en la tasa de
conversion.

Incremento en el ROI de
colaboraciones.
Aumento en la tasa de

apertura de correos.
Mejora en la tasa de clics en
enlaces.

Aumento en la tasa de
conversion de correos.
Reduccion de la tasa de
rebote de correos.

Aumento en el nimero de
suscripciones.

Incremento en los ingresos
generados.

Incremento en el nUmero de



totales
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vendidos. ventas.

Valor medio del pedido Promedio del valor monetario de cada Aumento en el valor medio

compra realizada. del pedido.
Tasa de conversién en el | Porcentaje de visitantes que realizan Mejora en la tasa de
sitio web una accion deseada en el sitio web. conversion.
Porcentaje de ventas | Proporcion de ventas generadas por Seguimiento de la
atribuibles a cada tactica | cada canal de marketing. contribucién de cada
de marketing tactica.

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

En definitiva, las métricas proporcionadas ayudardn a Mushuc Car a tener una

vision clara del rendimiento de su plan de marketing digital, permitiendo a las partes

interesadas identificar areas de mejora y oportunidades para optimizar sus

estrategias en el futuro.

Herramientas de analisis

Para el andlisis de la implementacion del plan de marketing es importante utilizar

algunas herramientas de analisis, como:

Google Analytics: Nos ayudard con el andlisis del trafico web,
comportamiento de los usuarios, conversiones y otras métricas clave
relacionadas con tu sitio web.

Google Search Console: Permite monitorear y mantener la presencia de tu
sitio web en los resultados de blusqueda de Google, ademas de ofrecer
informacion sobre el rendimiento de las palabras clave y la indexacion del
sitio.

Herramientas de analisis de redes sociales integradas: Plataformas
como Facebook Insights, Twitter Analytics, Instagram Insights y LinkedIn
Analytics proporcionan datos detallados sobre el rendimiento de tus
publicaciones, alcance de la audiencia, interacciones y mas.

Hootsuite: Herramienta de gestion de redes sociales que también ofrecen
analisis de rendimiento para multiples plataformas de redes sociales.
SEMrush: Util para el analisis de la competencia, investigacion de palabras

clave, seguimiento de rankings y andlisis de backlinks.
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Las herramientas anteriores solo algunas opciones, pero dependera de las

necesidades especificas de la empresa en el tiempo y el presupuesto disponible.

Presupuesto del plan de marketing digital

El presupuesto permite determinar los recursos econdmicos necesarios para
implementar las estrategias y actividades del plan de marketing digital. Para el
primer afio se consideran los costos relacionados con publicidad en plataformas
digitales, desarrollo del sitio web, creacion de contenido, optimizacidbn en motores
de busqueda, herramientas de analisis, correo electrénico, programas de

fidelizacién y capacitacion del personal.

Algunas actividades se ejecutaran durante seis meses, mientras que otras se
mantendran durante todo el afio. Los valores constituyen estimaciones iniciales y

deberan actualizarse mediante cotizaciones antes de ejecutar la propuesta.

Tabla 42. Presupuesto del plan de marketing digital para 2024

Téactica o actividad Célculo Presupuesto total
Publicidad en Google Ads $500,00 x 6 meses  $3.000,00
Publicidad en Facebook $500,00 x 6 meses  $3.000,00
Publicidad en Instagram $400,00 x 6 meses  $2.400,00
Publicidad en YouTube $300,00 x 6 meses  $1.800,00
Publicidad en TikTok $400,00 x 6 meses  $2.400,00
Optimizacién SEO $100,00 x 12 meses $1.200,00
Herramientas de andlisis $130,00 x 6 meses  $780,00
Correo electronico y automatizaciéon $200,00 x 12 meses $2.400,00
Marketing de influenciadores $500,00 x 6 meses  $3.000,00
Disefio y desarrollo del sitio web Pago unico $4.500,00
Creacién de contenido $600,00 x 6 meses  $3.600,00
Dominio Pago anual $40,00
Alojamiento del sitio web $10,00 x 12 meses  $120,00
Capacitacion del personal Pago Unico $800,00
Programas de fidelizacién $400,00 x 12 meses $4.800,00
Contingencia Valor estimado $800,00
Total $34.640,00

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

El presupuesto total para el primer afio asciende a USD 34.640,00. Este valor
corrige la suma de USD 36.640,00 presentada inicialmente. Antes de aprobar la
inversion, Mushuc Car debera solicitar cotizaciones, revisar los recursos

disponibles y determinar qué actividades pueden ejecutarse con personal propio.
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Para el segundo afio se plantea una reduccion de algunos costos, debido a que el
sitio web ya estaria desarrollado y la empresa podria concentrar la publicidad en
los canales que presenten mejores resultados. Este presupuesto representa una

estimacion y debera ajustarse segun los resultados del primer afio.

Tabla 43. Presupuesto proyectado del plan de marketing digital para 2025

Tactica o actividad Presupuesto proyectado
Publicidad en Google Ads $1.500,00
Publicidad en Facebook $1.500,00
Publicidad en Instagram $1.200,00
Publicidad en YouTube $900,00
Publicidad en TikTok $1.200,00
Optimizacién SEO $1.200,00
Herramientas de andlisis $780,00
Correo electronico y automatizacion ~ $1.200,00
Marketing de influenciadores $1.500,00
Mantenimiento y mejora del sitio web  $1.500,00
Creacion de contenido $3.600,00
Dominio $40,00
Alojamiento del sitio web $120,00
Capacitacion del personal $400,00
Programas de fidelizacién $2.400,00
Contingencia $800,00
Total $19.840,00

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

Para 2025 se estima una inversion de USD 19.840,00. La disminucién se relaciona
con la reduccién de la publicidad pagada y con el reemplazo del desarrollo inicial

del sitio web por actividades de mantenimiento y mejora.

Proyeccion de ventas

La proyeccion de ventas permite estimar el comportamiento econémico de Mushuc
Car después de implementar el plan de marketing digital. Para efectuar el calculo
se toma como base el afio 2023, periodo en el que la empresa registré ventas por
USD 96.366,08.

Se plantea un crecimiento anual del 25 % mediante la aplicacion conjunta de los
tres objetivos del plan. Para relacionar este porcentaje con las acciones propuestas,

se establece la siguiente distribucién estimada:



94

Tabla 44. Contribucién esperada de los objetivos al crecimiento de las ventas

Objetivo del plan Contribucidén esperada
Obijetivo 1. Desarrollo y lanzamiento del sitio web 10 %

Objetivo 2. Publicidad y estrategias en redes sociales 10 %

Objetivo 3. Fidelizacion de los clientes 5%

Total proyectado 25 %

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

Esta distribucion corresponde a un supuesto financiero de la propuesta. Para
comprobarla, la empresa debera registrar las ventas generadas por el sitio web, las

redes sociales, el correo electronico y los programas de fidelizacién.

Para proyectar el costo de ventas se mantiene la proporcion registrada en 2023.
Durante ese afio, el costo de ventas representé aproximadamente el 82,90 % de

los ingresos, mientras que el margen bruto fue cercano al 17,10 %.

Tabla 45. Proyeccién de ventas, costo de ventas y utilidad bruta

Descripcién 2022 real 2023 real 2024 proyectado 2025 proyectado
Ventas $136.655,23 $96.366,08 $120.457,60 $150.572,00
Tasa de crecimiento — -29,48 % 25,00 % 25,00 %

Costo de ventas $109.368,06 $79.890,91 $99.863,64 $124.829,55
Utilidad bruta $27.287,17 $16.475,17 $20.593,96 $25.742,45
Margen bruto 19,97 % 17,10 % 17,10 % 17,10 %

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

Los resultados muestran que las ventas podrian alcanzar USD 120.457,60 en 2024
y USD 150.572,00 en 2025. La utilidad bruta estimada seria de USD 20.593,96 y
USD 25.742,45, respectivamente.

Estos valores no representan la utilidad neta de la empresa, debido a que todavia
deben descontarse gastos administrativos, operativos, financieros, tributarios y

otros egresos relacionados con sus actividades.
Flujo financiero incremental proyectado
El flujo financiero incremental permite analizar si el aumento de las ventas generaria

recursos suficientes para cubrir la inversiéon del plan. Para evitar duplicar los

resultados, el incremento de cada afio se compara con el periodo inmediatamente
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anterior.

Las ventas adicionales no pueden considerarse directamente como una ganancia,
debido a que la empresa debe cubrir el costo de los productos comercializados. Por

esta razon, se aplica el margen bruto del 17,10 % para obtener el beneficio bruto

incremental.
Tabla 46. Flujo financiero incremental proyectado

Descripcién 2024 2025 Total
Ventas del afio anterior $96.366,08  $120.457,60 —
Ventas proyectadas $120.457,60 $150.572,00 —
Ventas adicionales $24.091,52  $30.114,40  $54.205,92
Costo adicional de los productos vendidos $19.972,72  $24.965,90 $44.938,62
Beneficio bruto incremental $4.118,80 $5.148,50 $9.267,30
Inversién en el plan $34.640,00 $19.840,00 $54.480,00
Flujo neto -$30.521,20 -%$14.691,50 -%$45.212,70
Flujo acumulado -$30.521,20 -$45.212,70 —

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

En 2024 se proyectan ventas adicionales por USD 24.091,52. Después de
considerar el costo de los productos vendidos, el beneficio bruto incremental seria
de USD 4.118,80. Al descontar la inversion de USD 34.640,00, se obtiene un flujo
negativo de USD 30.521,20.

En 2025, las ventas adicionales serian de USD 30.114,40 y el beneficio bruto
incremental alcanzaria USD 5.148,50. Después de restar el presupuesto previsto
para ese periodo, el flujo neto seria negativo en USD 14.691,50.

Al finalizar los dos afios, el flujo acumulado continuaria siendo negativo en USD
45.212,70. Este resultado muestra que el presupuesto planteado es elevado frente

al margen bruto y al crecimiento esperado de las ventas.
Evaluacion del retorno de lainversion
El retorno de la inversion permite estimar si los beneficios economicos generados

por las estrategias propuestas son suficientes para recuperar los recursos utilizados
en su implementacién. Debido a que el plan aiun no ha sido ejecutado, los
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resultados corresponden a una proyeccion financiera.

El ROI se calcula de manera separada para cada objetivo, porque las estrategias
tienen diferentes costos y beneficios esperados. Al final se presenta el resultado

consolidado de todo el plan.

En el calculo no se utilizan las ventas totales como beneficios. Primero se obtiene
el incremento de las ventas atribuible a cada objetivo y luego se aplica el margen
bruto del 17,10 %.

ROI proyectado del objetivo 1

El primer objetivo consiste en desarrollar y lanzar un sitio web funcional que permita

a los clientes consultar los productos y realizar compras en linea.

Para este objetivo se consideran los siguientes costos:

o Disefio y desarrollo del sitio web.
e Optimizacién SEO.

e Dominio.

o Alojamiento del sitio web.

e Mantenimiento y mejora durante el segundo afo.
La integraciéon de medios de pago y seguridad se considera incluida dentro del
costo de desarrollo del sitio web. Esta condicion debera verificarse cuando se

solicite la cotizacién correspondiente.

Se atribuye a este objetivo un crecimiento estimado del 10 % anual de las ventas.
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Tabla 37. ROI proyectado del objetivo 1
Descripcién 2024 2025 Total
Ventas adicionales atribuidas $9.636,61  $12.045,76 $21.682,37
Beneficio bruto incremental $1.647,52 $2.059,40 $3.706,92

Inversion del objetivo $5.860,00 $2.860,00 $8.720,00
Resultado neto incremental -$4.212,48 -%$800,60 -$5.013,08
ROI proyectado -71,89 % —-27,99 % -57,49 %

Fuente: elaboracién propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

El resultado muestra que la inversion inicial en el sitio web no se recuperaria
durante el primer afio. Para 2025, el ROI mejoraria hasta —27,99 %, debido a que
el costo se reduciria y solo se considerarian actividades de mantenimiento,

optimizacion, dominio y alojamiento.

Al considerar los dos afios, el ROl acumulado del objetivo seria de —-57,49 %.
Aunqgue el resultado financiero es negativo, el sitio web también puede generar
beneficios no monetarios, como mayor visibilidad, disponibilidad de informacion,
facilidad de compra y fortalecimiento de la presencia digital. Estos beneficios no se
incluyen en la férmula porque no cuentan con una valoracibn econdémica

comprobada.

ROI proyectado del objetivo 2

El segundo objetivo busca aumentar el trafico y las conversiones en redes sociales

mediante publicidad digital, creacién de contenido y acciones de promocion.

Para este objetivo se consideran los siguientes costos:

e Publicidad en Google Ads.

o Publicidad en Facebook.

o Publicidad en Instagram.

« Publicidad en YouTube.

e Publicidad en TikTok.

e Marketing de influenciadores.
o Creacion de contenido.

e Herramientas de anélisis.
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« Contingencia.

La contingencia se asigna a este objetivo porque concentra el mayor nimero de
campafas y actividades con costos variables. Se estima que estas estrategias

aportarian un crecimiento anual del 10 % de las ventas.

Tabla 48. ROI proyectado del objetivo 2
Descripcién 2024 2025 Total
Ventas adicionales atribuidas $9.636,61 $12.045,76  $21.682,37
Beneficio bruto incremental $1.647,52 $2.059,40 $3.706,92

Inversién del objetivo $20.780,00 $12.980,00 $33.760,00
Resultado neto incremental -$19.132,48 -$10.920,60 -%$30.053,08
ROI proyectado -92,07 % -84,13 % -89,02 %

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

El resultado refleja que el presupuesto destinado a publicidad, contenido e
influenciadores es elevado frente al beneficio bruto estimado. En 2025, el ROI seria
de —-84,13 %, mientras que el resultado acumulado de los dos afios alcanzaria
-89,02 %.

La empresa deberd revisar este objetivo antes de su ejecucion. No resulta
conveniente invertir simultaneamente en todas las plataformas. Se recomienda
iniciar con Facebook y TikTok, debido a que fueron las plataformas con mayor
preferencia entre los participantes, y ampliar las campafias unicamente cuando los

resultados demuestren un incremento de consultas, conversiones y ventas.

ROI proyectado del objetivo 3

El tercer objetivo busca mejorar la fidelizacion del cliente desde la primera

interaccion hasta la postventa. Para ello, se consideran los siguientes costos:

o Programas de fidelizacién.
o Correo electrénico y automatizacion.

« Capacitacion del personal.
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Se estima que las acciones de fidelizacion aportarian un crecimiento anual del 5 %

de las ventas.

Tabla 49. ROI proyectado del objetivo 3
Descripcién 2024 2025 Total
Ventas adicionales atribuidas $4.818,30 $6.022,88  $10.841,18
Beneficio bruto incremental $823,76 $1.029,70  $1.853,46

Inversién del objetivo $8.000,00 $4.000,00 $12.000,00
Resultado neto incremental -$7.176,24 -$2.970,30 -%$10.146,54
ROI proyectado -89,70 % -74,26 % -84,55 %

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

El resultado muestra que la inversion en programas de fidelizacion, correo
electronico y capacitacion no se recuperaria durante el primer afio. Para 2025 se
estima un ROI de -74,26 %, mientras que el resultado acumulado seria de —84,55
%.

La fidelizaciéon puede generar efectos a mediano y largo plazo, como compras
repetidas, recomendaciones, mayor satisfaccion y aumento del valor de vida del
cliente. Sin embargo, estos resultados deberan medirse mediante registros reales
de recompra, permanencia y participacion en los programas propuestos.

ROI consolidado del plan de marketing digital
El ROI consolidado permite evaluar conjuntamente los tres objetivos. Para este
calculo se suman los beneficios brutos incrementales y las inversiones

correspondientes a cada periodo.

Tabla 50. ROI consolidado del plan de marketing digital

Descripcién 2024 2025 Total
Ventas adicionales proyectadas $24.091,52  $30.114,40  $54.205,92
Beneficio bruto incremental $4.118,80 $5.148,50 $9.267,30
Inversién total $34.640,00 $19.840,00 $54.480,00
Resultado neto incremental -$30.521,20 -$14.691,50 -%$45.212,70
ROI proyectado -88,11 % 74,05 % -82,99 %

Fuente: elaboracidon propia
Elaborado por: Tamia Yucailla

Los resultados muestran que el plan no permitiria recuperar la inversion durante los
dos afios proyectados. En 2024 se estima un ROl de —88,11 % y en 2025 de -74,05
%. Al considerar los dos periodos, el ROl acumulado seria de —82,99 %.
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Por lo tanto, no se puede afirmar que el plan sea altamente rentable bajo las
condiciones planteadas. El presupuesto debe reducirse y ejecutarse de forma
gradual. Mushuc Car deberia comenzar con las estrategias de menor costo y medir

su contribucion antes de ampliar la inversion.

La empresa también debera registrar el origen de cada venta mediante codigos
promocionales, enlaces de seguimiento, formularios de contacto, registros del sitio
web y herramientas de analitica. Esta informacion permitira calcular el ROI real de
cada objetivo y determinar qué estrategias deben mantenerse, modificarse o

eliminarse.

Cronograma

Por ultimo, para la ejecucién de las estrategias y tacticas se requiere una
coordinacion cuidadosa en términos de tiempo para lograr los resultados deseados
de manera efectiva. Por ende, cada estrategia y tactica tiene su momento 6ptimo
para implementarse, lo que puede influir significativamente en el éxito general del

plan.



Tabla 51. Calendario de ejecucién del plan de marketing digital
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Estrategia Tactica / Actividad Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Marketing de Creacion de articulos de blog X X X X X
Contenidos Publicacién en redes sociales X X X X X
Creacion y publicaciéon de contenido X X X X X
Marketing en Ofertas especiales y descuentos X X X X X X X
redes Contenido informativo y educativo X X X X X X X
sociales Testimonios de clientes satisfechos X X X
. Identificacion y contacto con
i x| X
Negociacidn de acuerdos X
Email Elaboracion y envio de boletines X X X X
Marketing Segmentacion de la lista de correo X X X
SEO Optimizacién de contenido para SEO X X X X
Creacion de enlaces de retroceso X X X X
SEM Creacion y gestion de campafas
(Marketing en Y9 PPC P . . = X
motores de
busqueda Optimizacion de palabras clave X X X X X
Analisis y Monitoreo de KPIs X X
Optimizacion Ajustes de estrategias segun X X
Continua resultados

Fuente: elaboracion propia
Elaborado por: Tamia Yucailla
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Una vez detallado el cronograma de ejecucion de las estrategias y tacticas del plan

de marketing digital es importante asignar responsabilidades, tales como

Tabla 52. Asignacion de responsabilidad

Etapa

Actividades

Responsable

Requerimientos
de
Capacitacion

Coordinacién de
Actividades

Implementacion
del plan de
marketing

digital

Evaluacion y
Optimizacion

Creacion de
contenido para
redes sociales

Optimizacién de
la pagina web

Configuracion y
gestién de
campafias PPC

Creacion y
envio de correos
electrénicos

Andlisis de
métricas y
generacion de
informes

Revision de
resultados y
ajuste de

estrategias

Optimizacion de
campafias PPC
y estrategias de
contenido

Community
Manager

Equipo de
Desatrrollo
Web

Community
Manager

Community
Manager

Community
Manager

Equipo de
Marketing

Equipo de
Marketing

Habilidades de
redaccion
creativa

Conocimientos
técnicos de SEO
y UX/UI

Experiencia en
plataformas de
PPC

Experiencia en
estrategias  de
emalil

Conocimientos
de herramientas
de analisis

Habilidades de
toma de
decisiones

Habilidades de
andlisis y
optimizacion

Coordinacion con el
equipo de disefio para
asegurar consistencia
visual y de marca en el
contenido
Coordinacion con el
equipo de marketing
para alinear el contenido
con los objetivos de
SEO y UX/UI
Coordinacion con el
equipo de marketing
para definir objetivos y

presupuesto de las
campafas PPC
Coordinacion con el

equipo de disefio para

disefiar plantillas de
correo  atractivas y
efectivas

Coordinacion con el
equipo de direccién para
presentar informes vy
recomendaciones

basadas en datos

Coordinacion con el
equipo de ventas para
incorporar feedback del

cliente en las
estrategias de
marketing

Coordinaciéon con el

equipo de disefio para
adaptar el contenido
segun las necesidades
del mercado

Fuente: elaboracidon propia
Elaborado por: Tamia Yucailla
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CONCLUSIONES

La fundamentacidon teorica permiti6 determinar que el marketing digital
constituye una herramienta Gtil para fortalecer la presencia de las empresas,
mejorar la comunicacioén con los consumidores y ampliar las oportunidades
comerciales. El modelo SOSTAC facilitd la organizacion de la propuesta
mediante el analisis de la situacion, la definicion de objetivos, estrategias,

tacticas, acciones y mecanismos de control.

El diagndstico mostré que Mushuc Car necesita fortalecer su presencia en
internet y organizar de mejor manera sus actividades promocionales. Los
resultados obtenidos reflejan una aceptacion favorable de los medios
digitales por parte de los posibles clientes, quienes consideran que las redes
sociales y los sitios web son canales adecuados para conocer productos,
promociones y formas de financiamiento. Facebook y TikTok se identificaron

como las plataformas con mayor potencial para llegar al publico objetivo.

El plan de marketing digital integra estrategias relacionadas con el desarrollo
de un sitio web, la creacién de contenido, la publicidad en redes sociales, la
optimizacion en motores de busqueda, el correo electrénico y los programas
de fidelizacion. También incluye actividades, indicadores, responsables,
presupuesto y cronograma, lo que proporciona una guia para organizar y

controlar su futura implementacion.

La proyeccion plantea un crecimiento anual de las ventas del 25 %,
distribuido entre el sitio web, las estrategias en redes sociales y las acciones
de fidelizacion. Sin embargo, este porcentaje corresponde a una estimacion
y deberd comprobarse mediante los resultados reales obtenidos después de

ejecutar el plan.
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La evaluacion financiera muestra que el presupuesto planteado no permitiria
recuperar la inversion durante los dos afios proyectados. El ROI estimado
seria de -88,11 % en 2024, -74,05 % en 2025 y -82,99 % de manera
acumulada. Estos resultados indican que la propuesta necesita una
reduccion y priorizacion de sus costos antes de ser implementada, debido a

que el beneficio bruto esperado no cubre la inversion prevista.
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RECOMENDACIONES

¢ Implementar el plan de marketing digital de manera gradual, comenzando
con las estrategias que requieren una menor inversion y presentan mayor
relacion con las preferencias del publico objetivo. La empresa debe revisar
el presupuesto, solicitar cotizaciones actualizadas y evitar ejecutar
simultaneamente todas las actividades propuestas.

e Priorizar Facebook y TikTok durante la primera etapa de implementacion,
debido a que estas plataformas presentan mayor aceptacién entre los
posibles clientes. Las campafias deben incluir contenido informativo,
demostraciones de productos, promociones, opciones de financiamiento,

testimonios y respuestas a las dudas mas frecuentes.

e Desarrollar un sitio web adaptable a teléfonos moviles, computadoras y
tabletas, con informacion clara sobre los productos, precios, promociones y
medios de contacto. También se deben incorporar mecanismos de
seguridad, opciones de pago confiables y herramientas de seguimiento que

permitan conocer el nUmero de visitas, consultas y compras realizadas.

e Utilizar la informacion recopilada sobre los clientes para segmentar las
campafas de acuerdo con sus intereses, necesidades y comportamiento de
compra. Los programas de fidelizacion deben incluir beneficios medibles y
mantener un registro de compras repetidas, recomendaciones, participacion

en promociones y permanencia de los clientes.

e Establecer responsables para cada estrategia y realizar una evaluacion
mensual mediante indicadores como alcance, interacciones, visitas al sitio
web, contactos generados, conversiones, ventas y costo por adquisicion. El
ROI debe actualizarse con datos reales para identificar las actividades que

deben mantenerse, modificarse o eliminarse.
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ANEXOS

ANEXO 1. CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS COLABORADORES DE MUSHUC CAR

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Plan de marketing para incrementar las ventas en la empresa Mushuc Car

Autora: Tamia Coralia Yucailla Masabanda

Objetivo

Recopilar informacion sobre los conocimientos y percepciones de los
colaboradores respecto a la presencia digital, el manejo de las redes sociales y la

atencion al cliente de Mushuc Car.

Presentacién

El presente cuestionario forma parte de una investigacién académica relacionada
con el disefio de un plan de marketing digital para Mushuc Car. La informacion
obtenida sera utilizada Unicamente con fines académicos. Las respuestas seran
tratadas de manera confidencial y no se solicitaran nombres ni datos que permitan

identificar a los participantes.

Instrucciones:

Lea cada pregunta y marque con una X la opcién que corresponda a su respuesta.

Seleccione una sola alternativa en cada pregunta.



A. Datos generales

1. Género
O Masculino

O Femenino
2. Edad
O De 18 a 29 afios

00 De 30 a 39 afios

O De 40 a 49 afos

0 50 afios 0 mas
3. Estado civil

O Soltero/a

O Casado/a

O Divorciado/a

O Union libre

B. Cuestionario

119

1. ¢Considera que es beneficioso para Mushuc Car tener presencia en

diferentes redes sociales o contar con una pagina web?

O Si
0 No

2. ¢Tiene conocimientos basicos sobre el manejo de medios digitales?

O Si
00 No

3. ¢Conoce los medios digitales con los que cuenta actualmente Mushuc

Car?
O Si
0 No

4. ¢Considera que la empresa realiza un manejo adecuado de sus redes

sociales?
O Si
O No
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5. ¢Considera que la empresa deberia mejorar la atencion al cliente mediante

sus redes sociales?
O Si
0 No

6. ¢Considera que cuenta con las herramientas adecuadas para gestionar las

diferentes redes sociales de la empresa?
O Si
L1 No

Gracias por su participacion.

El instrumento dirigido a los colaboradores estuvo compuesto por seis items

relacionados con la presencia y gestién digital de la empresa.
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ANEXO 2. CUESTIONARIO DIRIGIDO A POSIBLES CLIENTES DE MUSHUC CAR

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Plan de marketing para incrementar las ventas en la empresa Mushuc Car

Autora: Tamia Coralia Yucailla Masabanda

Objetivo

Conocer los habitos de uso de las redes sociales, las preferencias de contenido y

la percepcién de los posibles clientes sobre la presencia digital de las empresas.
Presentacion

El presente cuestionario forma parte de una investigacion académica relacionada
con el disefio de un plan de marketing digital para Mushuc Car. La participacion es
voluntaria y anénima. Los datos recopilados seran utilizados Unicamente con fines

académicos y se analizaran de manera conjunta.

Al continuar con el cuestionario, la persona participante manifiesta que ha leido la

informacion anterior y acepta participar voluntariamente.

Instrucciones

Lea cada pregunta y seleccione una sola respuesta, salvo que se indique lo

contrario.
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A. Datos generales

1. Género
O Masculino

O Femenino
2. Edad
O De 18 a 29 afios

00 De 30 a 39 afios

O De 40 a 49 afos

0 50 afios 0 mas
3. Estado civil

O Soltero/a

O Casado/a

O Divorciado/a

O Union libre

O Viudo/a

B. Cuestionario
1. ¢Considera que, en la actualidad, las redes sociales son una opcién efectiva

para dar a conocer los productos y servicios de una empresa?
O Si
O No
2. ¢Con qué frecuencia utiliza las redes sociales?

0 Una vez al dia

O Varias veces al dia
O Cada dia

O Cada dos o tres dias
O Cada semana

0 Cada mes

0 Nunca
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3. ¢Cual es la red social que utiliza con mayor frecuencia?

O Facebook
L] Instagram
O WhatsApp
O YouTube
O X/Twitter
O TikTok

[ Otra

4. ¢Cuédl es la principal actividad que realiza mientras utiliza las redes

sociales?

[ Entretenerse

L] Interactuar

O Informarse

O Inspirarse

L1 Conocer personas

O Seguir tendencias

5. ¢Cual de las siguientes categorias de contenido prefiere seguir con mayor

frecuencia en sus redes sociales?
0 Amigos, familiares y conocidos
O Influencers
0 Medios de comunicacion
[0 Partidos politicos

L1 Otros
6. ¢Considera beneficioso que las empresas donde adquiere productos o
servicios tengan presencia en redes sociales o una pagina web?
O Si
L1 No

7. ¢Le gustaria recibir informacién sobre los productos, servicios y

promociones de una empresa mediante las redes sociales?
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O Si
1 No

8. ¢Considera que es mas facil interactuar con las empresas mediante los

medios digitales?

O Si

0 No

9. ¢En qué medio digital considera que seria mas apropiado promocionar los

productos de una comercializadora de electrodomeésticos y articulos de uso
doméstico?

O Facebook

L] Instagram

0 WhatsApp

0 YouTube

O X/Twitter

O TikTok

O Pagina web

1 Otro
10. ¢ Conoce empresas dedicadas a la comercializacion de electrodomésticos
y sigue alguna de ellas en redes sociales?
O Si
O No
11.¢Considera que el uso de las redes sociales puede contribuir al ahorro de
tiempo y dinero durante el proceso de compra?
O Si
O No
Gracias por su participacion.
La encuesta dirigida a posibles clientes incluyé once preguntas y se aplico de
manera virtual mediante Google Forms. Las preguntas y opciones corresponden a

las utilizadas para presentar los resultados de los 383 participantes.
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ANEXO 3. FICHA DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS COLABORADORES

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

SEDE AMBATO

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Datos de la investigacion

Tema: Plan de marketing para incrementar las ventas en la empresa Mushuc Car

Autora: Tamia Coralia Yucailla Masabanda

Instrumento: Cuestionario dirigido a los colaboradores de Mushuc Car

Datos del experto

Nombre completo:

Titulo académico:

Area de especializacion:

Institucién en la que trabaja:

Cargo:

Correo electrénico:

Fecha de evaluacion:

Instrucciones

Evalle cada pregunta del instrumento de acuerdo con los criterios de pertinencia,

claridad y coherencia. Utilice la siguiente escala:

1 = No cumple
2 = Cumple parcialmente
3 = Cumple

4 = Cumple completamente
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N.° Pregunta evaluada Pertinencia Claridad Coherencia Observaciones

Beneficio de la presencia
1 enredes sociales o0

pagina web

Conocimientos basicos

sobre medios digitales

Conocimiento de los

3 medios digitales de la

empresa
Manejo actual de las

: redes sociales

. Atencion al cliente

mediante redes sociales
Disponibilidad de
6 herramientas para

gestionar redes sociales

Evaluacion general

¢ El instrumento guarda relacién con el objetivo de la investigacion?
O Si

O Parcialmente

O No

¢ Las instrucciones son claras?

O Si

[0 Parcialmente

O No

¢ Las opciones de respuesta son adecuadas?
O Si

[0 Parcialmente

1 No
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Dictamen

O Aplicable sin modificaciones
[0 Aplicable después de realizar correcciones

[0 No aplicable

Observaciones generales:

Firma del experto:

NUmero de identificacion:

Este formato debe incluirse inicamente cuando haya sido revisado y firmado por el

experto.
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ANEXO 4. FICHA DE VALIDACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A POSIBLES CLIENTES

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Datos de la investigacion

Tema: Plan de marketing para incrementar las ventas en la empresa Mushuc Car

Autora: Tamia Coralia Yucailla Masabanda

Instrumento: Cuestionario dirigido a posibles clientes de Mushuc Car

Datos del experto

Nombre completo:

Titulo académico:

Area de especializacion:

Institucién en la que trabaja:

Cargo:

Correo electrénico:

Fecha de evaluacion:

Escala de evaluacion

1 = No cumple

2 = Cumple parcialmente

3 = Cumple

4 = Cumple completamente



N.°

10

11

Tema de la pregunta

Efectividad de las redes

sociales

Frecuencia de uso de

redes sociales

Red social utilizada con
mayor frecuencia
Actividad realizada en

redes sociales

Categorias de contenido

preferidas

Beneficio de la presencia

digital empresarial

Interés por recibir
promociones

Facilidad de interaccion
digital

Medio adecuado para

promocionar productos

Seguimiento de
empresas

comercializadoras

Ahorro de tiempo y dinero

Evaluacion general
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Pertinencia Claridad Coherencia Observaciones

¢ El instrumento permite cumplir el objetivo para el que fue elaborado?

O Si

O Parcialmente

d No
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¢ La redaccion es comprensible para los participantes?

O Si

O Parcialmente

O No

¢ Existe relacion entre las preguntas y el tema investigado?
O Si

[0 Parcialmente

0 No
Dictamen

O Aplicable sin modificaciones
[ Aplicable después de realizar correcciones

[0 No aplicable

Observaciones generales:

Firma del experto:

NUmero de identificacion:

Se recomienda contar con la revision de dos o tres profesionales relacionados con
marketing, administracion o metodologia de la investigacion. Solo deben anexarse

las fichas realmente firmadas.
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ANEXO 5. RESULTADOS DE CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Anexo 5.1. Confiabilidad del cuestionario dirigido a los colaboradores

La confiabilidad del cuestionario dirigido a los colaboradores se calculdé en el
programa SPSS mediante el coeficiente alfa de Cronbach.

Alfa de Cronbach Numero de elementos
0,822 6

Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS.

Figura Al. Resultado del alfa de Cronbach del cuestionario dirigido a los
colaboradores

[INSERTAR AQUI LA CAPTURA ORIGINAL GENERADA POR SPSS]

Fuente: resultados obtenidos en SPSS.

Anexo 5.2. Confiabilidad del cuestionario dirigido a posibles clientes

Alfa de Cronbach Numero de elementos
0,801 11
Fuente: elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos en SPSS.

Figura A2. Resultado del alfa de Cronbach del cuestionario dirigido a posibles

clientes



