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RESUMEN

El objetivo principal de este trabajo de investigacion consistio en desarrollar un plan de marketing
digital para la empresa Movilcelistic en la ciudad de Ambato durante el afio 2023, con el propdsito
de mejorar su posicionamiento. Para lograrlo, se llevé a cabo una investigacion que combin6
enfoques cualitativos y cuantitativos, utilizando un enfoque descriptivo para evaluar cada variable
de manera independiente. El disefio empleado fue no experimental, transversal y de tipo
documental de campo. Se utilizaron métodos deductivos e inductivos. La muestra utilizada en la
investigacion fue de 384 personas, y se aplicaron diversas técnicas como la observacion,
documentacion, entrevistas y encuestas. Estas Gltimas fueron sometidas a un proceso de
validacion y confiabilidad para garantizar su uso confiable. Como resultado, se encontr6 que las
estrategias de marketing digital ejercen una influencia significativa en las redes sociales, tales
como Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok, ya que son medios altamente efectivos de
comunicacién y comercializacion que permiten posicionar una marca en el mercado. En base a
estas conclusiones, se pudo respaldar la idea a defender ya que el plan de marketing digital es
fundamental para el posicionamiento de la empresa Movilcelistic SA, corroborando asi
investigaciones previas. En consecuencia, se concluye que el marketing digital efectivamente
tiene un impacto en el posicionamiento de las organizaciones, ya que facilita la promocion
efectiva de una marca. Por tanto, se enfatiza la importancia de disefiar estrategias digitales que se

ajusten a los gustos y preferencias del consumidor.

Palabras clave: <MARKETING DIGITAL>, <PLAN DE MARKETING>, <ESTRATEGIAS
DIGITALES>, <HERRAMIENTAS DIGITALES>, <POSICIONAMIENTO>, <CANTON
AMBATO>.
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ABSTRACT

The main objective of this research work was to develop a digital marketing plan for Movilcelistic
company in Ambato city during the year 2023, with the purpose of improving its positioning. To
achieve this, the research was carried out combining qualitative and quantitative approaches,
using a descriptive approach to evaluate each variable independently. The design applied was
non-experimental, cross-sectional and field documentary type. Deductive and inductive methods
were used. The sample used in the research was 384 people, and various techniques such as
observation, documentation, interviews and surveys were applied. The surveys were exposed to
a validation and reliability process to ensure their reliable use. As a result, it was found that digital
marketing strategies exert a significant influence on social networks, such as Facebook,
Instagram, WhatsApp and TikTok, as they are highly effective means of communication and
marketing that allow positioning a brand in the market. Based on these conclusions, it was
possible to support the idea to defend since the digital marketing plan is essential for the
positioning of the company Movilcelistic SA, thus corroborating previous research.
Consequently, it is concluded that digital marketing does indeed have an impact on the positioning
of organizations, because it facilitates the effective promotion of a brand. Therefore, it emphasizes
the importance of designing digital strategies that fit the tastes and preferences of the consumer.

Keywords: <DIGITAL MARKETING>, <MARKETING PLAN>, <DIGITAL STRATEGIES>,
<DIGITAL TOOLS>, <POSITIONING>, <AMBATO (CANTON)>.
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INTRODUCCION

El proposito de esta investigacion es desarrollar un plan de marketing digital con el fin de
posicionar a la empresa Movilcelistic SA. Esto se logrard mediante la formulacion de estrategias
basadas en los descubrimientos obtenidos del mercado en el cantén de Ambato.

Las estrategias de marketing digital son de vital importancia para las pequefias empresas, incluso
en su etapa gratuita, ya que permiten alcanzar los objetivos de la estrategia y conectarse con los
consumidores gue Sse encuentran constantemente en linea, utilizando diversos canales de

comunicacioén y plataformas de compra.

Los consumidores recurren a los medios digitales para obtener informacion, comunicarse y llevar
a cabo actividades que van desde la interaccion social hasta la adquisicion de productos. La
relevancia de este estudio surge debido al bajo posicionamiento de la marca en el mercado digital,
causada por la falta de utilizacién de herramientas que permiten gestionar el proceso de compra
en linea, como las redes sociales, entre otras. Estas herramientas pueden optimizar los esfuerzos
de la empresa para generar mayor trafico web, aumentar el alcance y lograr un reconocimiento de

marca destacado.

En el Capitulo 1, se abordaran los conceptos fundamentales del marketing, el marketing digital y
el posicionamiento. También se detallara la integracion de herramientas, como las redes sociales,

y se explicara coémo crear contenido atractivo para el consumidor.

En el Capitulo 11, se describira la metodologia que guiara la investigacion de mercado, incluyendo
el enfoque, el tipo de estudio, el disefio y los métodos implementados. Ademas, se explicaran los
instrumentos utilizados para recopilar informacion, asi como el proceso de validacion para

garantizar la confiabilidad de los datos.

En el capitulo Ill, se seguiran los Capitulo obtenidos del mercado, los cuales orientaran las
estrategias propuestas y permitirdn posicionar a la empresa para lograr los objetivos de la

investigacion.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad las empresas que no invierten en medios digitales, como servicios de internet o
software de apoyo, tienen un reconocimiento de marca y posicion de mercado reducidos, lo que
afecta directamente su rentabilidad. En respuesta, las empresas a nivel mundial estan enfocando
sus esfuerzos comerciales en utilizar herramientas de marketing digital para mejorar su
reconocimiento y aumentar sus ingresos. Ademas, el 52% de las empresas a nivel mundial han

conseguido clientes a través de medios digitales (Fontalba, 2018).

En Ecuador, las organizaciones también estan utilizando el marketing digital con el objetivo de
aumentar su posicionamiento en el mercado local. Desde el inicio de la pandemia por Covid-19,
se ha demostrado que las empresas que no estan presentes en linea han sufrido un rezago notable,
simplemente porque no utilizan herramientas de marketing digital. Segun datos de (Del Alcazar,
2021) en Ecuador el 80% de la poblacion tiene acceso a internet, y de ellos, 14 millones utilizan
medios digitales. Por lo tanto, para lograr un posicionamiento adecuado en el mercado, es esencial
tener en cuenta que las empresas que utilicen canales digitales para construir su reputacion y

monitorear lo que se dice o se habla de ellas.

La empresa Movilcelistic S.A. es una franquicia directa de Movistar que lleva operando en el
mercado de las telecomunicaciones de la ciudad de Ambato durante 8 afios. Sin embargo, a pesar
de su tiempo en el mercado, su posicionamiento sigue siendo minimo en comparacion con su
competencia directa. Esto se debe a que la empresa ha tenido una escasa implementacion de
estrategias de marketing enfocadas en medios digitales. Teniendo en cuenta el alcance
significativo que tienen estos medios en los clientes, esto se traduce en una baja afluencia de
visitantes en el CAVS.



1.2 Objetivos

1.2.1  Objetivo General:

Disefiar un plan de marketing digital a través del analisis situacional y el uso de estrategias en
redes sociales para mejorar el posicionamiento de la empresa Movilcelistic S.A en la ciudad de
Ambato.

1.2.2 Obijetivos especificos

o Elaborar un marco teérico a través de fundamentacion teérica para respaldar la propuesta del
plan de marketing digital.

e Disefiar un marco metodoldgico mediante la adaptacion de técnicas de investigacion para
determinar el analisis situacional de la empresa.

e Proponer estrategias de marketing digital mediante las redes sociales para aumentar la

afluencia de clientes en la empresa Movilcelistic

1.3 Justificacion

El presente trabajo de investigacion es viable ya que se encuentra bien fundamentado
tedricamente. Existe una amplia base documental que incluye articulos cientificos y revistas
especializadas que respaldan positivamente las variables de estudio. El objetivo de esta
investigacion es aportar conocimientos sobre la importancia de aplicar herramientas y estrategias
de marketing digital en las empresas, para que puedan mejorar su rendimiento y contribuir al éxito

de futuros emprendimientos.

La metodologia empleada para el desarrollo del presente trabajo investigativo es apropiada, ya
que se han aplicado técnicas de investigacion como la encuesta y la entrevista para recopilar
informacion relevante que contribuye al objetivo de la investigacion. Los datos obtenidos a través
de estas técnicas permitiran un andlisis e interpretacion adecuada, con el fin de proponer

soluciones al problema que enfrenta la unidad de estudio.

Finalmente, la investigacion proporcionard un sustento tedrico para futuros trabajos relacionados
y datos detallados para el desarrollo de estrategias que permiten impulsar tanto el sector
académico como empresarial de la ciudad. El trabajo de investigacién se enfoca directamente en

la empresa Movilcelistic SA en la ciudad de Ambato, con el objetivo de mejorar su nivel de

3



competitividad en el mercado local, aplicando el conocimiento adquirido durante los afios de

estudio en la carrera de mercadotecnia.

1.4 Pregunta de investigacion

¢El marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa Movilcelistic S.A.?



CAPITULOII

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Para el presente trabajo de titulacion, se llevé a cabo una revision de investigaciones previas que
analizan la importancia de aplicar estrategias de marketing digital para el posicionamiento de una
organizacion. Esta revision se llevd a cabo con el objetivo de establecer una base sélida para la

presente investigacion

El primer antecedente recolectado para la investigacién es un trabajo de titulacién por (Rodriguez,
2016) con el tema “Importancia del marketing digital como estrategia de posicionamiento de un
producto o una marca.” Cuyo objetivo fue analizar el uso del marketing digital como estrategia
de posicionamiento en el Ecuador. Este trabajo de investigacion empleo una metodologia con un
enfogue mixto teniendo un disefio no experimental y el tipo de investigacion fue de caracter
descriptivo. La investigacion tuvo como resultado que el marketing digital se ha convertido en
una nueva tendencia de uso y manejo para las empresas, concluyendo que es el medio que permite
llegar hacia el consumidor de manera eficiente generando reconocimiento de marca por lo que el

posicionamiento seré el esperado por la empresa.

Mientras que (Montenegro, 2017) en su trabajo de titulacion, desarrollo un “DISENO DE PLAN DE
MARKETING DIGITAL B2B PARA LA EMPRESA TELECOMUNICACIONES, REDES,
ENLACES Y CONSULTORIA ESPECIALIZADAS S.A.” en la ciudad de Bogota, la
investigacion tuvo por objetivo disefiar un plan de marketing digital B2B para la empresa TRECE
S.A, que permita posicionar su marca; dicho trabajo de investigacion tiene un disefio descriptivo
y aplico una metodologia con un enfoque mixto utilizando herramientas de medicién cuantitativas
y cualitativas. Los resultados de la investigacion fueron positivos afirmando que el marketing
digital influye de manera directa para generar un mayor reconocimiento de la marca. Finalmente
se concluyd que el desarrollo de un plan de marketing digital permite a la empresa la penetracion

de mercado al cual se dirige y a su vez generar mayores ingresos.

En el afio 2017 (Torres, Rivera, Cabarcas, & Castro , 2017) publicaron un articulo cientifico que
se titula “La efectividad del uso del marketing digital como estrategia para el posicionamiento de
las pymes para el sector comercio en la ciudad de barranquilla”, el articulo aplico una metodologia

con enfoque mixto, teniendo como objetivo evidenciar si las PYMES del sector comercio en la

5



ciudad de Barranquilla logran obtener un mejor posicionamiento en el mercado por medio de la
implementacion de estrategias del marketing digital, los resultados de la investigacion afirmaron
que las herramientas de marketing digital méas usados por las Pymes en la actualidad son las redes
sociales con un 65%, la web con 25% y los aplicativos méviles un 10%, logrando identificar que
actualmente las redes sociales son el medio digital idoneo para aplicar una estrategia. En el
articulo cientifico se concluyo que el uso de las distintas herramientas del marketing digital en las
Pymes de la ciudad de Barranquilla va en crecimiento circunstancial, dado al gran aumento

tecnoldgico que ha tenido la ciudad.

2.2 Marco teorico referencial

En esta seccidn del trabajo de investigacion, se delinearon los aportes tedricos mas relevantes que
sustentan las variables de estudio y la propuesta. Se exponen conceptos basicos de marketing,
marketing digital y posicionamiento con el objetivo de comprender las caracteristicas, modelos y
herramientas méas adecuadas para disefiar estrategias de marketing digital aplicables a la unidad

de estudio.

2.2.1 Marketing

El marketing es crucial para las empresas, ya que abarca todas las actividades destinadas a dar a
conocer una marca en el mercado. Segun (Kotler P., 2013) “Establece que el marketing es un proceso
social donde las personas y las empresas obtienen lo que necesitan a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas mediante bienes o servicios”. En este sentido, aplicar el
marketing en una organizacion puede ayudar a llegar a un mayor ndmero de personas y crear

relaciones valiosas con los clientes.

Segun el autor (Sainz de vicufia, 2015) menciona que “hasta finales de los afios setenta el marketing
era una funcion ausente en las empresas, fagocitado por la publicidad; por medio de las
investigaciones de mercado comercial”’; Anteriormente, las empresas no se centraban en satisfacer
las necesidades de los clientes ni en la construccion de su marca. Sin embargo, en la actualidad,
el enfoque principal de las empresas es atender las necesidades de los consumidores y construir
Ssu marca.

De tal manera se puede concluir que el marketing es una ciencia que se enfoca en satisfacer las
necesidades de los consumidores a través de un intercambio monetario, en el libro fundamentos
de marketing segun (zamarrefio, 2020) el marketing “tiene dos objetivos primordiales; atraer clientes

y mantenerlos felices y cautivos a los clientes existentes, logrando de esa manera una experiencia



de calidad”, Las organizaciones han entendido la importancia de aplicar estrategias de marketing

para generar mayor rentabilidad.

2.2.2  Evolucion del marketing

La transicion del marketing tradicional al marketing digital ha tenido un impacto significativo en
la sociedad, permitiéndonos interactuar a nivel global y llegar a mas clientes gracias a las nuevas
tecnologias. Durante la era de la revolucion industrial y la produccion en masa surgio el Marketing
1.0 (Suérez Cousillas, 2018), “el cual no tenia criterios de consumo Gnicamente se compraba lo que
ofertaba el mercado sin importar las caracteristicas del producto o servicio haciendo énfasis en la
parte intelectual del consumidor”, Durante esta etapa del marketing, la comunicacion era

unidireccional y no se tomaban en cuenta las opiniones de los consumidores.

El Marketing 2.0 supone un cambio significativo respecto al Marketing 1.0, ya que se enfoca en
el cliente y se tiene en cuenta su opinién para la toma de decisiones y la creacion de ofertas que
satisfagan sus necesidades y fidelicen su compra. (Kotler, Philip; Armstrong, Gary, 2007) el marketing
2.0 este ligado a las bases de datos y establece que “el social media marketing nace en la actual
era de la informacion, sustentandose en las tecnologias de la informacion.” En este sentido, las
empresas buscan segmentar su mercado y desarrollar productos superiores para un publico

objetivo especifico.

El Marketing 3.0, considerado el fin de la etapa del marketing tradicional, seglin (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2021) afirman “el marketing 3.0 interpreta que los clientes son seres humanos
integrales” De esta forma, el Marketing 3.0 busca ofrecer productos y servicios que no solo
generen ganancias, sino que también tengan un impacto positivo en la sociedad y el medio

ambiente."

El marketing 4.0 considerado el pivote a lo digital, es considerado “un entorno en el cual los
consumidores disponen de menos tiempo, donde se quieren las cosas de forma inmediata y lleno
de posibilidades, las empresas deben centrarse en enviar el mensaje que el consumidor realmente

desea oir” (Suérez Cousillas, 2018).

Por altimo, el marketing 5.0 que a causa de la pandemia por COVID 19 acelero la digitalizacion
de todas las empresas, segln (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021) el marketing 5.0 es la aplicacion de
tecnologias que imitan a los humanos para crear, comunicar, entregar y mejorar el valor del

producto o servicio.



Tabla 1-2: Evolucion del marketing

Evolucion del marketing
MARKETIN | MARKETI | MARKETING | MARKETIN | MARKETIN
G10 NG 2.0 3.0 G4.0 G5.0
Enfoq Producto Consumidor Emocione y anticipacion - | Preferencias -
ue valores precipitacion | comportamien
tos

Objet Vender Satisfacer y Construir un Identifica cambios

ivo retener futuro mejor tendencias positivos y
avance de
tecnologia

Impul Revolucion Tecnologias Nueva era Big Data Brecha

SO industrial de la tecnoldgica generacional

informacion

Fuente: (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021).
Realizado por: Chavez, B. 2022.

2.2.3 Plan de marketing

El plan de marketing es una herramienta que rige a las organizaciones exitosas con la finalidad
de crear un orden coherente en el ambiente empresarial y segln (Esparragoza & Giraldo, 2016) €s el
éxito de la organizacion depende del apoyo de cada uno de los departamentos de la empresa

conjuntamente con el disefio establecido del plan de marketing

Un plan de marketing es una gestién que toda empresa orientada al mercado debe realizar para
ser mas competitivos. Segun (Kotler & Keller, 2012) menciona que “un plan de marketing es un
documento escrito que resume lo que el especialista del area ha investigado sobre el mercado
potencial, indica cémo la organizacion planifica como lograr sus objetivos de marketing y ayuda
a coordinar y dirigir los esfuerzos de marketing” es decir un plan de marketing apoyara a la

organizacion a cumplir de manera ordenada y controlada con los objetivos propuestos.

2.2.4 Ventajas del plan de marketing

Segun (Gochi, 2016) existen un conjunto de ventajas principales que aseguran el uso de un plan de

marketing:

e  Crecer en ventas y/o en margen.



e Adquirir una metodologia de trabajo con aplicacion presente y futura
e Determinar escenarios, facilitando las decisiones a tomar.

e Habilitar los mecanismos de control para prever la consecucion de los objetivos establecidos.

Considerando el aporte del autor, se puede afirmar que la elaboracién de un plan de marketing
brinda numerosas ventajas a la organizacion, ya que permite analizar la situacion actual de la
empresa y establecer claros objetivos que se alcanzaran mediante la implementacion de
estrategias adecuadas. De esta manera, la empresa podré diferir directamente de un enfoque
estratégico y orientado al logro de sus metas.

2.2.5 Etapas de un plan de marketing
lustracion 1-2: Etapas de un plan de marketing

Fuente: (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021).
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Para concluir, se puede afirmar que un plan de marketing digital es una herramienta fundamental
que se plasma en un documento detallado donde se establecen objetivos y estrategias que una
organizacion desea implementar en el mercado para ofrecer y promocionar sus productos o
servicios. Este plan permite una mejor comprension del mercado y de los clientes, lo que permite
a laempresa identificar oportunidades de crecimiento y establecer estrategias efectivas para lograr
los objetivos establecidos. En resumen, un plan de marketing digital es una herramienta clave

para el éxito de una organizacion en un mercado cada vez mas competitivo.



2.2.6  Marketing Digital

En este apartado de la investigacion se tratard sobre el marketing digital, un tema amplio que
involucra diferentes actividades, segln (Kotler, Philip; Armstrong, Gary, 2007) “el marketing digital es
un conjunto de acciones y estrategias que realizan las empresas para establecer una relacion con
un consumidor y fomentar la compra de sus servicios 0 productos, a través de herramientas y
medios digitales para establecer una relacion duradera y positiva con los clientes”, En la
actualidad, los clientes interactian con las empresas a través de Internet, lo que les brinda una
ventaja competitiva frente a otras compafiias que no utilizan los canales digitales para ofrecer sus

productos o servicios, y les permite desarrollar un valor agregado.

El marketing digital “estd conformado por la aplicacion de estrategias de comercializacion por
medios digitales, teniendo comunicacién directa con los clientes, por medio de varias canales
medibles utilizadas por muchas organizaciones” (Shum, 2019) . Se puede afirmar que el marketing
digital utiliza dispositivos electrénicos y las redes sociales con el propésito de llegar a un mayor

namero de clientes potenciales y, por tanto, aumentar la cartera de clientes.

2.2.7 Beneficios de un plan de marketing digital

Segln (AMA., 2018) “existe un conjunto amplio de beneficios disponibles para los expertos en
tecnologia digital. En un nivel determinado, el marketing digital permite a las organizaciones
llegar a los usuarios durante las actividades diarias, como pasar en las redes sociales (Facebook,

Instagram entre otras), leer articulos web en linea, ver imagenes, etc.”.

La utilizacién de herramientas digitales, junto con la implementacion del principio de
omnicanalidad, se refiere a la necesidad de que las empresas tengan una presencia tanto fisica
como virtual en el mercado. Estas herramientas permiten almacenar datos cuantitativos que, a
través del andlisis, ayudan a las empresas a comprender su situacién actual. Un beneficio clave
de la recopilacién y analisis de datos es la objetividad que aporta, permitiendo a las empresas
basar sus estrategias en hechos concretos en lugar de sensaciones subjetivas. Los datos son
esenciales en la era digital y se generan constantemente a traves de dispositivos moviles, correos
electrdnicos, bases de datos y campafias en redes sociales, lo que proporciona multiples opciones

para la toma de decisiones.

A continuacidn, se nombraré algunos beneficios de un plan de marketing digital:
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. Los medios electrénicos son de facil acceso

o Bajo costo de produccién comparado con los medios tradicionales

. Ahorrar tiempo y dinero a el departamento de publicidad

o Los productos o servicios pueden ser publicitados las 24 horas del dia
o Es posible medir y tener un control absoluto

2.2.8 Las 4F del marketing

En la actualidad, el marketing digital se ha convertido en una forma efectiva de comunicarnos y
conectar con los consumidores. Para alcanzar clientes potenciales, es necesario considerar los
parametros conocidos como las 4F del marketing digital, que guian la ejecucion de estrategias en
este ambito.

Funcio Feedba

nalidad ck

Fideliz
acion

lustracion 2-2: 4f del marketing digital

Fuente: (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021).

Realizado por: Chavez, B. 2022.
El Flujo se refiere a la dindamica que propone un sitio web al usuario, con el objetivo de hacer que
se sienta envuelto en una experiencia interactiva y de facil navegacion. Un sitio web debe permitir
al visitante ir de un lugar a otro sin dificultades, ofreciendo una interactividad que lo haga sentir

comodo
Funcionalidad: la navegabilidad del sitio web debe ser facil e intuitiva para el usuario, de manera

que evite abandonar la pagina debido a una mala experiencia. El disefio debe captar su atencion

y mantenerlo interesado durante su visita al sitio web.
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Feedback: Es importante mantener una interaccion constante con el usuario para establecer una
relacion solida y de confianza. Las redes sociales, como Facebook e Instagram, son una excelente
plataforma para lograr una comunicacion bidireccional y efectiva con los clientes.

Fidelizacion: Una vez establecida una relacion con el usuario, la fidelizacion implica mantenerla
a largo plazo. Para lograrlo, es fundamental ofrecer contenidos de calidad que satisfagan sus
necesidades y expectativas. De esta manera, se fomenta una relacion de confianza y fidelidad

hacia la marca o empresa.

2.2.9 Estrategias de marketing digital

Hay una gran diversidad de opciones para las estrategias de marketing digital, cuyo objetivo es
captar y atraer clientes ofreciéndoles informacidn interesante y relevante para ellos. Segun el autor

(Selman, 2017) expone las siguientes estrategias de marketing:

e Anuncios de pago: Es el uso de banners anuncios de texto colocados en sitio web o blogs de
terceros con el fin de dirigir tréfico a tu sitio web.

e Marketing por email: Es el envio de mensajes especificos a seguidores que han ofrecido
voluntariamente su direccion de correo electrdnico en su sitio web.

o Marketing en redes sociales: Es el envio de mensajes en redes sociales como Facebook,
Twitter, Pinterest, Linkedln, Entre otras para conseguir clientes para un producto o servicio.

e Marketing de afiliado: Consiste en promocionar productos o servicios de empresas. Estas
pagan por cada visitante o cliente enviado a su pagina web.

e Video marketing: Es la publicacion de videos en redes como YouTube o Vimeo, con el

objetivo de promocionar producto o servicios.

2.2.10 Modelo de plan de marketing digital

Modelo de Sainz Vicufia:

Tabla 2-2: Modelo de Sainz Vicufia
Fases Etapas Concepto

Anélisis de la | Se realiza un analisis interno para determinar las

situacion debilidades y fortalezas de la empresa, asi como un
interna y | andlisis de los factores del mercado global que
externa puedan afectar su normal funcionamiento.

12



Analisis

situacion actual

y

diagnosticos de la

Diagnostico

de la situacion

La sintesis del analisis previo tiene como objetivo
identificar las oportunidades y amenazas del entorno
en el que se desenvuelve la empresa, asi como

también las fortalezas y debilidades internas.

Decisiones

estratégicas

de

Objetivos de
marketing (off

y online)

Fijar claramente a donde queremos ir, de esta forma

elegir el camino correcto

marketing Estrategias de | Definir las acciones que se va a realizar, a partir de
marketing los objetivos planteados

Decisiones Es importante aplicar las estrategias propuestas, al no

operativas de Planes de | hacerlo serd una pérdida

marketing accion

Fuente: (Sainz de Vicufia, 2018).
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Modelo de Shum Yi Min:

Conocer los
objetivos de la
empresa

Analizar la marca

Establecer los
objetivos de
marketing

Analizar el
mercado digital

NEIAES
actividades
definidas

Definir
actividades KPI

llustracion 3-2: Modelo de Shum Xie
Fuente: (Shum, 2019).
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Analizar el
mercado

Definir el
segmento del
cliente objetivo

Seguimineto del

plan de
marketing

Comparacion de los modelos para un plan de marketing digital

Tabla 3-2: Comparacion de modelos de plan de marketing digital

Modelos Modelo de Sainz de Vicuia

Modelo de Shum

Anaélisis de la situacion interna y

externa

Anélisis de la marca
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Diagndstico de la situacion Conocer los objetivos de la empresa

Objetivos de marketing (off y | Analizar el mercado

online)
Componentes | Estrategias de marketing Definir el segmento del cliente
objetivo
Planes de accién Analizar el mercado digital

Establecer los objetivos de marketing

Definir actividades, KPI y

presupuestos

Iniciar las actividades definidas

Seguimiento del plan de marketing

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

El modelo seleccionado para el disefio del plan de marketing es el Modelo de Shum Yi Min,
considerado el mas adecuado debido a su capacidad para mejorar el posicionamiento de la
empresa en el mercado y contribuir al logro de los objetivos empresariales.

2.2.11 Posicionamiento

La clave del éxito de un negocio radica en crear una imagen e identidad que se quede en la mente
del consumidor. Segun (Staton , 2007) “el posicionamiento es la Imagen de un servicio o producto
en relacion con los competitivos, al igual que otros servicio o productos que vende la misma
compafiia; alternativamente, acciones y estrategias de una organizacion relativos con la finalidad

de distinguirse favorablemente de los competidores en la mente de grupos selectos de clientes”.

De igual manera (Trout, 2005) el posicionamiento comienza con un producto, que puede ser un
servicio, un articulo, una institucion, una compafiia o incluso una persona. Sin embargo, el
posicionamiento no se refiere Unicamente al servicio o producto en si, sino a la percepcion que

los posibles consumidores tienen de él en su mente.

En conclusion, podemos afirmar que el posicionamiento de un servicio o producto consiste en
ubicarlo en la mente de los consumidores de manera que se destaquen sus atributos mas atractivos
y satisfagan sus necesidades y deseos. De esta manera, se logra crear una imagen sélida y
reconocible que permita diferenciarse de la competencia y mejorar las posibilidades de éxito en

el mercado.
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2.2.12 Beneficios del posicionamiento

El posicionamiento de marca es un concepto fundamental en el ambito del marketing, el cual se
refiere a la relacion que existe entre la marca y un atributo especifico en la mente del consumidor.
Segun (Manzano , 2008) un buen posicionamiento puede ofrecer numerosas ventajas a un servicio o

producto, tales como

e Facilitar la eleccion del consumidor al diferenciarse de la oferta de la competencia.

e Ampliar las opciones de eleccion del consumidor.

e Aumentar el valor de la marca, ya que contribuir a incrementar su conocimiento y crear una
imagen mas clara de ella.

e Permitir la organizacién de todas las estrategias y actividades de marketing en base a un
enfogue comun, lo que marca el camino a seguir para todos los elementos del marketing mix.

» Generar valor de marca, lo que a su vez se traduce en una mayor productividad de la inversién
en marketing y en una mayor facilidad para convertirlo en participacion de mercado y
rentabilidad. (Manzano , 2008)

Considerando el aporte del autor puedo concluir afirmando que el posicionamiento de una marca
permite comunicar la propuesta de valor y las ventajas competitivas que oferta la organizacion,
el posicionamiento es una herramienta que permite definir y transmitir los elementos que

diferencia una marca del resto de la competencia que existe en el mercado al que se dirige.

2.2.13 Desarrollo de estrategias del posicionamiento

De acuerdo con (Trout, 2005) consideran una serie de preguntas en seis pasos, para el

posicionamiento de un producto o servicio, las cuales son:

e Cudl es la posicion, si acaso, que ya tenemos en la mente de los prospectos?

e ;Qué posicion nos interesa tener?

e ;A que compafiias debemos desplazar para establecernos en esa posicion?

e ;Tenemos presupuesto de marketing suficiente para ocupar y mantener esa posicion?

e ;Tenemos la participacion para apegarnos a una estrategia de posicionamiento constante?

e Guarda correspondencia nuestro enfoque creativo con nuestra estrategia de

posicionamiento?
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2.2.14 Estrategias de posicionamiento

Segun (Fontalba, 2018) nos detallan las siguientes estrategias segun su:
Atributo: Los atributos son las caracteristicas o cualidades del producto o servicio que se
relacionan con la satisfaccion de las necesidades y deseos del cliente. Es importante establecer

los atributos de la marca para lograr un mejor posicionamiento en la mente del consumidor

Calidad — precio: Algunas empresas buscan posicionarse en base a la relacion calidad-precio,
ofreciendo productos que combinan una alta calidad con precios razonables, o bien productos de
menor calidad a precios méas bajos para atraer a aquellos consumidores que buscan un valor

significativo.

Beneficio: consiste en resaltar los beneficios o ventajas especificas que ofrece el producto o

servicio, y que lo hacen superior a los de la competencia.

Uso o aplicacién: El posicionamiento por uso o aplicacion se basa en resaltar el producto como
el mejor en una determinada aplicacién o uso para los clientes o posibles consumidores. Es
importante identificar cuando y cdmo se desea que los compradores o usuarios interactien con la

marca.

La relacion con la competencia: Es importante realizar una comparacion detallada para
identificar las fortalezas de nuestra marca y comunicarlas de manera clara y efectiva a los

consumidores
Categoria de producto: Para lograr un buen posicionamiento de marca, la empresa debe

identificar los nichos de mercado en los que se encuentra su categoria de producto y buscar un

enfoque diferencial y atractivo para el consumidor.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Descripcion de enfoque

El enfoque de investigacion se refiere a la naturaleza del estudio y se puede clasificar en dos tipos
principales: cuantitativo y cualitativo, segin (Galeano, 2004) El enfoque cuantitativo se enfoca en la
recoleccidn de datos medibles, es decir, datos numéricos que permiten explicar una realidad social
con una perspectiva externa y objetiva". En otras palabras, el enfogque cuantitativo se encarga de

la recoleccion de datos y de medir variables relevantes.

Por otro lado, el enfoque cualitativo es opuesto al enfoque cuantitativo, ya que se enfoca en
comprender las experiencias y percepciones subjetivas de los participantes, en lugar de
simplemente medir variables numéricas. Segun (Garcia, 2016) “el enfoque cualitativo es aquel que
solo puede medirse en funcion de cualidades o caracteristicas” lo que significa que los datos
recolectados a través de este enfoque son de naturaleza no numérica y se analizan mediante la
construccion de teorias a partir de las observaciones y entrevistas realizadas con los participantes.
Algunas de las variables que se estudian en este enfoque pueden ser, por ejemplo, el género, la

raza, el estilo, entre otros.

El presente trabajo de investigacién se basa en un enfoque mixto. Se empleara el enfoque
cuantitativo para medir datos numéricos mediante una encuesta que permitird determinar el
posicionamiento de la empresa "Movilcelistic". Ademas, se utilizara el enfoque cualitativo a
través de entrevistas, con el objetivo de obtener datos no numéricos que nos permiten realizar un

analisis situacional de la unidad de estudio.

3.2 Nivel de la investigacién

El nivel de una investigacion segun (Valderrama, 2017) “se refiere al grado de conocimiento que
posee el investigador en relacion con el problema, hecho o fendmeno a estudiar se trata del grado

de profundidad con el que se aborda el evento de estudio.

La presente investigacion contempla un nivel descriptivo, segin el autor (Taucher, 1999) “tiene
como objetivo mostrar una situacion y su principal desafio es obtener los datos de manera tal que

los resultados pueden ser inferiores al universo para el cual se desea obtener informacidén”. En
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este sentido, el nivel descriptivo de este estudio nos permitird definir claramente el desarrollo del
marketing digital y su impacto en el posicionamiento de los consumidores de servicios y
productos telefonicos en la ciudad de Ambato.

3.3 Disefio de la investigacion

La presente investigacion se desarroll6 como transversal, lo que significa que se recolectaron
datos en un solo momento determinado. Segln (Hernéndez, 2014) “establece que los disefios de
investigacion transaccional o transversal recogen datos en un solo momento, en un tiempo
determinado”. Su propdsito es describir variables y analizar su interrelacién e incidencia en un
momento dado, esto permitira obtener datos verdaderos que permitan comparar con distintas
variables como la del posicionamiento que adquirido durante sus actividades comerciales. Por
otra parte, la investigacion tendrd un disefio no experimental ya que se desarrolla sin la
manipulacién deliberada de variables y en los que solo se observan y se describen los fenbmenos

de investigacion.

3.4 Tipo de estudio

Documental:

El tipo de estudio para la presente investigacion es documental, ya que se llevo a cabo una
busqueda exhaustiva de informacién especifica en documentos historicos, libros fisicos y
digitales, estadisticas y datos de sistemas de informacion. El objetivo de esta indagacion fue
adquirir bases teoricas sélidas en el area del marketing digital y el posicionamiento, y asi poder

abordar adecuadamente el problema de investigacion planteado.

De campo:

La investigacion de campo es una técnica de recoleccion de datos que se emplea para obtener
informacion directamente de la poblacién objeto de estudio. (Baena Paz, 2017). Esta técnica se basa
en la aplicacion de instrumentos de investigacion como encuestas, entrevistas y observacion de
campo, entre otros, con el fin de obtener informacion de primera mano y asi poder analizar y

comprender el fendmeno en estudio desde la perspectiva de los participantes involucrados.

Ademas, este trabajo de investigacion tendra un estudio de campo, el cual implicaré la aplicacién

de técnicas de obtencion de datos tanto de manera presencial como virtual.
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3.5 Poblacion y planificacion

3.5.1 Poblacién

Segun (Arias, 2012) La poblacion se refiere a un grupo de individuos que comparten caracteristicas
comunes Yy residen en una ubicacion determinada, los cuales seran considerados para esta
investigacion en funcion de los objetivos planteados. Es importante destacar que la definicion
precisa de la poblacidn es crucial para la obtencién de resultados validos y fiables.

Para la presente investigacion se tomd en cuenta datos historicos por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Cifras (INEC), los datos de la Poblacién Econdmicamente Activa PEA del cantén
Ambato establecido hasta el tercer trimestre del afio 2022 el cual representa a 110.033 habitantes

(Inec, 2022).
3.5.2 Célculo del tamafio de la muestra
La muestra se define como una seleccion representativa de la poblacion total que seré objeto de

estudio. A través de la aplicacion del instrumento de investigacion en esta muestra, se obtendra

la informacion necesaria para la elaboracion del estudio.

Datos: Resolucion:
Z=95%=1.96 n = Z2xpxq
N = 110.033 ¢
. 3 1.96% % 0.5 * 0.5

p=2 T T 0052
q=0.5 n = 384 Encuestas
e =0.05

3.6 Métodos

Inductivo: Asi lo manifiesta (Montenegro, 2017) “Es una forma de razonar partiendo de una serie de
observaciones particulares que permiten la produccién de leyes y conclusiones generales. En el
contexto de la investigacion, este método nos permite recopilar datos de la poblacion seleccionada

y realizar un analisis ordenado y l6gico del problema de investigacion

Deductivo: Segun el autor (Manzano , 2008) “Es una forma de razonar y explicar la realidad

partiendo de leyes o teorias generales hacia casos particulares.” Durante la recoleccion de
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informacidn, se utilizaran fuentes secundarias, cuentos como libros, tesis, articulos cientificos,

entre otros, con el objetivo de fundamentar tedricamente la investigacion.

3.7 Técnicas e instrumentos de investigacion empleadas

Para la elaboracion del tema propuesto, a continuacion, se detallan los métodos de investigacion
para ser empleados

3.7.1 Encuesta

Segun el autor (Esparragoza & Giraldo, 2016) “La encuesta es una técnica que consiste en recopilar
informacién a través de preguntas formuladas sobre los diversos indicadores que se pretenden
explorar, como sugerencias, opiniones, respuestas y datos generales.”. Esta técnica nos permite
obtener informacidn actual sobre el comportamiento de los clientes y verificar el posicionamiento
de la empresa investigada a través de los medios o canales de comunicacion de uso frecuente.

3.7.2 Entrevista

Se aplico preguntas abiertas al jefe del centro de atencion de la empresa “Movilcelistic” con la
finalidad de conocer el estado situacional de la empresa con respecto a las variables de estudio,
finalmente servira como base para la ejecucion de toma de decisiones.

3.8 Instrumentos

Los instrumentos que se utilizaron en la presente investigacion son:

3.8.1 Guiade la entrevista

El cuestionario es un instrumento de investigacion que se utiliza para recopilar informacién a
través de preguntas estructuradas. En este caso, se seguird como una herramienta complementaria
a la entrevista para conocer la opinion de los actores involucrados en el estudio.

3.8.2 Cuestionario

El siguiente instrumento contribuye al desarrollo de la encuesta, permitiendo la recopilacion de

informacién necesaria para abordar y solucionar el problema planteado.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados

41.1 Entrevista

La entrevista fue dirigida para el especialista a cargo del centro de atencion presencial de la
empresa “Movilcelistic” el Ing. Javier Rios, en la entrevista se identificaron varios factores que
afectan tanto positiva como negativamente a la empresa. Entre los factores positivos, se puede
mencionar la amplia trayectoria de la empresa en la comercializacion de productos y servicios de
telefonia mavil, su condicion de franquicia de la operadora Movistar, la variedad de marcas que
ofrece y la facilidad de pago con crédito directo y efectivo. Ademas, la empresa cuenta con una
ubicacion estratégica en el centro comercial con mayor afluencia de pablico en la ciudad. Sin
embargo, una debilidad a considerar es la falta de seguimiento y actualizacién de sus paginas en
redes sociales, lo que impide que la empresa aproveche las oportunidades que ofrece el marketing

digital para aumentar su posicionamiento y ventas.

A pesar de no contar con un encargado de marketing, el centro de atencién de la empresa
"Movilcelistic" ha implementado algunas estrategias empiricas para aumentar su cartera de
clientes, como la atencién cordial, promociones de productos y bases de datos. Sin embargo, la
gerencia aspira a utilizar estrategias en medios digitales para mejorar el posicionamiento de la

empresa y aumentar su rentabilidad en el mercado.

Hallazgos de la entrevista

o EIl especialista a cargo del local ha mencionado que no ha planificado actividades de
marketing digital debido a la falta de personal dedicado a esta tarea

e El manejo de marketing digital en el centro de atencion no es utilizado para promover la
marca por ende el posicionamiento del CAVS no es el esperado

e Enel centro de atencion no se cuenta con una persona encargada del area de marketing digital
debido al bajo nivel de ingresos y al personal poco capacitado-

e Laempresa cuenta con paginas en las redes sociales Facebook e Instagram, pero actualmente
estas paginas no estan siendo utilizadas correctamente ni estan siendo actualizadas de manera

periddica.
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e Es importante mencionar que la empresa ha determinado su identidad empresarial debido a

que es una franquicia de la operadora movistar. Esto contribuye a orientar al negocio hacia el

mercado y le da una mayor visibilidad

o lafalta de estrategias digitales esta afectando la afluencia de personas que asisten al centro de

atencion.

o El jefe del centro de atencion cree que el marketing digital puede ser muy beneficioso para

influir en el posicionamiento de la empresa. El alcance que existe en los medios digitales es

muy amplio, por lo que laimplementacion de estrategias de marketing digital podria aumentar

las ventas del negocio

4.1.2 Cuestionario

Genero:

Tabla 1-4: Genero

Variables Frecuencia Porcentaje

Femenino 154 40,10%

Masculino 230 59,90%

TOTAL 384 100%
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Genero
B Femeni
no
40%

lustracion 1-4: Genero
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Andlisis: Segun la informacion obtenida del cuestionario aplicado el 60% de los encuestados

pertenecen al sexo masculino, mientras que el 40% restante corresponden al sexo femenino.

Interpretacion: Los resultados muestran que el sexo masculino predomina en el interés por la

tecnologia movil, sin embrago es importante mencionar que el sexo femenino también esta

interesado en estos productos, alcanzando un porcentaje alto en los resultados obtenidos. Aunque

el sexo masculino tiene un mayor interés, es importante tener en cuenta que ambos géneros

muestran un alto nivel de interés en la tecnologia movil.
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Ocupacion:

Tabla 2-4: Ocupacion

Variables Frecuencia Porcentaje
Ama de Casa 1 0,26%
Empleado Privado 274 71,35%
Empleado Publico 34 8,85%
Estudiante 21 5,47%
Negocio Propio 54 14,06%
Total, general 384 100,00%
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.
Ocupacion

llustracion 2-4: Ocupacién
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Chavez, B. 2022.

B Ama de Casa

M Empleado Privado
Empleado Publico
Estudiante

| Negocio Propio

Analisis: Los resultados obtenidos indican que el 71% de la poblacion encuestada es empleada

en el sector privado. Le sigue el 14% que asegura tener un negocio propio. El 9% restante trabaja

en el sector publico, mientras que el 6% se encuentra estudiando y el 0% se dedica a las tareas del

hogar como ama de casa.

Interpretacion: La mayoria de la poblacion de estudio estd compuesta por empleados privados

que necesitan utilizar la tecnologia movil para cumplir con sus tareas y estabilizarse laboralmente.

También hay un porcentaje significativo de personas que tienen un negocio propio 0 son

empleados publicos que dependen de la tecnologia. Por otro lado, existe una pequefia proporcion

de amas de casa que no utilizan la tecnologia debido a que estan enfocadas en otras actividades o

en busca de un empleo.
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Edad:

Tabla 3-4: Edad

Variables Frecuencia Porcentaje
De 21 a 30 afos 44 11,46%
De 31 a 40 afios 47 12,24%
De 41 a 50 afos 247 64,32%
Desde 15 a 20 afos 16 4,17%
Mayores a 50 afios 30 7,81%
Total, general 384 100,00%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Edad

W De 21 a 30 afos

4 8% 12%
12%

De 31 a 40 afios

De 41 a 50 afios

Desde 15 a 20 afios

B Mayores a 50 afios

llustracion 3-4: Edad
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Analisis: De la poblacion encuestada, el 64% se encuentra en la franja etaria de 41 a 50 afios,

mientras que el 12% esta en la de 31 a 40 afios. Otro 12% tiene entre 21 y 30 afios, el 8% tiene

maés de 50 afios de edad y el 4% son jovenes de entre 15 y 20 afios.

Interpretacion: De acuerdo a nuestra encuesta, la mayoria de los participantes tienen entre 41y
50 afios de edad. Esto se debe principalmente a que, en esta franja de edad, muchas personas se
encuentran en plena actividad laboral y sienten la necesidad de contar con productos de tecnologia
movil para facilitar su trabajo. Sin embargo, también hemos observado que incluso entre los mas

jévenes, hay una creciente demanda de estos productos por motivos académicos o laborales.
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Preguntal: ¢De los siguientes servicios o productos de telefonia movil cual le parece més

importante?

Tabla 4-4: Pregunta 1

Variables Frecuencia Porcentaje

Equipos celulares 260 67,71%
Internet de Hogar 9 2,34%
Sim Card pospago 50 13,02%
Sim Card Prepago 65 16,93%
Total, general 384 100,00%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Preguntal

M Equipos celulares
M Internet de Hogar
Sim Card pospago
Sim Card Prepago

llustracion 4-4: Pregunta 1
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chéavez, B. 2022.

Andlisis: De acuerdo a nuestra encuesta, el 68% de los encuestados considera que los equipos
celulares son el producto de comunicacion digital mas importante para ellos. En segundo lugar,
con un 17% de menciones, se encuentran los SIM card prepago, mientras que el 13% opina que
lo mas importante es manejar SIM card pospago. Por ultimo, solo un 2% considera que el internet

de hogar es el producto de comunicacion digital mas importante para ellos.

Interpretacion: Los equipos celulares se posicionan como el producto de comunicacion digital
maés importante para la mayoria de las personas, ya que es una herramienta fundamental en el
ambito laboral. Ademas, también es relevante el uso de tarjeta SIM en prepago y pospago, que
cuentan con un porcentaje significativo de menciones. Sin embargo, el internet de hogar solo
obtiene un porcentaje minimo de menciones como producto de comunicacion digital mas

importante.
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Pregunta 2: ¢En la actualidad, mantiene usted algun servicio de plan de datos movil con

movistar?

Tabla 5-4: Pregunta 2

Variables Frecuencia Porcentaje

No 167 43,49%
Si 217 56,51%
Total, general 384 100,00%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Pregunta 2

ENo mSi

llustracion 5-4: Pregunta 2
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Analisis: Segun un estudio realizado, el 57% de la poblacion tiene un servicio telefonico activo

con Movistar, mientras que el 43% restante no cuenta con un servicio telefénico de esta operadora.

Interpretacion: De acuerdo con la encuesta realizada, la mayoria de los encuestados (57%)
aprueba que mantiene un servicio telefénico con Movistar. Esto sugiere que la mayoria de las
personas incluidas en el estudio eligen mantener un servicio telefénico con esta operadora. Sin
embargo, es importante destacar que todavia existe un porcentaje significativo (43%) de personas

que no tienen un servicio telefonico con Movistar.
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Pregunta 3: ¢De las siguientes opciones de sim Card (chips)? ¢Cudl alternativa considera

importante utilizar en su linea movil? (1 = Sin importancia; 2 = de poca importancia; 3 =

medianamente importante; 4 = importante; 5 = muy importante)

Tabla 6-4: Pregunta 3

Variables

Nivel de interés

TOTAL

2 3

Cuenta de Sim Card Prepago
(recargar)

6 9

20

340

384

Cuenta de Sim Card
Pospago (Plan de datos

movil)

20

340

384

TOTAL

7 114

678

1499

2298

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

350
300
250
200
150
100
50
0

21213121225211216542?1
. — [ — -

% 2121312122521121654231
. — - |

Cuenta de Sim Card Pospago (Plan d€uenta de Sim Card Prepago (recargar)

datos mavil)

lustracion 6-4: Pregunta 3

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Chavez, B. 2022.

Hl-
" M1-
M1l-
Hl-

Hl-
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M2 -
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2
3
4
5
2
3
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Andlisis: Los resultados de la encuesta indican que la mayoria de los encuestados (340 personas)

consideran importante la SIM Card tanto en prepago como en pospago.

Interpretacion: Los resultados de la encuesta sugieren que, para la mayoria de las personas, la

SIM Card es un factor importante a la hora de elegir un plan telefénico. Esto es cierto tanto para

los planes prepago como para los planes pospago.
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Pregunta 4: ;Cuantas veces al afio usted compra Equipos celulares?

Tabla 7-4: Pregunta 4

Variables Frecuencia Porcentaje

Dos veces al afio 57 14,84%
Mas de 4 veces al afio 5 1,30%
Tres veces al afio 3 0,78%
Una vez al afio 319 83,07%
Total, general 384 100,00%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Pregunta 4

MW Dos veces al afio

Mas de 4 veces al afio

Tres veces al afio

Una vez al afio

lustracion 7-4: Pregunta 4
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Analisis: De acuerdo con la encuesta realizada, la mayoria de las personas encuestadas (83%)
compran un equipo celular una vez al afio. Un 15% de las personas encuestadas afirma comprar
un equipo celular dos veces al afio, mientras que solo el 1% de las personas encuestadas compra

un equipo celular de tres a cuatro veces al afio.
Interpretacion: De acuerdo con estos resultados, parece que la mayoria de las personas

encuestadas compran un teléfono celular nuevo una vez al afio. Sin embargo, una porcion mas

pequefa de personas reportd comprar un teléfono nuevo tres o cuatro veces al afio.
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Pregunta 5: Al momento de adquirir un producto o servicio. ¢ Qué medio de pago le resulta

mas atractiva?

Tabla 8-4: Pregunta 5

Variables Frecuencia Porcentaje
Efectivo 54 14,06%
Tarjeta de Crédito 89 23,18%
Tarjeta de Debito 241 62,76%
Total, general 384 100,00%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Pregunta 5

M Efectivo

- Tarjeta de Crédito
63%

Tarjeta de Debito

llustracion 8-4: Pregunta 5

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.

Realizado por: Chavez, B. 2022.
Analisis: Segun los resultados de la encuesta, el 63% de los encuestados utilizan la tarjeta de
débito como medio de pago directo para sus compras. Por otro lado, el 23% prefiere utilizar la

tarjeta de crédito y un 14% sigue optando por el pago en efectivo.

Interpretacion: Los resultados de la encuesta revelan que la mayoria de los encuestados opta por
utilizar la tarjeta de débito como su medio de pago principal debido a que esto les permite evitar
comisiones por sistemas de cobros externos a la operadora. No obstante, también hay una porcion
significativa de personas que prefiere utilizar la tarjeta de crédito o el pago en efectivo para sus

compras.
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Pregunta 6: ¢Cudl es el centro de atencién presencial, que usted prefiere visitar para

comprar sus productos o servicios de telefonia mévil?

Tabla 9-4: Pregunta 6

Variables Frecuencia Porcentaje

Otras operadoras 16 16
Movistar - Av. Cevallos (Norphone) 223 223
Movistar — Av. Bolivar y sucre 73 73
(Movilcelistic)

Movistar — Paseo Shopping 8 8
Movistar — Mall de los andes 53 53
(Movilcelistic)

Movistar — Mall de los andes 11 11
(Norphone)

Total, general 384 384

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

3% a% Pregunta 6

[~ Otras operadoras

[~} Movistar - Av.
Cevallos (Norphone)

] Movistar — Av.
Bolivar y sucre
(Movilcelistc)

llustracion 9-4: Pregunta 6
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Analisis: EI 58% de las personas prefieren realizar sus compras en la sucursal de Norphone
ubicada en el centro de la ciudad. Por otro lado, el 19% de las personas opta por acercarse a la
sucursal de Movilcelistic también ubicada en el centro de la ciudad. Un 14% de las personas
prefiere hacer sus compras en el mall de los Andes, mientras que un 4% opta por otras operadoras

telefonicas y un 2% acude a la sucursal de Movistar en el paseo shopping.

Interpretacion: Los resultados de la encuesta indican que la mayoria de las personas (58%) acude
a la sucursal de Norphone ubicada en el centro de la ciudad para adquirir productos y servicios
de telefonia movil. Este alto porcentaje se debe tanto a la facilidad de acceso a esta sucursal como
a su localizacion. Ademas, un 19% de las personas prefiere acudir a la sucursal de Movilcelistic
ubicada en el centro comercial Mall de los Andes. Por Gltimo, un pequefio porcentaje de personas

(5%) opta por hacer sus compras en otras operadoras 0 en el paseo shopping.
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Pregunta 7: ¢De las siguientes variables al momento de comprar un servicio telefonico cual
es més importante para usted? (1 = Sin importancia; 2 = de poca importancia; 3 =
medianamente importante; 4 = importante; 5 = muy importante) reformular la pregunta

mas sencilla

Tabla 10-4: Pregunta 7

Variables Nivel de interés TOTAL
1 2 3 4 5
Precio 5 0 11 20 348 384
Marca 5 0 11 20 348 384
Calidad del producto 5 0 1] 20 348 384
Atencion 5 0 11 20 348 384
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.
450
400 5-5-5-5
350
300 m5-5-5-4
250
200 B5-5-5-3
150 B5-5-4-5
100
50 — — — — W5-4-5-5
° . m5-4-5-4
Cuenta de Precio Cuentade Marca Cuenta de Cuenta de
Calidad del Atencion Bm5-4-4-3

producto
llustracion 10-4: Pregunta 7

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Analisis: Los resultados muestran que, al momento de adquirir un producto o servicio de telefonia
movil, las principales variables que toman en cuenta las personas encuestadas son el precio, la
marca, la calidad del producto y la atencion recibida. Estas variables han sido consideradas

importantes por un total de 358 personas

Interpretacion: Los resultados de la encuesta indican que, al momento de adquirir un producto
o servicio de telefonia movil, las principales variables que consideran las personas encuestadas
son el precio ya que es un factor importante porque dependerd de la capacidad adquisitiva del
cliente y determinara qué producto desea. La marca también es importante ya que es una cuestion
de preferencia del cliente. Por ultimo, la calidad del producto y la atencion brindada por la

empresa son fundamentales para el asesoramiento que se brinda al consumidor.
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Pregunta 8: ¢ Por qué medio digital prefiere recibir informacién de productos o servicios de

telefonia movil?

Tabla 11-4: Pregunta 8

Variables Frecuencia Porcentaje

Facebook 90 23,44%
Instagram 5 1,30%
Mensajes de texto 11 2,86%
Whats app 278 72,40%
Total, general 384 100,00%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Pregunta 8

M Facebook
1% M Instagram
3%  ®Mensajes de texto

i Whats app

llustracion 11-4: Pregunta 8
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Analisis: De acuerdo con los resultados de la encuesta, la mayoria de las personas (72%) prefiere
recibir informacién a través de la aplicacion de mensajeria instantanea WhatsApp. El 24%
prefiere recibirla a través de la red social Facebook, mientras que un 3% prefiere recibir mensajes

de texto y solo un 1% prefiere recibir informacidn a través de Instagram.

Interpretacion: Los resultados de la encuesta indican que la mayoria de las personas encuestadas
prefieren recibir informacion sobre productos y servicios de telefonia movil a través de la
aplicacion de mensajeria instantanea WhatsApp. Esto se debe a que es una aplicacion digital con
un alto tréfico web y es de facil acceso para los encuestados. Ademas, también hay una preferencia
por recibir informacion a través de Facebook, mientras que las personas que muestran un interés
menor en esta informacion optan por recibirla mediante mensajes de texto o Instagram, lo cual

resulta mas personal para el usuario.
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Pregunta 9: ¢ En el dia, cuanto tiempo le dedica al uso de internet para (Buscadores, Redes
Sociales y Plataformas de Video)?

Tabla 12-4: Pregunta 9

Variables Frecuencia Porcentaje

1 a2 Horas 12 3,13%
2 a 3 Horas 19 4,95%
3 a4 Horas 14 3,65%
Mas de 4 Horas 332 86,46%
Total, general 384 100,00%

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Pregunta 9

5%

3%

2%

H1a2Horas
M 20a 3 Horas
M 3(a 4 Horas
i Mas de 4 Horas

i Menos de 1 Hora

lustracion 12-4: Pregunta 9
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Analisis: Los resultados de la encuesta muestran que la mayoria de las personas (86%) pasa mas
de 4 horas al dia haciendo uso de internet, ya sea en buscadores, redes sociales, etc. Un 5% de las
personas utiliza internet de 2 a 3 horas al dia, un 4% lo utiliza de 3 a 4 horas al dia, un 3% lo
utiliza de 1 a 2 horas al dia 'y solo un 2% lo utiliza menos de 1 hora al dia.

Interpretacion: Los resultados de la encuesta indican que la mayoria de las personas (86%) pasa
mas de 4 horas al dia conectadas a internet, tiempo que utilizan para realizar diferentes
actividades. Este hecho representa una oportunidad para las empresas de captar la atencion de los

usuarios a través de contenido de calidad y relevante.
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Pregunta 10: ;Cudl es el dispositivo tecnolédgico que usted utiliza con frecuencia para navegar

en Internet? (1=Nunca; 2= casi nunca; 3= ocasional; 4= frecuentemente; 5=muy frecuentemente)

Tabla 13-4: Pregunta 10

Variables Nivel de interés TOTAL

1 2 3 4 5
Computadora de escritorio 285 48 25| 17 9 384
Portétil 10 15 290 | 30 39 384
Celular Inteligente 3 1 3| 13 364 384
Tablet 72 274 12 11 15 384

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.
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4-5-5-5
100 4-5-5-4
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0 I I I I
Cuenta de Cuenta de Portatil Cuenta de Cuenta de Tablet
Computadora de Celular inteligente

escritorio
llustracion 13-4: Pregunta 10

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Analisis: De acuerdo con los resultados de la encuesta, el dispositivo més utilizado por la mayoria
de las personas encuestadas (364 personas) es el celular. Ademas, 285 personas ya no utilizan
computadoras de escritorio para navegar y 274 personas no utilizan tablets en su vida cotidiana

para poder usarlas en navegacion.

Interpretacion: Los resultados de la encuesta indican que la mayoria de las personas encuestadas
utilizan principalmente celulares inteligentes para navegar en la web debido a su versatilidad y
tamafio compacto, lo que les permite llevarlos a cualquier lugar. Por otro lado, dispositivos como
computadoras de escritorio, portéatiles y tablets son menos populares debido a que requieren de

un lugar fijo para su uso y son menos précticos para llevar a distintos sitios.
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Hallazgos de la encuesta

Tabla 14-4: Hallazgos de la encuesta

Encuesta

Preguntas

Resultados

Sexo

El 60% de los encuestados pertenecen al sexo
masculino y el 40% restante corresponden al sexo

femenino

Edad

El 64% se encuentra en una edad de 41 a 50 afios,

mientras que el 12% esta en la de 31 a 40 afios.

Ocupacién

El 71% de encuestados son empleados en el sector

privado, el 14% que asegura tener un negocio propio.

¢De los siguientes servicios 0

productos de telefonia movil cual le

parece mas importante?

El 68% de los encuestados considera los equipos
celulares como el producto de comunicacion digital

mas importante.

¢En la actualidad, mantiene usted
algun servicio de plan de datos mavil

con movistar?

El 57% de
telefonico activo con Movistar y el 43% no cuenta

los encuestados tiene un servicio

con un servicio telefénico.

¢De las siguientes opciones de sim
Card (chips)?

considera importante utilizar en su

¢Cual alternativa

linea movil?

340 consideran
importante la SIM card tanto en prepago como en

pospago

personas encuestadas muy

¢Cuantas veces al afio usted compra

Equipos celulares?

El 83% compran un equipo celular una vez al afio.
Un 15% afirma comprar un equipo celular dos veces

al afio

Al momento de adquirir un producto
0 servicio. ;Qué medio de pago le

resulta mas atractiva?

El 63% de los encuestados utilizan la tarjeta de
débito como medio de pago directo para sus

compras.

¢Cudl es el centro de atencién
presencial, que usted prefiere visitar
para comprar sus productos o

servicios de telefonia movil?

El 58% de las personas prefieren comprar en el
centro de la ciudad en Norphone y el 19% de las
personas también se acercan al CAVS de la calle

Bolivar y sucre en el centro de la ciudad

¢De las

momento de comprar un Servicio

siguientes variables al

358 personas consideran muy importantes las
variables del precio, marca, la calidad del producto y

la atencion recibida.
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telefonico cual es mas importante

para usted?

¢Por qué medio digital prefiere | EI 72% prefiere recibir informacion a través de
recibir informacion de productos o | WhatsApp. El 24% prefiere recibirla a través de la
servicios de telefonia movil? red social Facebook

¢En el dia, cuanto tiempo le dedica al | El 86% de los encuestados pasa mas de 4 horas al dia
uso de internet para (Buscadores, | haciendo uso de internet. Un 5% de las personas
Redes Sociales y Plataformas de | utiliza internet de 2 a 3 horas al dia

Video)?

¢Cudl es el dispositivo tecnolégico | 364 personas consideran muy importante el

gue usted utiliza con frecuencia para | dispositivo celular. Ademas, 285 personas ya no

navegar en Internet? utilizan computadoras de escritorio para navegar

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

4.2 Discusion de resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta aplicada a la poblacién de Ambato y la
entrevista realizada al especialista del centro de atencion de la empresa Movilcelistic, se ha
destacado que la empresa puede mejorar su posicionamiento en el mercado de telefonia mavil ya
gue al momento lo comparte con otros centros de atencién y operadoras. Sin embargo, el gerente
considera que la empresa goza de un posicionamiento pleno debido a que la gente asiste al
establecimiento sabiendo que existe un centro de atencion movistar en el centro comercial Mall

de los Andes.

Es importante destacar que los resultados de estudios anteriores han demostrado que las
estrategias de marketing digital son muy influyentes en redes sociales como Facebook y
WhatsApp. Estos medios de comunicacion y comercializacion permiten posicionar una marca en
el mercado y aumentar la visibilidad del negocio. Si bien es cierto que actualmente se estan
utilizando estrategias de marketing digital en estas redes sociales, es importante considerar la
implementacion de otras estrategias para maximizar el impacto y aprovechar al maximo las
oportunidades que ofrece el mundo digital, esto coincide con los resultados obtenidos en las

investigaciones (Balcézar y Marulanda, 2019), (Pardo, 2021) y (Moyano, 2018).
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4.3 Comprobacion de la idea a defender

Segun (Shum, 2019) el marketing digital es la aplicacion de estrategias de marketing a través de
medios digitales. Un estudio de 384 personas en Ambato concluye que la implementacion de un
plan de marketing digital es crucial para la empresa. El 75% de la poblacién encuestada no conoce
la empresa y solo un 25% reconoce la marca. La mayoria de las personas han comprado o
contactado un servicio telefénico en el centro de atencion de objeto de estudio.

Un plan de marketing digital puede mejorar el posicionamiento y la rentabilidad de la empresa al
crear estrategias para mejorar la interaccion con los clientes y obtener mejores resultados en el
mercado. La informacidn obtenida de la entrevista con el ingeniero encargado del centro de

atencion lo confirma.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1 Tema

Plan de marketing digital para posicionar la empresa Movilcelistic del ecuador en la ciudad de
Ambato

5.2 Propuesta

Proponer estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la empresa

Movilcelistic en la ciudad de Ambato

5.3 Objetivo general

Disefiar un plan de marketing digital a través del analisis situacional y el uso de estrategias en
redes sociales para mejorar el posicionamiento de la empresa Movilcelistic S.A en la ciudad de
Ambato.

5.4 Mision

Brindar soluciones inteligentes, impulsada por la innovacién, productividad y responsabilidad

que aseguren a nuestros clientes el desarrollo de sus negocios

5.5 Visién

Ser el mayor socio estratégico para la gestién logistica y comercial de nuestros clientes,

incrementando las ventas, servicio de calidad y soluciones dentro de la industria.

5.6 Andlisis situacional

El anélisis situacional es esencial para comprender la situacion actual de la empresa Movilcelistic
S.A. Para ello, se llevaré a cabo un estudio detallado del entorno interno y externo en el que se
desenvuelve la empresa, permitiendo conocer su posicion actual y detectar oportunidades y

amenazas para el futuro.
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5.6.1 Matriz Evaluacion Factores Externo (MEFE)

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE) es una herramienta valiosa para identificar
y evaluar los aspectos externos que afectan al desempefio de la empresa. Al conocer las
oportunidades y amenazas presentes en el mercado, se podra tomar acciones estratégicas para

aprovechar al méximo las oportunidades y minimizar los impactos de las amenazas

Tabla 1-5: Matriz evaluacion de factores externos

Importan | Clasificac | Val
cia ion or
Factores externos clave N
Ponderac | Evaluacio
ion n
Oportunidades
1 | Demanda de servicios y equipos tecnol6gicos 13% 410,52
2 | Uso de las plataformas digitales 14% 410,56
3 | Auge del comercio electrénico 10% 3103
4 | Posicionamiento de la marca 12% 310,36
5 | Incorporacion constante de productos de ultima 13% 310,39
tecnologia
Amenazas
1 | Operadoras competidores 8% 210,16
2 | Posicionamiento de la competencia 5% 2101
3 | Oferta de servicio y dispositivos mdviles 8% 210,16
(Competencia desleal)
4 | Inflacion de precios 8% 310,24
5 | Contrabando de los productos (Crecimiento del 9% 210,18
Mercado Informal)
Total 100% 2,97

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.
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Analisis:

Luego de analizar los resultados obtenidos en la Matriz EFE de evaluacion de factores externos
de la empresa Movilcelistic SA, se ha determinado que presenta un valor total de 2.97, lo que
significa que la empresa puede aprovechar las oportunidades presentes en el mercado para mejorar
su desempefio y cumplir con sus objetivos. Por otro lado, se observa que la ponderacién en
Amenazas es baja, con un valor de 0.90, lo que indica que la empresa est4 en una posicion

favorable para contrarrestar las amenazas y mantener su competitividad en el mercado.

5.6.2 Matriz Evaluacion Factores Internos (MEFI)

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) es una herramienta clave para comprender
la situacién actual de la empresa. A través de la evaluacion de las fortalezas y debilidades internas,
se podra conocer la posicion actual de la empresa en el mercado y tomar decisiones estratégicas

para mejorar su desempefio y competitividad.

Tabla 2-5: Matriz evaluacion factores internos

Factores internos clave Importancia | Clasificacién | Valor
Ponderacion | Evaluacion

Fortalezas (entre 5 y 10 factores)

1. productos de calidad 15% 3 0,45

2. personal capacitado en ventas 17% 4 0,68

3. Atencion personalizada 13% 2 0,26

4, Promociones y descuentos 10% 3 0,3

5. Ubicacion estratégica 10% 4 0,4

Debilidades (entre 5y 10 factores)

1. Presupuesto para marketing 6% 3 0,18

2. Ausencia de un plan de marketing digital 10% 2 0,2

3. Canales de comunicacion digital en redes 9% 2 0,18
sociales muy poco aprovechado

4. Falta de planificacion estratégica 5% 2 0,1

5. Presupuesto para marketing 5% 1 0,05

Total 100% 2,8

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.
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Analisis:

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) ha revelado un peso ponderado de 2,80, lo
que indica una situacion favorable para la empresa. Esto significa que cuenta con factores internos
favorables que contribuyen a su posicionamiento en el mercado. Sin embargo, también se ha
detectado la existencia de factores internos débiles que pueden afectar su desempefio y
competitividad.

5.6.3 Matriz de perfil competitivo (MPC)

Tabla 3-4: Matriz de perfil competitivo

Factores | Importa | Movistar Movistar Movistar Movistar | Otras
criticos ncia (Awv. (av. (Paseo (Mall  de | operadora
para el Cevallos) | Bolivar vy | Shopping) | los Andes) | s
éxito sucre)
Punt | Val | Punt | Val | Punt | Val | Punt | Val | Punt | Val
0s or |o0s or |o0s or |o0s or |os or
Ubicacion 18% 3| 04 3| 03 41 0,3 4| 04 3| 0,2
5 2 2 5 4
Imagen 10% 3| 04 4| 04 4| 04 3| 04 4| 04
Marca 5 8 8 8 8
Variedad 14% 3| 04 4| 04 41 02 4| 04 41 03
de 8 8 5 8 2
productos
Precios 15% 41 04 41 04 4| 04 4| 04 4| 04
4 4 4 4 4
Publicida 15% 2| 01 3| 0,2 3| 01 2| 01 41 01
d 1 5 5
Platafor 15% 2| 01 41 03 41 01 1] 01 4| 04
mas 5 6 5
digitales
Actualiza 13% 2| 01 2| 01 41 02 2| 0.2 41 02
cion  del 4 8 8
contenido
Total 100% 2,1 2,4 2,0 2,3 2,2
7 3 2 8 3

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.
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Analisis:

Movilcelistic, aunque no destaca como se espera en comparacion a su competencia, ha logrado
posicionarse con precios competitivos y una ubicacion estratégica en el centro comercial Mall de
los Andes. Ya que cuenta con una buena atencion al cliente y amplia variedad de productos y
precios accesibles, Movilcelistic obtiene un puntaje de 2,38.

Al evaluar a sus competidores directos, primero se analiza al Cavs Movistar en Av. Cevallos con
un puntaje de 2,17, destacando por su buena atencion al cliente y plataformas digitales. Luego, se
considera a Cavs Movistar en Av. Bolivar y Sucre con un puntaje de 2,43, reconocido por los
clientes como la agencia matriz, sin embargo, todos los puntos de la ciudad tienen la misma
funcidn, por otro lado, carente de contenido valioso en sus redes sociales. También se encuentra
la sucursal de Movistar en el Paseo Shopping con un puntaje de 2,02, con una marca destacable
por precios, pero poca variedad. Finalmente, se observan las ofertas de productos y servicios de
otras operadoras con un puntaje de 2,23, destacando por su buena publicidad y variedad de

productos.
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5.6.4 FODA

ﬁl. Productos de calidad \ @1. Demanda de servicios y equipos \

tecnoldgicos

F2. Personal capacitado en ventas 02. Uso de las plataformas digitales

F3. Atencion personalizada 03. Auge del comercio electrénico

0O4. Posicionamiento de la marca

F4. Promociones y descuentos
O5. Incorporacién  constante

F5. Ubicacion estratégica

N

D1. Recursos de inversion

e productos de  Ultima

/

nologia

Al.Operadoras

competidores
otras areas comerciales

D2. Publicidad Débil
de la empresa en el mercado

AZ2. Personal no capacitado en
marketing digital

. A3. Estrategias digitales
D3. Estrategias digitales

S A4. E- mail marketing
D4. Marketing digital

o . A5. Falta de planificacion estratégica y
D5. Falta de planificacion estratégica y

K ) J presupuestaria

lustracién 1-5: FODA
Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

La matriz FODA ha evidenciado que la empresa cuenta con factores distintivos que la diferencian
de su competencia, como el personal capacitado en ventas, atencion personalizada y precios
competitivos con descuentos y promociones. Sin embargo, en el mercado altamente competitivo
de la telefonia movil, es dificil destacarse debido a la presencia de empresas con caracteristicas
similares. A pesar de esto, se ha identificado debilidades en la gestion del marketing digital y
carencia de publicidad, lo que limita su crecimiento en el mercado. Por otro lado, se ha
determinado gque es un buen momento para aprovechar las oportunidades debido a los cambios en
las situaciones de estudio y trabajo a causa de la pandemia, lo que ha generado una demanda en
dispositivos tecnolégicos. Sin embargo, existen varias amenazas que ponen en riesgo a la

empresa, como la crisis sanitaria y econémica, asi como la extensa publicidad de la competencia.
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5.6.5 FODA Estratégico

Tabla 4-5: FODA Estratégico

1-Estrategias FO 2-Estrategias DO
F4:02 Disefiar campafias de promociony | D4:04 | Plan de marketing digital para ganar
descuentos mediante las redes posicionamiento con la empresa.
sociales

F5:04 Estrategia de precios para | D5:03 | Redisefiar la identidad corporativa
persuadir mejor al cliente. para generar un mayor impacto

visual

D2:02 | Capacitacion constante en las

diferentes areas al personal de la

empresa
3-Estrategias FA 4-Estrategias DA
F1:A2 Cronograma de activaciones en el | D5:A2 | Estrategia Seo para posicionar la
punto de venta empresa Movilcelistic
F5:02: contrarrestar desventajas
A3 competitivas 'y fortalecer la

presencia corporativa en el

mercado local

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

5.7 Objetivos

e Aumentar el porcentaje de seguidores en las redes sociales mediante la creacion y
comparticion de contenido de valor para atraer la atencion y el interés de los usuarios.

e Aumentar las ventas utilizando WhatsApp Business y las redes sociales como herramientas
para atraer a nuevos clientes.

e Mejorar la comunicacion y relacion con los clientes utilizando herramientas digitales.

5.8 Estrategias de marketing digital

Tabla 5-5: Estrategia #1: Marketing de contenidos
Estrategia # 1

Nombre Marketing de contenidos
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Objetivo Publicar contenido atractivo y de calidad para atraer y retener a los
usuarios. (Facebook y Instagram)
Téctica v Crear contenido promocional, como banners y videos, que destaquen

los productos de la empresa y Ilamen la atencion de los usuarios en
las redes sociales para generar interaccion con nuevos clientes

potenciales

v Planificar el momento de publicacién en redes sociales para alcanzar

el mayor trafico de usuarios y aumentar la visibilidad.

v Publicar contenido de valor haciendo énfasis en la comparacion de

precios y descuentos que se maneja en el Cavs Mall de los andes

Herramientas

Illustrator
Facebook ADS

Responsable

Departamento de Marketing

Frecuencia 4 publicaciones cada Mes
Alcance Usuarios de Redes Sociales de la ciudad de Ambato
Costo $600 Anual

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Ver anexo C

Tabla 6-5: Estrategia # 2: Marketing de tendencias

Estrategia # 2

Nombre Marketing de Tendencias Tiktok

Objetivo Atraer nuevos prospectos para la empresa enfocandonos en un segmento
de mercado nuevo: los millennials.

Tactica v Creacidn de una cuenta en la plataforma Tiktok cumpliendo con los

parametros de la aplicacion

v Publicar contenido audiovisual acorde a la tendencia de la actualidad
y la implantacion de palabras claves en las descripciones para un

mayor alcance entre los usuarios.

Herramientas

Tiktok
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Responsable

Departamento de Marketing

Frecuencia 4 publicaciones cada Mes
Alcance Usuarios de tik tok de la ciudad de Ambato
Costo $0 Anual

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Ver anexo D

Tabla 7-5: Estrategia #3: Aplicacion de herramienta SEO

Estratega # 3
Nombre Google Business
Objetivo Incrementar la visibilidad de la empresa Movilcelistic (Movistar) en los
resultados de busqueda de Google. Para generar mayor afluencia de gente
dentro del CAVS
Tactica v crear un perfil completo y actualizado en Google Business

siguiendo las directrices de la aplicacion para maximizar su

efectividad.

v creacién de campafas publicitarias en linea para atraer a un

mayor nimero de visitantes y mejorar las ventas.

Herramientas

Ilustrator
Google ADS Google Business

Responsable

Departamento de Marketing

Frecuencia Mensual
Alcance Usuarios de Buscadores de la ciudad de Ambato
Costo $120 Anual

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Ver anexo E

Tabla 8-5: Estrategia # 4: Activacion de marketing en punto de venta

Estratega # 4:
Nombre Impulsadora de ventas
Objetivo Incrementar la afluencia de gente en el CAVS entregando informacion

de promociones u ofertas.
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Tactica

v Entregar volantes informativos con promociones y descuentos

de los productos y servicios telefonico que se oferta

v Contratar Impulsadoras que nos permitan enganchar clientes
aprovechando que la tienda ancla del CC Mall de los andes
“Megamaxi” que esta al frente del CAVS Movistar

Herramientas

Impulsadora

Responsable

Departamento de Marketing

Frecuencia Dos veces al mes
Alcance Cliente que asisten al CC Mall de los andes
Costo $ 480 Anual

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Ver anexo F

Tabla 9-5: Estrategia # 5: Marketing directo

Estrategia # 5:

Nombre WhatsApp Business

Objetivo Aumentar la interaccion de los clientes con la empresa, brindandoles
informacidon sobre promociones y ofertas de manera oportuna y relevante

Tactica v implementacion de WhatsApp Business, incluyendo informacion

detallada del negocio, ubicacion y horario de atencidn, para brindar
una experiencia de atencion al cliente mas comoda y eficiente

v . Establecer un catalogo digital de productos, presentando de manera
claray atractiva la oferta de la empresa Movilcelistic para facilitar la
busqueda y seleccién de sus clientes.

v Implementacién de mensajeria instantdnea con mensajes de
bienvenida

y respuesta rapida a los requerimientos de los clientes de la empresa.

Herramientas

Ilustrator

WhatsApp business

Responsable

Departamento de Marketing
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Frecuencia Requerimiento del cliente
Alcance Base de Datos de Clientes de la Empresa
Costo $180 Anual

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.

Ver anexo G

5.9 POA

Tabla 10-5: Plan operativo anual

Estrategia | TActica Objetivo Metas Presupuest | Métricas
0 (KPIS)

Marketing Publicar Generar Hasta el $ 600,00 Estadisticas
de contenido contenido mes de usD proporcionada
contenidos | promocional, atractivoy de | diciembre | Anualmente | s por lared

como bannersy | calidad para | del afio social

videos, que atraer y 2023 NUmero de

destaquen los retener alos | ejecutar seguidores en

productos de la | usuarios. una Facebook

empresa 'y (Facebook e | campafia

llamen la Instagram) de

atencion de los marketing

usuarios en las de

redes sociales contenidos

para generar en redes

interaccion con sociales en

nuevos clientes un 100%.

potenciales
Marketing | Disefiar Atraer Hasta el ouUsD Interacciones
de contenido nuevos mes de Anualmente | con la pagina
tendencias | audiovisual prospectos diciembre

acorde ala para la del afio

tendencia de la | empresa 2023

actualidad y la | enfocandono | ejecutar

implantacion senun una

de palabras segmento de | campafia
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claves en las mercado de
descripciones nuevo: los Marketing
para un mayor | millennials. | de
alcance entre tendencias
los usuarios. enun
100%.
Aplicacion | Crear un perfil | Incrementar | Hasta el $ 120,00 | Tréafico directo
de completo y la visibilidad | mes de usD Los ndmeros
herramient | actualizadoen | dela diciembre | Anualmente | de trafico del
aSEO Google empresa del afio sitio web
Business Movilcelistic | 2023
siguiendo las en los ejecutar
directrices de la | resultados de | una
aplicacién para | busqueda de | campafia
maximizar su Google. de
efectividad. marketing
en
buscadore
s al 100%
Activacién | Contratar Incrementar | Hasta el $ 350,00 | -Interacciones
de Impulsadoras la afluencia | mesde USD Anual | con la pagina
marketing | que nos de gente en diciembre
en punto de | permitan el CAVS del afio
venta enganchar entregando 2023
clientes informacién | ejecutar
aprovechando | de una
gue la tienda promociones | campafia
ancla del CC u ofertas. de
Mall de los activacion
andes de
“Megamaxi” marketing
que esta al en el
frente del punto de
CAVS venta
Movistar
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Marketing
directo

Implementacio
n de WhatsApp
Business,
incluyendo
informacion
detallada del
negocio,
ubicacion y
horario de
atencion, para
brindar una
experiencia de
atencion al
cliente mas
cémoda y

eficiente

Aumentar la
interaccion
con los
clientes,
brindandoles
informacién
sobre
promociones
y ofertas de
manera
oportuna 'y

relevante

Hasta el
mes de
diciembre
del afio
2023
ejecutar
una
camparia
de
Marketing
Directo en
un 100%.

$ 240,00
usD

anualmente

Trafico directo

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.
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5.10 Plan de accion

Tabla 11-5: Plan de accion
PLAN DE ACCION

N ESTRATE TACTI RESPO MES1 MES2 MES3 MES4 MES5 MES6 MES7 MES8 MES9 MES10 MES1l MES12

° GIA CA NS. 123412341234123412341234123412341234123412341234

Publicar

contenido de

valor haciendo

énfasis en la
Marketing de comparacion de Area de
contenidos precios y marketing

descuentos que

se maneja en el

Cavs Mall de los

andes
Disefiar
contenido
) audiovisual )
Marketing de Area de
2 ) acorde a la )
tendencias marketing

tendencia de la

actualidad y la

implantacion de
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palabras claves
en las
descripciones

para un mayor

alcance entre los

usuarios.
creacion de
camparias
L publicitarias en
Aplicacion i
linea para atraer .
de Area de
. a un mayor )
herramienta i marketing
ndmero de
SEO o
visitantes y
mejorar las
ventas.
Activacion Desarrollo de la
de marketing promesa de Areade
enpuntode marca de Cable marketing
venta Oriente
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Marketing
directo
(WhatsApp

Business)

Implementacién
de  WhatsApp
Business,
incluyendo
informacion
detallada del

negocio,
ubicacion y
horario de

atenciéon, para
brindar una

experiencia de

atencion al
cliente mas
cémoda y
eficiente

Area de

marketing

Fuente: Investigacion de mercados, 2022.
Realizado por: Chavez, B. 2022.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

El analisis de las fuentes sobre marketing digital indica la importancia de un plan de marketing digital
para Movilcelistic con el fin de mejorar su presencia digital en el mercado de productos y servicios

de telefonia maévil y de esa manera fortalecer su posicionamiento en el mercado.

El anélisis de la situacion de la empresa revela la importancia de implementar un plan de marketing
digital para mejorar su presencia en el mercado de productos y servicios de telefonia mévil. El estudio
basado en encuestas a residentes en Ambato destaca que la localizacion, calidad de
productos/servicios de telefonia, y precio son factores criticos para atraer clientes actuales y
potenciales. La falta de promociones y publicidad digital en diferentes lineas de productos ha limitado

su progreso en el mercado.

El plan de marketing digital de Movilcelistic busca alcanzar a clientes actuales y potenciales de
manera efectiva, ofreciendo productos y servicios telefonicos de calidad a través de estrategias en
plataformas digitales y buscadores con la creacion de materiales audiovisuales para lograr una

presencia destacada y aumentar los ingresos de la empresa

6.2 Recomendaciones

Para desarrollar un plan de marketing digital efectivo, es recomendable fundamentarse en modelos
académicos reconocidos en el entorno empresarial, los cuales pueden adaptarse segln las diversas

necesidades de las organizaciones.

La empresa Movilcelistic debe llevar a cabo un anélisis exhaustivo tanto interno como externo del
entorno para identificar las oportunidades que ofrece el mercado. El objetivo es aprovechar al maximo

cada una de estas oportunidades y contrarrestar las debilidades existentes.

Es fundamental realizar una evaluacion constante de las estrategias de marketing implementadas en

el centro de atencion para determinar su impacto en las ventas, la aceptacion del producto en el
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mercado y el posicionamiento de la marca. Estos elementos clave permitiran a la empresa proyectar

un crecimiento eficaz.
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ANEXOS

ANEXO A: FORMATO ENCUESTA

ESCUELA  SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO FACULTAD
ADMINISTRACION DE EMPRESAS CARRERA DE MERCADOTECNIA

Objetivo: Determinar el posicionamiento que posee la empresa “Movilcelistic” en Ila

comercializacion y distribucion de productos y servicios telefonicos de la ciudad de Ambato

Instrucciones: Marque con una X la respuesta que considere adecuada.

CUESTIONARIO

Género Ocupacion Empleado Publico
Femenino Empleado Privado
Masculino Negocio Propio
Otro Estudiante
Ama de Casa
Edad
De 15 de 20 afios 21 a
30 afios
31 a 40 afios

41 a 50 afios Mayores

a 50 afios




1. ¢De los siguientes servicios o productos de telefonia movil cual le parece maés

importante?

Equipos celulares

Sim Card Prepago

Sim Card pospago

Internet de Hogar

2. ¢Enlaactualidad, mantiene usted algun servicio de plan de datos movil con movistar?

Si
No

3. ¢De las siguientes opciones de sim Card (chips)? ¢ Cual alternativa considera importante
utilizar en su linea movil? (1 = Sin importancia; 2 = de poca importancia; 3 =

medianamente importante; 4 = importante; 5 = muy importante

Variables 1 2 3 4 5
Sim Card Prepago (recargar)

Sim Card Pospago (Plan de datos movil)

4. ¢Cuantas veces al afio usted compra Equipos celulares?

Una vez al afo

Dos veces al afio

Tres veces al afio

Mas de 4 veces al afio

5. Al momento de adquirir un producto o servicio. (Qué medio de pago le resulta mas

atractiva?

Efectivo

Tarjeta de Crédito
Tarjeta de Debito




6. ¢Cudl es el centro de atencion presencial, que usted prefiere visitar para comprar sus

productos o servicios de telefonia movil?

Movistar — Mall de los andes (Norphone)

Movistar — Av. Bolivar y sucre (Movilcelistc)

Movistar - Av. Cevallos (Norphone)

Movistar — Paseo Shoping

Otras operadoras

7. ¢De las siguientes variables al momento de comprar un servicio telefénico cual es mas
importante para usted? (1 = Sin importancia; 2 = de poca importancia; 3 =
medianamente importante; 4 = importante; 5 = muy importante) reformular la

pregunta mas sencilla

Variables 1 2 3 4 5

Precio

Marca

Calidad del producto

Atencion

8. ¢Por qué medio digital prefiere recibir informacion de productos o servicios de telefonia

movil?

Facebook

Instagram

Whats app

Mensajes de texto

9. ¢Eneldia, cuanto tiempo le dedica al uso de internet para (Buscadores, Redes Sociales
y Plataformas de Video)?




Menos de 1 Hora

1 a2 Horas

2 a 3 Horas

3 a4 Horas
Mas de 4 Horas

10. ¢Cudl es el dispositivo tecnoldgico que usted utiliza con frecuencia para navegar en
Internet? (1=Nunca; 2= casi nunca; 3= ocasional; 4= frecuentemente; 5=muy

frecuentemente) dejar o no

Variables 1 2 3 4 5

Computadora de escritorio

Portatil

Celular inteligente
Tablet

11. ¢Usted conoce o ha escuchado acerca de la empresa Movilcelistic Movistar ?

Si
No

12. (En alguna ocasion a recibido publicidad por medios digitales de la empresa

Movilcelistic — Movistar?

Si
No

iGracias por su participacion!



ANEXO B: FORMATO ENTREVISTA

ENTREVISTA SOBRE LA SITUACION ACTUAL DE LA empresa Movilcelistic

Obijetivo: Conocer la situacion actual de la empresa desde el punto de vista gerencial con
respecto al area de marketing digital.

1.¢.La empresa Movilcelistic cuenta con paginas web o redes sociales?

Si posee, pero no se esta dando seguimiento a la misma dese el afio 2017 por ende la pagina

permanece desactualizada

2.. ;La empresa cuenta con personal capacitado para el manejo de redes sociales?

No.

3. ¢Segun su opinion la empresa se encuentra posicionada en el mercado?

Como representantes de nuestra marca principal, se puede decir que el local se encuentra
estratégicamente posicionado y reconocido por muchos, ya que es conocido que en el centro
comercial Mall de los Andes existe una tienda Movistar. Sin embargo este posicionamiento se

comparte con los demas centros de atencion.

4. ;Considera usted qué cuenta con un capital para invertir en herramientas de marketing
digital?

Por el momento no disponemos de ese recurso economico.

5. ¢Cuales son las fortalezas con las que cree que cuenta su empresa?
Personal capacitado en ventas

Promociones de nuestros productos

Ubicacidn estratégica de nuestro local

6. ¢ Cuales son la debilidad con las que cree que cuenta su empresa?

Falta de recursos para invertir en otras &reas comerciales



Personal no capacitado en marketing digital
Desconocimiento de estrategias digitales para generar mas ventas

7. ¢Cuales son las empresas de telefonia que considera competencia?
Claro, Cnt.

ANEXO C: MARKETING DE CONTENIDOS

("2

Tu iPhone 14

iLlegb a Movistar!

Usalo con SIM Fisica o eSIM

Por la compra de tu iPhone 14 recibe una mica clear gratis.
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ANEXO D: MARKETING DE TENDENCIAS
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Ver por fuera EL' DORADO

Movistar - Ambato Mall de los
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ANEXO F: ACTIVACION DE MARKETING EN PUNTO DE VENTA

ANEXO G: MARKETING DIRECTO

Info. de la empresa

N

MOVISTAR Movilcelistic
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