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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo disefiar un plan de marketing digital para la
empresa MOTOINDUSTRIA S.A., ubicada en el canton Duran, provincia del Guayas,
elaborado bajo directrices cuantitativas, no experimentales y de tipo descriptivo,
aplicando adicionalmente métodos inductivo y deductivo para el analisis de la situacion
actual de la compafia y su comportamiento en el mercado local permitiendo reconocer
una oportunidad estratégica: en Duran, tanto los clientes (96,88%) como los
comerciantes (82,14%) tienen un alto dominio y disposicién para utilizar las redes
sociales en sus actividades comerciales, poniendo en evidencia un ambiente propicio
para potenciar la presencia digital de la compania. Bajo este fundamento, se reformulé
un plan de marketing enfocado en el posicionamiento de la marca, la capacitacion del
personal, la optimizacion de las campafas en redes sociales y el empleo de medios
digitales para vender repuestos; en el mismo se pudo constatar que hubo un retorno
de inversion del 100,39% de acuerdo a los calculos realizados, o que demuestra que
la propuesta no solo duplica la inversion inicial, sino que ademas propicia las ventas,
la lealtad de los clientes y el desarrollo sostenible de MOTOINDUSTRIA S.A.

Palabras claves: Marketing Digital, Plan Estratégico, MOTOINDUSTRIA S.A.,

Ventas Online, Posicionamiento de Marca
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SUMMARY

The objective of this study is to design a digital marketing plan for the company
MOTOINDUSTRIA S.A., located in the canton of Duran, province of Guayas,
developed under quantitative, non-experimental and descriptive guidelines,
additionally applying inductive and deductive methods to analyse the company's
current situation and its behaviour in the local market, allowing us to recognise a
strategic opportunity: in Duran, both customers (96.88%) and merchants (82.14%)
have a high level of proficiency and willingness to use social media in their
commercial activities, highlighting an environment conducive to enhancing the
company's digital presence. On this basis, a marketing plan was reformulated,
focusing on brand positioning, staff training, optimisation of social media campaigns
and the use of digital media to sell spare parts. The plan showed a return on
investment of 100.39% according to calculations, demonstrating that the proposal
not only doubles the initial investment but also promotes sales, customer loyalty,
and the sustainable development of MOTOINDUSTRIA S.A.

Keywords: Digital Marketing, Strategic Plan, MOTOINDUSTRIA S.A.,

Online Sales, Brand Positioning
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1. INTRODUCCION

1.1 Antecedentes del Problema

MOTOINDUSTRIA S.A., asentada en el cantén Duran, navega un mercado
vibrante que experimentd cambios sustanciales, por la acelerada digitalizacion
empujada por la pandemia COVID-19. Este proceso transformdé como los
consumidores compran, priorizando mas compras en linea. En el sector de las
motocicletas, esta tendencia hizo mas dura la competencia, ya que muchas
empresas adoptaron tacticas digitales para atraer a una audiencia mas conectada
e informada.

En este contexto, la empresa enfrenta dificultades serias por la falta de una
estrategia digital bien definida. Su escasa presencia online redujo su capacidad de
destacar en un ambiente muy competitivo, donde la visibilidad y la interaccion digital
son muy importantes. En contraste, competidores directos reforzaron su marca
utilizando canales digitales, lo que les permiti6 aumentar su parte del mercado y
crear relaciones mas fuertes con los consumidores.

También, los nuevos requisitos de los clientes hicieron que este problema
fuera peor. Hoy, los consumidores desean productos de buena calidad, mas
experiencias de compra que son a la vez personalizadas y placenteras.

Sin una comprension cabal de estas preferencias, la empresa corre el peligro
de perder oportunidades para atraer y retener a su audiencia deseada. Aun
aplicando herramientas sueltas como SEO, email marketing y publicidad en redes
sociales, tales estrategias no han bastado para forjar conexiones verdaderas con
el mercado, ni tampoco satisfacer sus demandas.

En este escenario, es de interés que se implemente un plan completo de
marketing digital que le ayude a aumentar su visibilidad, afianzar su
posicionamiento, y sacar partido de forma estratégica a las opciones que el entorno
digital ofrece, impulsando asi su competitividad y crecimiento constante en el

sector.

1.2 Planteamiento y Formulacién del Problema
1.2.1 Planteamiento del Problema
MOTOINDUSTRIA S. A., establecida en Duran, se encuentra navegando un

mercado transformandose velozmente, sobre todo en marketing digital. La



pandemia COVID-19 impulsé a la digitalizacion, también para motos, consumidores
optando por comprar digitalmente. Este cambio ha generado mayor competencia,
muchas empresas usan buenas estrategias digitales para atraer clientes.

Sin estrategia de marketing digital, la empresa ha sufrido limitaciéon de
visibilidad y conexidén con su publico, en este entorno digital los clientes compran
mas online, y la empresa se ha quedado atras, afectando ventas y reconocimiento
de marca. Con la competencia reforzando su presencia digital, se hace urgente que
se use una estrategia mas dinamica.

El comportamiento del consumidor también se ha alterado debido a que en
la actualidad los compradores estan mas enterados y demandantes, no solo desean
productos de calidad, también ansian compras gratificantes. Al no evaluar a fondo
las preferencias del cliente, la organizacion podria echar a perder grandes
ocasiones de ganar y retener clientes.

Ademas, la empresa al no hacer uso de herramientas digitales como SEO,
marketing por email y anuncios en redes sociales, no les permite tener un contacto
adecuado con sus compradores; esto es muy importante en un sector donde las
elecciones de compra se basan principalmente en presencia en linea y referencias.

Econdmicamente hablando, en la actualidad, por muy dificil que sea, se
presentan grandes oportunidades para quien se adapten a las nuevas tendencias
digitales. Esta organizacién precisara actuar rapido para establecer un buen plan
de marketing digital que le posibilite competir y aprovechar estas oportunidades del
mercado.

El mayor problema de MOTOINDUSTRIA S. A., es que no logra adecuarse
a las nuevas formas de marketing digital, la escasez de estrategias eficientes ha
provocado una reduccion significativa en las ventas y un reconocimiento menor
comparado a su competencia.

En este mundo donde la gente busca datos y alternativas en la red no se ha
conseguido consolidar una presencia fuerte en estos medios. Aparte, la compania
batalla para distinguir y segmentar bien a su mercado deseado. Sin informacion
precisa de las inclinaciones y acciones de los clientes, se vuelve dificil desarrollar
campafias de publicidad que realmente conecten, llevando a esfuerzos
desorientados y recursos perdidos.

La ineficiencia promocional establece un panorama critico, a pesar de que

otras empresas del sector ya usan campanfas inteligentes para llamar la atencién,



MOTOINDUSTRIA S.A., sigue retrasada sin adentrarse en aspectos de publicidad
digital y a estrategias actualizadas. Esta deficiencia impacta mucho mas que las
ventas del momento, lo que también impacta a la percepcion a largo plazo de la
marca, socavando su lugar en un mercado que pide respuestas veloces y acertadas
frente a los cambios.

Igualmente, un lanzamiento tardio o errébneo de tacticas digitales podria
provocar pérdidas considerables, tanto econdmicas como de prestigio. Por eso, es
indispensable elaborar un plan detallado que cubra todos los elementos del
marketing digital, desde la segmentacion de clientes hasta la puesta en marcha de
campafas creativas, para alinearse con las tendencias actuales y recuperar
competitividad.

1.2.2 Formulacién del Problema

¢ Resulta financieramente eficaz lanzar el disefio del Plan de Marketing

Digital en MOTOINDUSTRIA S.A., en Duran, para darle un impulso a su

competitividad, hacer crecer sus ventas, y afianzar su presencia en el mercado?

1.3 Justificacién de la Investigacion

Elaborar un plan de marketing digital, atiende la imperiosa necesidad de
evolucionar en este mundo tan cambiante y competitivo. Con el incremento
exponencial de las compras en linea tras la pandemia, los clientes prefieren los
canales digitales porque son cdémodos, veloces y siempre se encuentran
disponibles. Sin una estrategia propia, la empresa podria perder terreno ante la
competencia ya instalada en el universo digital.

Un plan digital bien planeado ayudara a MOTOINDUSTRIA S.A., a destacar
en linea y a usar esas herramientas interesantes que permiten hablarle directo a
sus clientes, conseguir nuevos, y ademas mantener a los que ya tiene. Usar las
redes y las campanas de publicidad digital no solo ampliara su alcance, sino que
forjara mejores vinculos con su publico, importante en este mercado, donde los
clientes leales son los que aseguran las ventas a largo plazo.

Aparte de eso, implementar el plan este optimizara los recursos al
concentrarse en campanas dirigidas a ciertos publicos; esto disminuira el esfuerzo
malgastado y aumentara el retorno de la inversion (ROI). Esto resulta ser de gran
interés en un sector donde la experiencia del cliente y la reputacion de la marca son

super importantes para asegurar la competitividad y éxito a largo plazo.



1.4 Delimitacion de la Investigaciéon
La presente investigacion se delimita a su desarrollo en un periodo de 6
meses, con el previo disefio de un plan de marketing digital de la MOTOINDUSTRIA

S.A., ubicada en el Cantén Duran, provincia del Guayas-Ecuador.

1.5 Objetivos
1.5.1 Objetivo General
e Disefar un plan de marketing digital para la empresa MOTOINDUSTRIA
S.A., en Duran.
1.5.2 Objetivos Especificos
e Elaborar un diagndstico situacional de la empresa MOTOINDUSTRIA
S.A. en temas de Marketing y Ventas.
e Reestructurar un plan de marketing digital para la empresa
MOTOINDUSTRIA S.A., en Duran.
e Evaluar el Retorno de la Inversién del Plan de Marketing Digital para la
empresa MOTOINDUSTRIA S.A.

1.6 Hipotesis o Idea de Defender

En plan de Marketing no se realiza hipotesis.

1.7 Aporte Teérico y Practico

Este trabajo busca servir como una investigacion de MOTOINDUSTRIA S.A.,
ofreciendo una guia estructurada para implementar y optimizar estrategias de
marketing digital, facilitando su adaptacion a las nuevas tendencias de consumo
digital y contribuyendo a su crecimiento en ventas y fidelizacién de clientes.

Desde una perspectiva practica, esta investigacién proporcionara un plan de
accion concreto para mejorar su competitividad en el mercado local mediante el uso
eficaz del marketing digital de este trabajo, que servira como referencia para otras

empresas del sector de comercializacion que enfrenten desafios similares.



2. MARCO TEORICO

2.1 Estado del Arte

En cuanto al contexto local, Zamora (2024 ), analizo las tacticas de marketing
digital utilizadas por las PYMEs de Quevedo, la cual se hizo evaluando el grado en
que fueron implementadas y su eficiencia, utilizando metodologia de tipo mixto,
descriptivo y exploratorio, que incluyo entrevistas a expertos en marketing digital y
encuestas a 120 empresarios; mostrando que el 38% de las PYMEs emplea las
redes sociales como la via principal para promocionarse, por su bajo coste y
sencillez de uso, solo el 22% utiliza estrategias SEO y el 14% usa SEM, esto
demuestra una inversion limitada en optimizacidon digital, concluyendo que el
marketing digital en estas compafias continua siendo fundamental, pero se ve
restringido por la escasez de recursos y formacion técnica.

En lo que respecta al sector automotriz, Espinosa (2022) disefié un estudio
con el propésito de crear un plan estratégico de marketing que apuntaba a
robustecer la imagen de Daytona en Cuenca, utilizando una metodologia mixta,
involucrando entrevistas con especialistas y encuestas a usuarios , en conjunto con
herramientas como PESTEL y las cinco fuerzas de Porter; dando como resultado
que el 65% de los consumidores prefieren motos de 150cc, 200cc y 250cc,
usualmente para actividades diarias; un 72% aprecié los servicios postventa; se
evidencié que el mercado esta dominado por marcas chinas, restringiendo la
visibilidad de Daytona, recomendando estrategias distintivas para la compaiia y
fortalecer la instruccion de la fuerza comercial.

Siguiendo con el orden de ideas, la implementacion de un sistema CRM, que
fusiona las herramientas de marketing digital con estrategias clasicas, es de interés
para afianzar su posicién y elevar la rotacion de modelos, lo cual deja como
complemento también el uso de los principios de la Fuerza de Porter (Ver Figura
1).
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En complemento a lo antes mencionado, el estudio de Zambrano (2024)
estudié cémo el marketing digital afecta la visibilidad en las redes sociales y el
posicionamiento de marca en las MiPymes de Ecuador, fue utilizada una
metodologia cuantitativa, que incluyé 312 encuestas a clientes, y analizé los datos
estadisticamente a través de ecuaciones estructurales (SEM) para determinar la
relacion entre variables clave, mostrando que existe una relacion positiva y
significativa entre las estrategias digitales y la visibilidad en redes sociales (B =
0,955), también existe la marca y la presencia en redes (B = 0,932), por lo que se
aconseja a las micro, pequenas y medianas empresas (MiPymes) que fortalezcan
su presencia digital mediante acciones sostenibles, medibles y planificadas.

En concordancia con la creciento digitalizacion comercial, Chabusa et al.
(2024) examinaron la importancia de utilizar las redes sociales en el cantén Duran,
usando encuestas estructuradas con aplicacion metodolégica cuantitativa y
descriptiva en los dos grupos. Un 82,14 % de los comerciantes y un 96,88 % de los
clientes dominan las redes sociales; ademas, un 90,48 % de los vendedores y el
86,46 % de los compradores estan interesados en mejorar sus habilidades digitales,
concluyendo que las redes sociales son un instrumento esencial para el comercio
local, proyectando una actitud positiva hacia el aprendizaje digital y un alto nivel de
adopcion.

Siguiendo el mismo orden de ideas, Romero y Villafuerte (2023), llevé a cabo
una investigacion cuyo proposito fue crear un plan de marketing digital para

Tradingtello S.A., con el objetivo de aumentar su presencia en el mercado del



cantdén Duran utilizando estrategias tecnoldgicas novedosas, siendo necesario un
enfoque mixto mediante entrevistas semiestructuradas y encuestas a clientes para
determinar los habitos digitales; también se aplico FODA cruzado y el PESTEL para
identificar oportunidades externas y debilidades internas, determinando que
aproximadamente el 70 % de los consumidores prefieren comunicarse con la
compafia por medio de Facebook, Instagram y LinkedIn; con esto se promueve la
aplicaciéon de estrategias dirigidas a captar clientes de manera mas creativa.

En relacion con otras zonas del pais, Mendoza et al. (2023) estudiaron la
adopcion de estrategias de marketing digital en las MiPymes del canton La
Concordia, a través de un analisis cuantitativo con disefio transversal descriptivo
en el estudio, realizando encuestas a 120 empresas para valorar la utilizacion de
redes sociales, recursos tecnoldgicos y paginas web, obteniendo que el 72 % de
las MiPymes emplea redes sociales y el 58 % tiene sitios web simples, aunque solo
el 25 % lleva a cabo campanas digitales sofisticadas. La escasez de presupuesto
(65%), de capacitacidon (49%) y de conocimiento técnico (54%) fueron las
limitaciones mas importantes, por ello se necesita invertir mas y capacitar
profesionalmente para consolidar el posicionamiento de las empresas.

Adentrandose en temas del impacto financiero del marketing digital, Quiroz
(2021) estudi6 la repercusion de un plan de marketing digital en el retorno de la
inversion (ROI) de la bodega vitivinicola La Barrera, que se encuentra en el
competitivo mercado arequipefo de piscos, en Peru mediante encuestas para 384
clientes y analisis de documentos con el fin de analizar la situacién de la empresa,
empleando un disefio no experimental, descriptivo y aplicado. Una inversion de
$6.728,88 produjo un crecimiento del ROI del 116 % en el primer afio y del 162 %
en el tercer afio, un incremento promedio anual en las ventas del 12 %. La puesta
en marcha continua de tacticas digitales y segmentadas impulsa la rentabilidad y la
capacidad de competir de las empresas a largo plazo.

En relacién a lo antes mencionado, Criollo (2022) también examiné las
estrategias de inversién en redes sociales y la evaluacién del Retorno sobre la
Inversién (ROI) en compariias comerciales de Ambato, el cual usé un método
cuantitativo con disefio descriptivo, a través de cuestionarios estructurados a
companias locales para aprender acerca de sus métricas de seguimiento, inversion
y costumbres digitales. Facebook es la plataforma mas empleada (42 %) de

acuerdo a sus resultados, después de ella se encuentran Instagram, Twitter, TikTok



y Tumblr (5 % cada una). El 57 % de las compainiias tiene entre 100 y 200
seguidores, mientras que el 35 % de sus publicaciones obtiene entre 20 y 50 "me
gusta", lo cual limita la optimizacion de futuras campafas.

Otro aporte significativo desde el punto de vista financiero fue el deRoman
et al. (2022) que para reforzar la competitividad y el liderazgo de Purissima S.A.,
una PYME ecuatoriana elaboré un plan de marketing digital integral de cuatro anos,
utilizando una metodologia mixta basada en el modelo 4S (estrategia, ventas,
sistemas y supervision); quedando demostrado que Purissima y sus competidores
de acuerdo a la investigacion no tenian una fuerte presencia en linea ni una
propuesta de valor clara, lo que perjudicaba la fidelizacion del cliente y las ventas,
lo cual quuedo reflejado en el analisis financiero, mostrando una TIR del 35 % y un
VAN de $26.657, con una tasa de descuento del 13,2 %, demostrando que el plan
es viable econdmicamente.

Ahora bien, posterior al impacto de la pandemia, Viter-Rade et al. (2022)
examinaron como las microempresas familiares de Guayaquil adoptan el marketing
digital y qué incidencia tuvo este utilizando un método cuantitativo, no experimental,
descriptivo y explicativo, llevando a cabo encuestas en 382 microempresas de las
areas de comercio, manufactura, servicios y agropecuarias, obteniendo que mas
de la mitad de las companias (mas del 60%) utilizaron publicidad digital y contenido
multimedia, y el 60% vio aumentar sus ingresos debido a la utilizacion de redes
sociales, esto evidencid que la digitalizacion posterior a la pandemia establecio a
las redes sociales como el canal primordial para vender y comunicarse.

Del mismo modo, en el contexto del posicionamiento de marca, Ayala y
Barrera (2024) disefiaron un plan estratégico de marketing para expandir y
posicionar Disfraces Venezia en Quito, tuvo como objetivo alcanzar un crecimiento
en ventas y fidelizar clientes en Quito para 2025; en este fueron aplicada encuestas
y entrevistas, identificando las preferencias de los consumidores y competidores,
asi como estrategias para captar nuevos clientes. La propuesta de valor destaca
disfraces de calidad premium y un ambiente inmersivo unico. El éxito en la apertura
del nuevo punto de venta depende de estrategias de marketing y branding para
lograr una comunicacion efectiva y una penetracion solida en el mercado quitefio
de acuerdo a la propuesta.

Si se habla de cambios en el comporamiento del usuario digital, Silva y Mena

(2025) examinaron las modificaciones estratégicas en las actividades de marketing



digital en Facebook antes, durante y después de la pandemia, a través de un
enfoque mixto, con disefio retrospectivo no experimental, que combiné grupos
focales, entrevistas y analisis descriptivos. Se dio un incremento en la interaccién
digital, gracias a la divulgacion de formatos visuales, sobre todos los videos y
transmisiones en vivo, que superaron a las respuestas a los contenidos estaticos;
ademas del aumento en la frecuencia de las campanias interactivas y en la inversion
publicitaria por lo que el desempefio del marketing digital en redes sociales puede
mejorarse utilizando contenido audiovisual, adaptandolo a la conducta del usuario.

Otras investigaciones en sectores culturales, coincidedn en los beneficios de
las estrategias digitales. Rosas y Carpio (2022) llevaron a cabo un plan estratégico
de marketing digital para Musi-K, una compania de Riobamba dedicada a la venta
y ensefianza musical, establecido bajo un enfoque mixto que incluia encuestas a
estudiantes y clientes y entrevistas con expertos; se obutvo que el 78% de los
encuestados emplea las redes sociales para informarse acerca de productos
musicales y el 65% adquiriria instrumentos en linea por lo que se optd la aplicacion
de criterios para optimizar la pagina web, generar contenido musical educativo y
publicitarse en las redes sociales son tacticas esenciales para incrementar el
reconocimiento de la marca y la fidelizacion de los clientes.

Por ultimo, respecto a competitividad empresaria, Zambrano et al. (2024)
estudiaron cémo el marketing digital incide en el desempefo competitivo y las
ventas de microempresas comerciales en Ecuador, mediante un método
cuantitativo, con encuestas estructuradas dirigidas a duefios y administradores,
para contrastar los niveles de venta anteriores y posteriores a la implementaciénde
tacticas digitales. Fue descrito un aumento medio del 25% en las ventas internas,
una mejor interaccion con los clientes (30%) y una percepcién positiva de
competitividad (40%), obteniendo una relacion directa entre el crecimiento de las
empresas y la digitalizacion, quedando demostrado que las microempresas
mejoran su rentabilidad, sostenibilidad y visibilidad mediante estrategias digitales.
2.2 Bases Cientificas y Teéricas de la Tematica
2.2.1Diagnéstico Situacional en Marketing y Ventas

El diagndstico situacional es importante para determinar donde esta ahora
mismo una empresa en el mundo del marketing y las ventas. De acuerdo con
Valarezo-Beltron (2022) este analisis permite analizar las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas (FODA) de la empresa para armar estrategias que
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funcionen. El éxito de una organizacion depende de entender y complacer mejor
las necesidades de su mercado objetivo.

En relacion a lo anterior, el diagndstico situacional da una perspectiva
completa, contemplando factores internos y externos que pueden influir en la
operacion de la empresa; esto impacta en su capacidad para cambiar en un
ambiente dinamico y lleno de competencia en pro de tomar decisiones estratégicas,

estableciendo bases para el uso de herramientas de analisis situacional.

2.2.1.1 Herramientas para el Analisis Situacional. El analisis situacional
en marketing y ventas, exige instrumentos para valorar de manera acertada
factores internos y externos; tales instrumentos son de interés para identificar
fortalezas, oportunidades, debilidades, y amenazas FODA, presentando una vision
completa del entorno competitivo, junto con recursos empresariales y tendencias
del mercado (Raji et al., 2024).

Es por esto que el analisis FODA se destaca por su simplicidad y eficiencia
como herramienta de analisis situacional de marketing. Este método permite
clasificar tanto lo positivo y negativo, interno y externo, con impacto en la
organizacion, permitiendo priorizar las mejores estrategias (Bone, 2022).

Por otro lado, Kung (2023) senala que, la Matriz PESTEL ofrece un enfoque
bien estructurado, que analiza factores macroambientales que afectan la empresa,
considerando aspectos politicos, economicos, sociales, tecndlogicos, ambientales
y legales; ayudando a prever cambios en el ambiente laboral que afetan en el
desempefio de las estrategias de marketing.

En concordancia con lo mencionado respecto a la matriz PESTEL, cabe
mencionar que es util para el estudio del consumidor digital; dado que variables
como la transformacién tecnolégica o las nuevas tendencias sociales influyen
directamente en los habitos de consumo, modelando la interaccion entre los
consumidores y las marcas en el ambito digital (Montesinos y Vintimilla, 2023).
2.2.2 Teoria del Comportamiento del Consumidor Digital

Conforme a la investigaciéon de Icaza et al. (2022), el analisis del
comportamiento del consumidor digital se centra en las dinamicas entre los
usuarios y las plataformas virtuales, asi como sus elecciones dentro de estos
espacios digitales. Tales comportamientos son modelados por factores relevantes,
como el acceso a la informacion, la simplicidad de comparar precios, y la

credibilidad que inspiran las evaluaciones de otros compradores. Para
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MOTOINDUSTRIA S.A., comprender estos aspectos es de interés, considerando
que sus clientes, al decidirse por motocicletas y accesorios, necesitan una
informacion fiable, opciones de comparacion transparentes, y opiniones genuinas
para respaldar su eleccion.

El comportatmiento del consumidor va de la mano con la teoria de mercados,
porque ofrece una base conceptual para comprender la estructura y la mecanica
de los mercados. De acuerdo con Valdez et al. (2025), esta perspectiva es de suma
importancia para identificar las tendencias, entender el comportamiento de los
consumidores, y establecer ofertas de valor singulares, adquiriendo gran
importancia al elaborar un plan de marketing digital, sabiendo que si todo sale como
se espera permitira distinguirse de la competencia; en lugar de vender productos,
se promueve la creacidbn de experiencias de compra congruentes con las
aspiraciones de un consumidor (Borbor y Pacheco, 2024).

De manera similar, Culqui y Espana (2025) destacan que el mercado digital,
al ser muy dinamico, esta en constante cambio, o que empuja a las companias a
entender las plataformas preferidas por los consumidores, tales como las redes
sociales y paginas web para asi lograr captar y retener su atencion. Para
MOTOINDUSTRIA S.A., esto implica enfocarse en los canales digitales con mayor
impacto y vigilar de cerca los indicadores clave de rendimiento con el objetivo de
adecuar las estrategias oportunamente. Actuando asi, la empresa podria
mantenerse activa en este panorama competitivo y permite fortalecer el vinculo a
largo plazo con su clientela.
2.2.3Diseno de un Plan de Marketing Digital

Morillo y Quingalagua (2023) definieron al disefio de un plan de marketing
digital como un proceso formal, inicidandose en un analisis exhaustivo interno y
externo de la compafiia esto utilizando herramientas como el FODA, PESTEL, junto
a las fuerzas de Porter, después prosigue con la definiciébn precisa de metas
puntuales para el avance de elementos tales como el posicionamiento de la marca,
la visibilidad, y su distincion, finalizando con la eleccion de plataformas digitales,
con tacticas de inbound marketing, la produccion de contenido y la valoracién
usando métricas de rendimiento.

Enmarcado en este aspecto, Rosas y Carpio (2022) resaltaron que al
desarrollar un plan estratégico de marketing digital para Musi-K, lo que se buscé

fue puntualizar la capacidad de adaptarse a un plan digital alternativo, pudiendo
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armonizar los objetivos y los canales, asi como la evaluacién constante de los
resultados para adecuar la estrategia.

Sumado a esto, un plan de marketing digital requiere un enfoque integral que
permita a las empresas aprovechar al maximo las herramientas y plataformas
digitales disponibles, lo cual comienza con la identificacion concisa de los objetivos
que se desean alcanzar, tales como aumentar la visibilidad de la marca, generar
leads, incrementar las ventas o mejorar la fidelizacién de los clientes; una vez
definidos los objetivos, se procede a seleccionar las plataformas digitales mas
adecuadas para alcanzar al publico objetivo, considerando factores como el tipo de
negocio, el perfil del consumidor y las tendencias del mercado (Ologunebi y Taiwo,
2023).

2.2.3.1 Teoria de Marketing Digital. El analisis tedrico del marketing digital
indica que las empresas redefinen sus estrategias de comunicaciéon y promocion a
través de los canales digitales, buscando forjar una conexién mas directa y eficiente
con sus clientes. Trasladando esto a la situacién ecuatoriana, existe una
preferencia marcada por instrumentos como SEO, SEM vy las redes sociales,
gracias a su capacidad de segmentar eficazmente las audiencias y a la posibilidad
de evaluar en tiempo real la repercusiéon de las campanas publicitarias (Ugsha y
Lopez, 2025).

A modo de ejemplo, un analisis cuantitativo realizado por Zambrano (2024)
en microempresas ecuatorianas, se constatd una correlacion positiva entre la
implementacion de estrategias digitales y el incremento en ventas, sin embargo su
grado de aplicacién se ve condicionado por los recursos con los que se cuenta; esto
sirve de impulso para las empresas, para que tomen la iniciativa de implementar un
plan de marketing digital, con acciones puntuales en redes sociales y la
optimizaciéon web , convirtiéndose en una premisa impostergable para recobrar
cuota de mercado y robustecer su marca en un ecosistema de competencia
creciente.

Es importante considerar que también el marketing no solo se puede adaptar
a las grandes industrias, sino que esté puede ser utilizado en pequefas y medianas
empresas, con costes asequibles.
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2.2.3.2 Marketing para Pymes. El marketing digital, es concebido para
PYMES como una estrategia que cohesiona el uso de herramientas y plataformas
digitales, con el propédsito de amplificar la visibilidad, captar clientela, y afianzar la
competitividad, frente a empresas de mayor alcance. De acuerdo con Mendoza et
al. (2023), las pequenas y medianas empresas en Ecuador recurren a estrategias
digitales asequibles, tales como redes sociales, paginas web, y correo electronico,
esto con el fin de equilibrar los recursos que tienen a su alcance, y de esa manera
posicionarse en mercados de esa indole.

Bajo los mismos lineamientos, Arcos y Astudillo (2024) argumentan que, el
marketing digital en las PYMES, representa un proceso sistematico porque combina
la identificacién de objetivos, la seleccion de plataformas idéneas, y la medicidon
mediante indicadores de desempefio (KPIs); en su investigacion con negocios
comerciales a pequefia escala en Guayaquil, puso en manifiesto que la
implementacion de estrategias digitales repercute directamente en el aumento de
ventas y en la consolidacion de la marca ante la competencia.

Si esto se traslada a MOTOINDUSTRIA S.A., dada la importancia de estas
delimitaciones tedricas, la empresa en su problematica se encuentra ante desafios
no disimiles a los que afrontan numerosas PYMES a saber: una presencia online
disminuida, una segmentacion carente de claridad y una interaccién con el publico
objetivo de baja frecuencia. La ausencia de una estrategia integral de marketing
digital ha tenido un impacto visible, disminuyendo su visibilidad y restando fuerza a
su posicionamiento frente a empresas que si han implementado con éxito estas
herramientas y los diversos componentes que en ellos actuan para que el plan dé
resultados positivos.

2.2.3.3 Componentes del Plan de Marketing Digital. El plan de marketing
digital es un elemento que toda empresa debe tener para brillar en el mundo digital.
Mas alla de delinear las estrategias, este plan también ofrece una estructura firme
para alcanzar metas comerciales empleando los canales digitales (Alban, 2022).

Por otro lado, Camino (2022) mencioné que para tener éxito en las
campafas de marketing en linea, es necesario comprender y ejecutar ciertos
elementos clave como definir objetivos, identificar al publico objetivo, escoger los
canales adecuados, y también crear contenido valioso y medir el rendimiento con

métricas precisas.
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Para medir el rendimiento del plan de marketing, los Indicadores clave de
desempefio (KPIs) son el eje central, ya que miden la eficiencia de las estrategias
implementadas. Los KPIs ayudan a monitorear el avance hacia los objetivos
definidos, posibilitando ajustes apoyados en datos cuantitativos. Un ejemplo claro
es:

« Tasa de conversion: el porcentaje de usuarios que cumplen una accion
deseada, por ejemplo, finalizar una compra o inscribirse en un formulario.

e Alcance: representa el numero de individuos que visualizan el material,
contando individuos unicos.

« Engagement: denota el grado de interaccion que provoca el contenido, es
decir, si genera comentarios, me gusta, o si se comparte.

Por ende, el uso de KPIs es de gran importancia para asegurar que las
estrategias digitales estén alineadas con los objetivos del negocio y generen
resultados tangibles a través del uso de redes sociales como fuente principal para

la generacion de ideas que cautiven al publico objetivo.

2.2.3.4 Redes Sociales como Estrategia de Alto Impacto. De acuerdo
con Raji et al. (2024) las estrategias digitales de alto impacto son aquellas que
permiten a las empresas maximizar la efectividad de sus esfuerzos en linea,
logrando captar, retener y fidelizar a su audiencia objetivo. Estas estrategias estan
disefiadas para aprovechar al maximo los recursos digitales, incrementar la
visibilidad de la marca y generar resultados medibles. Algunas de las mas
destacadas incluyen el marketing de contenidos, la optimizacién para motores de
busqueda (SEO), la publicidad en linea, la automatizacion del marketing y el uso
de redes sociales.
2.2.3.5 Herramientas Digitales para la Ejecucion del Plan. Las
herramientas digitales son el punto central para llevar a cabo un plan de marketing
digital que funcione. Estas herramientas agilizan los procesos, permiten analizar los
datos sin problemas, y mejoran la forma en que te conectas con tu audiencia, como
mencionan Chiriguaya y Baquerizo (2021).
¢ CRM (Customer Relationship Management): sistemas, como
HubSpot o Salesforce, son utiles para administrar la interaccion con

clientes, automatizar las interacciones y ver codmo se comportan, asi
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como la de los consumidores; esto a su vez, mejora la eficiencia y
fomenta la lealtad.

e Google Analytics y Google Search Console: estas herramientas
resultan utiles para llevar un control del trafico web, encontrar
palabras clave importantes y comprobar si las estrategias de SEO
realmente funcionan, lo cual ayuda a tomar decisiones informadas
basadas en datos.

e Hootsuite y Buffer: Excelentes para el manejo de redes sociales;
estas plataformas dejan programar publicaciones, estar al tanto de lo
que ocurre e incluso analizar como te va en las redes sociales, todo
desde un solo sitio.

e Canva y SEMrush: Canva es excelente para hacer contenido visual
atractivo, mientras que SEMrush ayuda a analizar de cerca a la
competencia, investigar las palabras clave que son mas relevantes y
optimizar las campafias publicitarias digitales.

Las herramientas digitales son la parte central para que funcionen las
estrategias de marketing; entre ellas, el SEO, también llamado Search Engine
Optimization, mejora la posicion de un sitio web en los resultados de busqueda
organica, mejorando asi su visibilidad. Este SEO abarca detalles técnicos como el
buen uso de palabras clave, la estructura del sitio web que es muy importante, la
rapidez de carga y la creacién de contenido util.
2.2.4Posicionamiento de Marcado y Ventas

De acuerdo con Sosa et al. (2024), el posicionamiento es el elemento central
para que un producto o servicio se convierta en una necesidad del consumidor.
Estrategias como la diferenciacion, el marketing de contenidos y la inversion en
experiencias de usuario forman parte de estas estrategias en pro de fortalecer la

percepcion de marca y aumentar las ventas.
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2.2.4.1 Teoria de Posicionamiento. La teoria del posicionamiento, idea de
Al Ries y Jack Trout, argumenta que el éxito de un producto esta ligado a como lo
ve el consumidor, comparado con otros. Este punto de vista ve el mercado como
una especie de mente, donde las marcas luchan por un lugar especial. Por lo tanto,
el posicionamiento es crucial para destacarse y ser la opcién favorita (Mejia y Rojas,
2024).

Por otro lado, Sosa et al. (2024) describié que el posicionamiento se logra
mostrando ventajas claras y comunicandolas bien, asi se establece una oferta de
valor singular con aspectos como calidad, precio, novedad, y sostenibilidad, porque
hacen que un producto parezca diferente en el mercado; también dividir el publico
meta correctamente y entender a los consumidores usando perfiles o buyer
personas, es la fuente principal para que el mensaje de posicionamiento les hable
a sus necesidades y deseos (Dwivedi y McDonald, 2025).

En el mismo orden de ideas, Budiarti (2025) explica que el analisis de la
competencia no debe pasar desapercibido, ya que saber donde se encuentran las
marcas rivales ayuda a captar oportunidades para diferenciarse y encontrar nichos
desatendidos, pudiendo prever problemas y crear soluciones impactantes.
Ademas, un posicionamiento con éxito precisa armonia en cada encuentro con el
cliente, desde el disefio del producto, hasta las estrategias de comunicacion,
teniendo que al implementarlo completo, el posicionamiento consigue visibilidad y
preferencia continua, generando ventajas competitivas notables (Jadhav, 2025).

Para el caso de MOTOINDUSTRIA S.A., al no tener una estrategia digital
bien establecida, ha frenado su posicionamiento, causando menos visibilidad y
desventaja ante rivales que si lucen sus atributos en canales digitales. Usar la teoria
del posicionamiento permitiria a la empresa ver sus diferencias como el servicio
postventa, la calidad de los elementos en el nicho de las motos o el financiamiento,
y comunicarlos bien en el ambito digital, volviendo a ganar importancia y confianza

en un mercado muy demandante.
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2.2.4.2 Fidelizacién en Entornos Digitales. Esto se puede lograr a través
de programas de recompensas, contenido personalizado y un servicio al cliente que
tenga ese valor agregado que lo diferencie de los demas. Herramientas como los
CRM son un coadyuvante para clasificar, segmentar y atender las necesidades
especificas de los consumidores, estableciendo un vinculo robusto cliente-empresa
(Mejia y Rojas, 2024).
2.2.5Evaluacion del Retorno de la Inversion (ROI)

Evaluar el retorno de inversion ROl en marketing digital es determinar la
ganancia neta de una empresa proveniente de sus campanas digitales
comparandola con los costos gastados. Basicamente, te dice cuanto “retorno”
produce cada unidad monetaria invertida en tacticas digitales como anuncios
pagos, SEO, anuncios en redes sociales o incluso, campafas de correo electronico.
Esta métrica direcciona a las organizaciones a identificar qué estrategias funcionan
mejor, cuales necesitan un ajuste o descartar, y, como redistribuir sus recursos,
para maximizar resultados en el ambito digital (Crespo, 2024).

Valverde (2024) explicé que este indicador, resalta mas que nada en
marketing digital, ya que en las ventas online se pueden medir y rastrear a gusto
del consumidor. Evaluando el ROI, las empresas consiguen entender la conexion
entre costos y ganancias, siendo muy importante para las decisiones y estrategias
optimizadas. La medicion correcta del ROI facilita una distribucion mas eficiente de
los recursos, maximizando el impacto de cada camparia publicitaria.

2.2.5.1 Teoria de Decision de Compra. Segun Han (2021) la teoria de
decision de compra detalla el proceso racional y emocional que los clientes
experimentan al seleccionar bienes o servicios, este proceso se divide en cinco
fases esenciales: identificar necesidades, buscar informacion, sopesar opciones,
optar por la compra, y acciones postventa.

Elementos como el precio, la calidad que creen percibir, o que otros opinan,
y ofertas, son determinantes para la eleccion final. Budiarti (2025) sostienen que,
en lo digital, todo esto se desarrolla mucho mas rapido, dado el acceso al instante

a datos de comparacién y reviews en vivo.
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2.2.5.2 Importancia del ROI en el Marketing Digital. Segun Visser et al.
(2021) explican que: el ROI ofrece una forma concreta para justificar lo gastado en
campafas, mostrando asi su impacto a los interesados. Un calculo exacto del ROI
les permite a las empresas decir como el marketing ayuda a ganar dinero y crecer
el negocio.

Un ROI positivo significa que las campanas van bien y producen mas
ganancias de lo que cuestan, validando la estrategia; mientras que un ROl negativo,
implica que la inversion no da frutos, por lo tanto, es preciso replantear las
estrategias. Este analisis, ademas de mejorar las estrategias, asegura que las
inversiones digitales sean sostenibles con el tiempo. El seguimiento constante del
ROI permite a las empresas ajustar en tiempo real sus campanas para maximizar
el rendimiento (Sosa et al., 2024).

2.2.5.3 Métodos de Calculo del ROIl. El calculo del ROI evalua la
rentabilidad de una inversion en marketing digital. La formula basica como también
la expone Ramachandran (2023) es la siguiente:

Ganacias Netas — Costo de la Inversion
ROI = — x 100
Costo de la Inversion

Donde:
« Ganancias Netas: ingresos generados directamente por la campana,
restando también cualquier costo adicional que no esté relacionado con la

inversion en marketing.

o Costo de la Inversion: gasto total en la campana, dentro de estos estan los
costos como publicidad, herramientas de marketing, recursos humanos,
entre otros.

Si el valor es mas del 100%, esto significa la campafia dio ganancias
superiores al dinero invertido, pero si el resultado es menos de ese punto, seiala
perdidas o baja rentabilidad. Es importante no analizarlo solo, este debe ser
complementado con cosas como la tasa de conversién, el valor del cliente a largo
plazo es para asi tener una evaluacion completa sobre la efectividad de las
estrategias digitales.
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2.2.5.4 Factores Criticos para Optimizar el ROIl. Optimizar el ROl en

marketing digital implica considerar varios factores que pueden influir en los

resultados de una camparfa (Ramachandran, 2023). Algunos de los factores criticos

incluyen:

Segmentacién adecuada del publico objetivo: Conocer al publico ideal y
dirigir los esfuerzos hacia los consumidores mas propensos a convertirse en
clientes es el factor principal para mejorar el ROI. La segmentacion precisa
aumenta la eficiencia de las campanfas al asegurar que los recursos se dirijan
a las personas correctas.

Calidad del contenido: El contenido relevante y de alta calidad es relevante
para captar la atencidon de la audiencia, generar interaccion y convertir a los
prospectos en clientes. La creacion de contenido de valor también mejora el
posicionamiento SEO vy la participacion en redes sociales, lo que a su vez
puede aumentar las conversiones.

Optimizacidon de los canales digitales: Elegir los canales de marketing
adecuados y optimizar su rendimiento, ya sea mediante campanas de PPC,
SEO o marketing en redes sociales, cada canal debe ser gestionado y
evaluado constantemente para asegurar que esta generando los resultados
esperados.

Analisis de datos y ajustes en tiempo real: Utilizar herramientas de
analisis para monitorear el desempeio de las campanas y hacer ajustes en
tiempo real puede marcar la diferencia entre una campana exitosa y una que
no cumpla con sus objetivos. La capacidad de adaptar las estrategias
rapidamente, basandose en datos precisos es un punto clave para
maximizar el ROI.

Uso de automatizaciéon de marketing: Las herramientas de automatizacién
permiten personalizar las interacciones con los usuarios y gestionar grandes
volumenes de datos de manera eficiente, lo que mejora la conversion y

reduce los costos operativos.
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2.3 Marco Legal
2.3.1 Fundamento Constitucional de Acuerdo con la Constitucion de la
Republica del Ecuador (2008 [version actualizada 2021])

La Constitucion de la Republica del Ecuador, como norma suprema,
proporciona el marco general para el desarrollo de estrategias econdmicas y
comerciales en el ambito digital. Los articulos relevantes incluyen:

“Art. 284.- La politica econémica tendra los siguientes objetivos:

1. Asegurar una adecuada distribucion del ingreso y de la riqueza nacional.
2. Incentivar la produccidn nacional, la productividad y competitividad
sistémicas, la acumulacion del conocimiento cientifico y tecnolégico, la
insercion estratégica en la economia mundial y las actividades productivas
complementarias en la integracion regional.

3. Asegurar la soberania alimentaria y energética.

4. Promocionar la incorporacion del valor agregado con maxima eficiencia,
dentro de los limites biofisicos de la naturaleza y el respeto a la vida y a las
culturas.

5. Lograr un desarrollo equilibrado del territorio nacional, la integracién entre
regiones, en el campo, entre el campo y la ciudad, en lo econémico, social y
cultural.

6. Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con
respeto a los derechos laborales.

7. Mantener la estabilidad econdmica, entendida como el maximo nivel de
produccion y empleo sostenibles en el tiempo.

8. Propiciar el intercambio justo y complementario de bienes y servicios en
mercados transparentes y eficientes.

9. Impulsar un consumo social y ambientalmente responsable.”

Este principio es clave para justificar la implementacion de un plan de

marketing digital, que busca incrementar la competitividad de MOTOINDUSTRIA
S.A.

2.3.2Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos
(2021)

“La Ley No. 67, promulgada el 17 de abril de 2002, regula las transacciones
electronicas y otorga validez juridica a los mensajes de datos. Esta normativa
es central para la actividad digital en Ecuador. Algunos articulos destacados:
. Art. 3.- Incorporacién por remision. - Se reconoce validez juridica a la
informacion no contenida directamente en un mensaje de datos, siempre que
figure en el mismo, en forma de remision o de anexo accesible mediante un
enlace electronico directo y su contenido sea conocido y aceptado
expresamente por las partes.

. Art. 7.- Informacidn original. - Cuando la ley requiera u obligue que la
informacion sea presentada o conservada en su forma original, este requisito
quedara cumplido con un mensaje de datos, si siendo requerido conforme a
la ley, puede comprobarse que ha conservado la integridad de la informacion
a partir del momento en que se genero por primera vez en su forma definitiva,
como mensaje de datos.”
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La Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos,
en Ecuador, erige una estructura juridica esencial para las transacciones digitales
y estrategias mercadoldgicas, en el pais, eso porque ella confiere legitimidad
juridica a las operaciones efectuadas por medios electronicos. De acuerdo con Diaz
(2022) esto sirve de peldafo para el fortalecimiento de la seguridad juridica en
entornos digitales, donde se busca reconocer la autenticidad de mensajes de datos
y obligar a las entidades a cumplir estandares de integridad y confiabilidad en
aspectos de comunicacion electrénica
2.3.3Reglamento General a la Ley de Comercio Electrénico (2002)

“El Decreto Ejecutivo No. 3496 complementa la Ley de Comercio Electrénico
con disposiciones especificas para garantizar la seguridad y accesibilidad de
los datos digitales. Entre los articulos mas relevantes se incluyen:

. Art. 1.- Incorporacién de archivos o mensajes adjuntos. - La
incorporacion por remisién a la que se refiere el articulo 3 de la Ley 67,
incluye archivos y mensajes incorporados por remision o como anexo en un
mensaje de datos y a cuyo contenido se accede indirectamente a partir de
un enlace electronico directo incluido en el mismo mensaje de datos y que
forma parte del mismo.

. Art. 8.- Responsabilidad por el contenido de los mensajes de datos.-
La prestacion de servicios electrénicos de cualquier tipo por parte de
terceros, relacionados con envio y recepcion de comunicaciones
electronicas, alojamiento de bases de datos, registro electrénico de datos,
alojamiento de sitios en medios electronicos o servicios similares o
relacionados, no implica responsabilidad sobre el contenido de los mensajes
de datos por parte de quien presta estos servicios, siendo la responsabilidad
exclusivamente del propietario de la informacion.

. Art. 21.- De la seguridad en la prestacion de servicios electrénicos. -
La prestacion de servicios electrénicos que impliquen el envio por parte del
usuario de informacion personal, confidencial o privada, requerira el empleo
de sistemas seguros en todas las etapas del proceso de prestacion de dicho
servicio. Es obligacion de quien presta los servicios, informar en detalle a los
usuarios sobre el tipo de seguridad que utiliza, sus alcances y limitaciones,
asi como sobre los requisitos de seguridad exigidos legalmente y si el
sistema puesto a disposicion del usuario cumple con los mismos. En caso
de no contar con seguridades se debera informar a los usuarios de este
hecho en forma clara y anticipada previo el acceso a los sistemas o a la
informacion e instruir claramente sobre los posibles riesgos en que puede
incurrir por la falta de dichas seguridades.”

De acuerdo a Henriquez et al. (2024 ) esta normativa se cimenta la estructura
juridica esencial con el propdsito de autenticar transacciones y comunicaciones
efectuadas digitalmente, de igual manera, confiere validez a los mensajes de datos
y las firmas electrénicas, concediéndoles el estatus de equivalentes a documentos
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tangibles. En el ambito del marketing digital, este reconocimiento legal tiene suma
importancia para empresas como MOTOINDUSTRIA S.A., es decir, asegura la
seguridad y formalidad en sus campafas comerciales online, consolidando la
confianza de los consumidores al efectuar consultas, adquisiciones o el
establecimiento de acuerdos mediante canales electronicos.
2.3.4Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (2002 [actualizado a
2008])
“La Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, vigente desde 2021,
regula el tratamiento de los datos personales en Ecuador. Esta normativa
asegura la proteccion de los derechos de los usuarios y se alinea con

estandares internacionales. Aspectos destacados:

. Articulo 7.- Tratamiento legitimo. - Para efectos del correcto
tratamiento de datos personales.
. Articulo 10.- Fichero de registro. - El fichero del registro de la base

de datos debera contener obligatoriamente el plazo de conservacion de los
datos, que debera observar necesariamente la materia, naturaleza del dato,
su tratamiento y finalidad.”

Respecto a la proteccion de datos en la era digital, al hacer una revision
juridica se puede detectar que, a pesar de existir la Ley Organica de la Proteccion
de Datos Personales, existen vacios normativos en cuanto al consentimiento,
transferencia internacional de datos, transparencia algoritmica y seguridad de
infraestructura segun lo descrito por Tayupanta-Guangatal et al. (2024).Esto pone
al descubierto obstaculos en su aplicacion en la practica, volviendo a esto un
aspecto urgente que debe ser considerado para la empresa MOTOINDUSTRIA
S.A., para que asi aplique criterios de buenas practicas legales en marketing digital.
2.3.5 Normativa Internacional: Reglamento General de Proteccion de Datos
(GDPR, 2025)

Aunque se aplica principalmente en la Union Europea, el GDPR sirve como
referencia para garantizar estandares altos en proteccion de datos. Este reglamento
es particularmente util para orientar las estrategias de marketing digital que buscan
proteger la privacidad de los usuarios.

Respecto a la ética del uso de datos personales relacionados al marketing
digital, Lépez-Cruz et al. (2025) describié mediante la realizacion de una encuesta
que: el 80 % de los encuestados en su estudio que tuvo como base la regulacion

de datos en Ecuador, que las regulaciones influyen de manera determinante en la
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confianza que tienen los clientes hacia las empresas en aspectos digitales,
proponiendo mayor transparencia para no perder legitimidad en la relacion con sus
clientes.
2.3.6 Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000)

Esta ley protege los derechos de los consumidores en campanas digitales y

establece obligaciones para los proveedores. Disposiciones relevantes incluyen:

Capitulo Il
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

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

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo
referido a las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y
medida,

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los
métodos comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacioén del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacién e indemnizacion por dafos y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios,

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de
asociaciones de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al
momento de elaborar o reformar una norma juridica o disposicion que afecte
al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa
y judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la
adecuada prevencion, sancion y oportuna reparacion de estos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y lo judiciales que
correspondan, y.

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro
de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra
anotar el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.
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Art. 5.- Obligaciones del Consumidor. - Son obligaciones de los
consumidores
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y
servicios:
2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido:
3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de
los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; y.
4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y
servicios a consumirse.”

Capitulo Il

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

“Art. 6. Publicidad Prohibida. Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad enganosa o abusiva, que induzcan a error en la eleccion del bien
o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor. Art.
7.- Infracciones Publicitarias Comete infraccion a esta Ley el proveedor que
a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial
cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar
de prestacidn del servicio pactado o la tecnologia empleada:

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos
del crédito:

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o
servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras, y.

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.
Art. 8. Controversias Derivadas de la Publicidad. En las controversias que
pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en
los articulos precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la
causa de dicho incumplimiento.”

De un modo, Hidalgo et al. (2025) ponen de relieve, que la Ley Organica de
Defensa del Consumidor en Ecuador no solo resguarda a los clientes frente a
practicas comerciales abusivas. También, esta ley robustece la competitividad de
las empresas, demandando transparencia, calidad y cumplimiento de derechos
fundamentales en la oferta de bienes y servicios. Para MOTOINDUSTRIA S.A., este
encuadre legal seria de interés para ser aplicados en sus campanas digitales, pues
la claridad en precios, promociones, asi como en las condiciones de venta resulta
ser un factor determinante para la generacion de confianza y lealtad, dentro de un

mercado altamente competitivo.
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Al mismo tiempo, Chiliquinga-Villacis (2025) resalta que los consumidores
ecuatorianos confrontan riesgos relacionados con la publicidad enganosa y ventas
fraudulentas; transformando la Ley Organica de Defensa del Consumidor, en una
herramienta indispensable para tutelar el derecho a informacion veraz y completa.
En el terreno del marketing digital, este aporte es sumamente relevante para
MOTOINDUSTRIA S.A., obligando a elaborar estrategias comunicacionales éticas,
transparentes y armonizadas con las exigencias normativas. Esto ayuda a prevenir
posibles sanciones y, de igual modo, afianza la credibilidad de la marca en entornos

virtuales.
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS

3.1 Métodos
Para llevar a cabo esta investigacion, se aplico los métodos inductivo y

deductivo. El método deductivo se utilizd para analizar los principios del marketing
digital, las herramientas tecnolégicas como el SEO y las estrategias de redes
sociales, aplicandolos al disefio del plan de marketing digital para
MOTOINDUSTRIA S.A., en Duran. Por su parte, el método inductivo permitid
recoger y analizar datos sobre las necesidades, preferencias y comportamientos
digitales de los consumidores y competidores, obteniendo conclusiones generales
sobre la aceptacion y efectividad del plan propuesto.

Pasando al razonamiento inductivo, Mohammed (2024) indica que el ayuda
a adquirir conocimientos basandose en observaciones particulares como qué
piensan los clientes y que muestran las encuestas; por el contrario, el deductivo
inicia con ideas y planteamientos amplios, luego se aplica a un ejemplo concreto,
como el estudio de estrategias digitales para empresas pequenas. Este enfoque
asegurd un buen marco de trabajo total, sistematico para encarar lo teérico y la
parte practica de crear el plan de marketing digital para la compania.
3.1.1Modalidad y Tipo de Investigacion

La investigacion se desarrollé en un marco cuantitativo, no experimental y
descriptivo, esto porque se buscd analizar y caracterizar las herramientas y
estrategias de marketing digital necesarias para MOTOINDUSTRIA S.A.

La modalidad descriptiva ayudo a identificar la situacién actual de la empresa
en su presencia digital, también los comportamientos de los consumidores, sin dejar
de lado las estrategias implementadas por la competencia. El principio base de esta
modalidad es no manipular las variables, solo observarlas y analizarlas para un
diagndstico claro, necesario para el disefo del plan de marketing digital. El método
cuantitativo resulto el adecuado, apoyandose en encuestas estructuradas y analisis

estadisticos ofreciendo datos objetivos y medibles del mercado objetivo.

3.2 Variables

Las variables investigativas se organizan en dos vertientes centrales: la
variable independiente, definida por el plan de marketing digital, comprendiendo
estrategias en redes sociales como SEO,SEM, CRM y campafias digitales dirigidas

a optimizar la presencia online de MOTOINDUSTRIA S.A.; y la variable
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dependiente, siendo ésta la competitividad y el posicionamiento de la marca,
evidenciado en el aumento del reconocimiento, la interaccion y las ventas gestadas
mediante los medios digitales. A su vez, se aprecia una variable interviniente, el
uso de herramientas digitales, la cual impacta directamente la efectividad del plan
planteado, y también en la adaptabilidad empresarial al contexto tecnoldgico

vigente.

3.3 Poblacién y Muestra

3.3.1Poblacion de los Consumidores

Para este estudio se considerd la poblacion de Duran, ciudad ubicada en la
provincia del Guayas, en Ecuador. Segun el censo de poblacion y vivienda de 2022
del INEC (2022), Duran tiene una poblacion de 235.769 habitantes
aproximadamente. La poblacion muestra una edad promedio de 28 afos, que

muestra claramente una demografia joven.

3.3.2Poblaciéon de Competidores
En el analisis de este proyecto, se consider6 como competencia directa a las
siguientes empresas y sus productos o servicios:
e Motos Suzuki Duran: Venta de motocicletas, repuestos originales y
servicios de mantenimiento.
« Honda Motor Duran: Comercializacion de motocicletas y accesorios, con
énfasis en garantias y servicio técnico especializado.
« Yamaha Duran Motors: Ofrecen motocicletas nuevas y usadas, con planes
de financiamiento.
« Repuestos y Accesorios MotoParts: Venta de piezas y accesorios para
motocicletas, incluyendo servicios de reparacion.
« Taller Moto Fix: Especializados en mantenimiento y reparaciones rapidas
para motocicletas.
e Motos AKT Ecuador: Comercializacion de modelos econdmicos con

soporte técnico y garantias extendidas.

3.3.3Muestra Consumidores

Para determinar la muestra de consumidores potenciales, se considero la
poblacién total de la ciudad de Duran, que segun el Censo 2022 del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (2022), asciende a 235.769 habitantes. Se aplico

un muestreo aleatorio estratificado con ajuste para poblacién finita, este se calculo
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considerando un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% (0.05), la

férmula para este muestreo es:

Zz*p*q*N
n =
e?(N—1)+z%2xpxq

Desarrollo

n: tamarno de la muestra

Z: 1.96 (95% del nivel de confianza)

p: probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito) (0.50)
q: probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (1-p) (0.50)
e: 0.05 (5% de margen de error)

N: poblacion 235.769

(1,96)% * 0,5 * 0,5 * 235.769
n=
(0,05)% (235.769 — 1) + (1,96)2 * 0,50 * 0,50

n = 384 personas

Fue seleccionada una muestra representativa de 384 consumidores del total
de la poblacién objetivo. Esto permite, por supuesto, inferir los resultados a toda la
poblacién. Para mayor exactitud en los datos, se implementd un muestreo
probabilistico estratificado, que considera variables demograficas como la edad y
el género, junto con el interés de mercado en las motos. Esta eleccidon estratégica
garantiza una muestra donde se demuestra la diversificacion de posibles
compradores, y reduce sesgos al elegir a los individuos. En circunstancias, donde
la logistica fue complicada, la aplicacion del cuestionario se rigioé por criterios de
accesibilidad y voluntariedad. De hecho, siempre se cuido la proporcionalidad de
los segmentos poblacionales.
3.3.4 Muestras Competidores

En cuanto a los competidores, debido al reducido numero de
establecimientos existentes, se aplicO un muestreo no probabilistico por
conveniencia, es decir, se incluira la totalidad de la poblacién de competidores en

el estudio, garantizando asi una representacion del mercado.



29

3.4 Técnica de Recoleccién de Datos

Para esta investigacion, técnicas mixtas (cualitativas y cuantitativas) fueron
empleadas, para recopilar informacion integral y contrastada acerca de la situacion
actual de MOTOINDUSTRIA S.A., vinculada al marketing digital.

3.4.1 Encuesta Estructurada

Fue aplicada una encuesta estructurada a un grupo representativo de
probables consumidores en Duran, elegidos de una poblacion de 235.769, con un
nivel de confianza del 95% y un error maximo del 5%. El cuestionario incluyé 7
preguntas cerradas y de varias opciones, para entender preferencias digitales,
habitos de compra y aceptacion del marketing digital.

El instrumento fue validado por expertos, incluyendo tres profesores-
investigadores de marketing digital y metodologia de investigacion; quienes
revisaron la pertinencia, claridad y coherencia de los puntos.

Se ejecutd una prueba piloto con 20 individuos, usando luego el coeficiente
Alfa de Cronbach, logrando un valor mayor a 0,80, muestran una alta consistencia
interna en el cuestionario.

3.4.2 Entrevista Semiestructurada para el Equipo de Ventas y Marketing

Este instrumento se utilizd con tres miembros del equipo comercial de
MOTOINDUSTRIA S.A., utilizando un protocolo de siete interrogantes abiertas, se
busco identificar las virtudes, fallas y estrategias vigentes en la administracion del
marketing digital, asegurando su ajuste a los propdsitos del estudio, un experto en
gestion empresarial supervisé y revisd la guia para que esta sea validada de
manera posterior.

Para el tema de la confiabilidad se empleé la triangulacion con los resultados
de una encuesta a consumidores se demostro su fiabilidad, asi confirmando la

concordancia de los descubrimientos.

3.4.3 Entrevistas en Profundidad a la Alta Gerencia

Se condujeron a dos directivos de la empresa, implementando un protocolo
de once preguntas abiertas; el objetivo fue indagar en la perspectiva estratégica,
las metas institucionales y el entusiasmo hacia la adopcion de un plan de marketing
digital.

Para corroborar su validez, académicos pares efectuaron una evaluacion del
instrumento, examinando su consonancia con el problema planteado y los objetivos

del estudio.
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Se logroé la fiabilidad mediante la saturacion de la informacién, dada la
consistencia y la complementariedad de las respuestas, revelando un panorama

global de la vision gerencial.

3.5 Estadistica Descriptiva e Inferencial

El analisis estadistico de este estudio emple6 dos métodos que se
complementaban: con la estadistica descriptiva, se analizaron los datos de las
encuestas a consumidores, calculando frecuencias, porcentajes y medias,
determinando patrones en el comportamiento, la aceptacion de estrategias digitales
y sitios de compra online preferidos; mientras tanto, la estadistica inferencial sirvié
para extrapolar los resultados de la muestra a la poblacion de Duran, usando
pruebas de significancia y margenes de error fijados. Esa estrategia ayudo a validar
hipotesis sobre el impacto del marketing digital en las compras y evaluar si los
hallazgos eran confiables.

Finalmente, se llevd a cabo un diagndstico situacional con instrumentos
como FODA y PESTEL, a la par de un analisis financiero detallado que contemplara

el calculo de indicadores clave como lo es el ROI.

3.6 Procedimiento de Aplicacion de los Instrumentos

Las encuestas se hicieron presencialmente en varios comercios de Duran,
extendiéndose por 2 semanas, llegando a 384 consumidores, escogidos conforme
a los criterios del muestreo definido. El cuestionario que tenia 7 preguntas cerradas,
tomo alrededor de 10 minutos por persona. Las entrevistas se hicieron de manera
semipresencial: el equipo de ventas y marketing respondio un guion de 7 preguntas
abiertas, mientras que a la alta gerencia se le hicieron 11 preguntas, cada sesién
durd entre 30 y 40 minutos.

Hubo limitaciones, una de ellas, la falta de tiempo de algunos, no se pudo
explorar ciertos temas; ademas, en las encuestas, algunos consumidores no
querian participar al inicio, por eso se tuvo que insistir sobre lo secreto y académico
del estudio. Otro factor determinante fue la conexion a internet para las entrevistas
semipresenciales, esto causo retrasos en algunos casos.

Aun con estas restricciones, el uso de las herramientas logré obtener
informacion pertinente, valida y confiable para el desarrollo del diagndstico

situacional y la propuesta de marketing digital.
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3.7 Cronograma de Actividades
El cronograma con el detalle de cada una de las actividades a realizar a lo

largo del proyecto titulacion se ubica en el (Ver Anexo N°1).



32

4. RESULTADOS

Elaborar un Diagnéstico Situacional de la Empresa MOTOINDUSTRIA S.A., en
Temas de Marketing y Ventas

Con el proposito de elaborar un plan de marketing digital que se cumpla y
que se adapte a los requerimientos reales de MOTOINDUSTRIA S.A., hizo falta un
diagndstico situacional exhaustivo centrado en el marketing y ventas. Para esto, se
aplicé una encuesta a los clientes, buscando conocer sus gustos, sus acciones en
el mundo digital y como ven la marca.

Las entrevistas seran conducidas con el equipo comercial para identificar
éxitos y deficiencias en la gestién. Con la alta gerencia, el objetivo sera discernir su
perspectiva digital. Ademas, habra un analisis de la competencia, una investigacion
de afuera sobre los principales rivales, algo que dara informacion para comparar
acciones, presencia digital y posicionamiento. Al final, un andlisis estratégico
situacional del proyecto, contando factores internos y externos, para asi empezar a
construir un plan de marketing digital con buenos cimientos. A continuacion, se
presentan las preguntas de la encuesta a consumidores, y el formato de la encuesta
se encuentra plasmado en el (Ver Anexo 2).

1.- ¢ Como conociste MOTOINDUSTRIA S.A.?

Figura 2

Identificar el canal por el que los clientes conocieron la empresa

® Anuncios en medios tradicionales
(TV, radio, prensa)

14% % Pagina web oficial
Publicidad en redes sociales
Recomendacién de amigos o
familiares

Nota. Diagnéstico Situacional de la Empresa MOTOINDUSTRIA S.A., 2025
Elaborado por: La Autora, 2025

La mayoria de los encuestados el 46% indicé que conocieron la empresa a
través de publicidad en redes sociales, lo cual evidencié la relevancia del entorno
digital como principal canal de difusion. Un 35% manifesté haber llegado a la

empresa por recomendacion de amigos o familiares, destacando la importancia del
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marketing boca a boca. Por otro lado, el 15% afirm6é haber conocido
MOTOINDUSTRIA S.A., mediante una visita directa al local o tienda. Los medios
tradicionales como la television, radio o prensa representaron apenas el 3% de las
respuestas, mientras que la pagina web oficial fue mencionada por el 2% de los
encuestados. Estos resultados permitieron concluir que los canales digitales y las
recomendaciones personales fueron los medios mas efectivos para captar clientes.

2.- ; Qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia?

Figura 3

Conocer las redes sociales mas usadas por los clientes

m Facebook
Instagram
LinkedIn
TikTok

= Twitter/X

= WhatsApp

Nota. Diagnédstico Situacional de la Empresa MOTOINDUSTRIA S.A., 2025
Elaborado por: La Autora, 2025

Se evidencio que Facebook fue la plataforma mas mencionada, con un 47%
de las respuestas, consoliddndose como la red social mas utilizada entre los
encuestados. Le siguid TikTok con un 24%, lo que reflejé el creciente uso de esta
red entre los consumidores, especialmente en segmentos mas jovenes. Instagram
ocup6 el tercer lugar con un 20%, destacandose también como un canal
visualmente atractivo para el publico. Por su parte, WhatsApp obtuvo un 8%,
mientras que Twitter/X, YouTube y LinkedIn registraron porcentajes minimos, con
1%, 1% y 0% respectivamente; por tanto, las redes sociales con mayor potencial
para campafas de marketing digital en la empresa fueron Facebook, TikTok e
Instagram.

3.- ¢Qué tipo de contenido te llama mas la atencion?



34

Figura 4

Detectar el tipo de contenido que genera mayor interés en el publico

® Promociones
o . . . .
Publicaciones informativas

Videos

Nota. Diagndstico Situacional de la Empresa MOTOINDUSTRIA S.A., 2025
Elaborado por: La Autora, 2025

Con respecto a identificar el tipo de contenido que mas llamaba la atencién
de los clientes, se determind que los videos fueron los mas valorados, con un 42%
de las preferencias; puso en manifiesto una clara inclinacion del publico hacia
contenido dinamico y visualmente atractivo. Las publicaciones informativas
obtuvieron un 39%, lo que evidencio el interés de los encuestados por recibir
contenido util y educativo relacionado con los productos o servicios de la empresa.
Finalmente, las promociones captaron la atencién del 19% de los participantes,
senalando que, si bien los descuentos y ofertas son importantes, el contenido de
valor y audiovisual tuvo mayor impacto en la audiencia; a raiz de esto se busca
definir el tipo de contenido mas efectivo en futuras estrategias de marketing digital.

4.- ; Qué valoras mas al elegir productos de la industria de motos?

Figura 5

Qué aspectos consideran mas importantes al comprar productos de motos

m Atencion al cliente

Calidad
Precio
Tiempo de entrega

Nota. Diagnéstico Situacional de la Empresa MOTOINDUSTRIA S.A., 2025
Elaborado por: La Autora, 2025

Se busco identificar los aspectos que los clientes valoraban mas al momento

de elegir productos dentro de la industria de motos. La calidad fue el factor mas
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importante, mencionado por el 41% de los encuestados, lo cual evidencié una fuerte
preferencia por productos duraderos y confiables. El precio fue valorado por el 27%,
indicando que, aunque el costo sigue siendo un criterio relevante, los clientes estan
dispuestos a invertir mas si se garantiza una buena calidad. La atencion al cliente
obtuvo un 24%, subrayando la importancia del servicio postventa y del trato al
consumidor en el proceso de decision de compra. Por ultimo, el tiempo de entrega
fue el aspecto menos priorizado, con un 7%, esto indica que, para este publico, la
rapidez no es tan determinante como otros factores.

5.- ¢ Como prefieres recibir informacién sobre productos y promociones?

Figura 6

Determinar el medio preferido para recibir informacién comercial

m Email

Pagina web

o Redes sociales
WhatsApp

Nota. Diagnéstico Situacional de la Empresa MOTOINDUSTRIA S.A., 2025
Elaborado por: La Autora, 2025

En la quinta pregunta, se indagd sobre la forma preferida por los clientes
para recibir informacién sobre productos y promociones. La mayoria optaba por
WhatsApp, con un 42% de las respuestas, destacandose como un canal directo,
rapido y de facil acceso. Muy cerca, las redes sociales fueron mencionadas por el
40% de los encuestados, siendo efectivo como medio de difusion de contenido
promocional. Por otro lado, el correo electrénico fue escogido por el 13% de los
participantes, lo que indicé que aun conservaba cierta utilidad, especialmente para
comunicaciones mas formales o detalladas. Finalmente, solo un 5% manifestd
preferencia por la pagina web, esto permitié determinar los medios mas adecuados
para la comunicacién comercial de MOTOINDUSTRIA S.A.

6.- ¢Qué tan satisfecho estas con la presencia digital de MOTOINDUSTRIA
S.A.?
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Figura 7

Evaluar el nivel de satisfaccion con la presencia digital de la empresa

® Insatisfecho

= Muy satisfecho
Poco
Satisfecho

Nota. Diagnéstico Situacional de la Empresa MOTOINDUSTRIA S.A., 2025
Elaborado por: La Autora, 2025

En la sexta pregunta, se evalud el nivel de satisfaccion de los clientes
respecto a la presencia digital de MOTOINDUSTRIA S.A. EL 41% de los
encuestados se declararon muy satisfechos, y otro 41% satisfechos, lo que indico
una percepcidon mayoritariamente positiva sobre la imagen digital de la empresa.
Sin embargo, un 10% manifestd estar poco satisfecho y un 8% se considero
insatisfecho, lo cual evidencié que, aunque el desempefo digital era bien valorado
en general, aun existian oportunidades de mejora para alcanzar a una mayor parte
del publico. Este nivel de satisfaccion proporcioné una base sélida para reforzar las
estrategias digitales existentes y trabajar en los aspectos menos valorados por los
usuarios.

7.- ¢ Qué mejorarias en nuestra pagina web o redes sociales?

Figura 8

Recoger sugerencias para mejorar la pagina web y redes sociales

m Atencion al cliente a través de
redes sociales

m Disefio visual (colores, estilo,
imagenes)
Informacion mas detallada
sobre los productos/servicios
Navegacion y facilidad de uso

12%
28%

Nota. Diagnédstico Situacional de la Empresa MOTOINDUSTRIA S.A., 2025
Elaborado por: La Autora, 2025

m Publicacion de promociones o
descuentos
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De acuerdo a los datos obtenidos, un 28% de los encuestados expresaron
la necesidad de obtener informacién mas detallada sobre los productos y servicios,
convirtiéndose en un punto importante para que la empresa mejore la descripcidon
y caracteristicas de sus productos en linea. Ademas, un 27% de las respuestas
destaco la importancia del disefio visual, indicando que la empresa podria invertir
en una mejora estética de su presencia en linea para atraer a mas clientes
potenciales.

Por otro lado, un 25% menciond la importancia de las promociones y
descuentos, dando la pauta para realizar la optimizacidn de sus estrategias de
marketing con ofertas atractivas para aumentar las ventas. La facilidad de
navegacion y uso de su sitio web también fue una prioridad para un 12% de los
encuestados, lo que resalta la necesidad de mejorar la experiencia del usuario en
su plataforma digital.

Finalmente, un 8% menciond la atencion al cliente a través de redes
sociales, lo que implica la necesidad de fortalecer la comunicacién directa con los
clientes por este medio. Este diagnéstico permiti6 a MOTOINDUSTRIA S.A.,
identificar las areas clave para disefar un plan de marketing digital que optimice

sus estrategias y aumente su competitividad en el mercado.

Entrevista al Equipo de Ventas y Marketing

En el (Ver Anexo 3) se muestra el formato de entrevista aplicado al equipo
de ventas y marketing.

Fecha de la entrevista: 26 de mayo de 2025

Nombre del entrevistado: Belén Sanchez

Titulo del entrevistado: Adm. de Empresas

Puesto que ocupa: Asistente de Gerente Comercial de MOTOINDUSTRIA
S.A.
1. ¢ Cuenta la empresa con canales digitales para realizar ventas o consultas?

Si, actualmente contamos con canales digitales que nos permiten atender
consultas y gestionar algunas ventas de forma directa. Estos canales se han
convertido en una herramienta clave para mantenernos en contacto con nuestros
clientes.

2. ;Cuales son los canales digitales que generan mas ventas o consultas?
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Definitivamente, nuestra pagina web y las redes sociales son los que mas
movimiento generan. Son los medios por donde recibimos la mayoria de las
preguntas, cotizaciones y solicitudes.

3. ¢Qué dificultades encuentran al promocionar los productos en redes
sociales o via online?

Una de las principales dificultades que enfrentamos es la competencia tan
alta y la saturacion de contenido. Hoy en dia hay muchas empresas publicando
constantemente, por lo que es dificil destacar o mantener el alcance sin invertir
dinero.

4. ; Qué estrategias de marketing digital han sido mas efectivas hasta ahora?

Nos ha funcionado bien el marketing de contenido, especialmente cuando
compartimos informacion util, videos y publicaciones llamativas. También el uso
constante de nuestras redes sociales nos ha permitido mantener una buena
conexion con los usuarios.

5. ¢ Creen que el presupuesto para marketing digital es suficiente para lograr
los objetivos comerciales?

No, sinceramente creemos que el presupuesto que destinamos actualmente
no es suficiente para competir a gran escala ni para lograr todos nuestros objetivos
comerciales en el entorno digital.

6. ¢ Qué herramientas o plataformas consideran que ayudarian a mejorar los
resultados?

Pensamos que la publicidad en television pagada podria ayudarnos a
complementar nuestras estrategias digitales. Aunque no es un canal digital como
tal, creemos que nos permitiria reforzar nuestra presencia y llegar a mas personas.
7. ¢;Qué tipo de publicidad digital consideran que atraera mas clientes en
Duran?

En nuestro caso, consideramos que los anuncios pagados, especialmente
en redes sociales o buscadores, son los que podrian atraer mas clientes. Permiten
segmentar muy bien al publico y tener resultados mas inmediatos (Ver Apéndice
N°1).

Entrevista para alta gerencia de MOTOINDUSTRIA S.A.

En el (Ver Anexo 4) se muestra el formato de entrevista aplicado a la alta

gerencia de MOTOINDUSTRIA S.A.

Fecha de la entrevista: 15 de mayo de 2025
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Nombre del entrevistado: Eduardo Medina

Titulo del entrevistado: Ingeniero en Sistemas

Puesto que ocupa: Jefe de Recursos Humanos

Descripcion del cargo: Encargado de coordinar y gestionar al personal de
la empresa, asegurando un adecuado funcionamiento del equipo humano y
alineamiento con los objetivos organizacionales.

1. ¢ Cuales son los principales objetivos comerciales de la empresa a corto y
mediano plazo?

El principal objetivo comercial que se ha planteado la empresa, tanto a corto
como a mediano plazo, es satisfacer la creciente demanda del mercado de
motocicletas a nivel nacional. Para ello, se busca fortalecer la oferta y expandir la
cobertura en distintas regiones del pais.

2. ;Qué expectativas tienen del plan de marketing digital?

Desde la alta gerencia, se espera que el plan de marketing digital contribuya
significativamente a incrementar la penetracion de la marca TUKO en el mercado,
logrando asi un mayor reconocimiento y posicionamiento frente a la competencia.
3. ¢ Qué nivel de inversion estan dispuestos a realizar en marketing digital?

En cuanto al presupuesto, se indicoé que la empresa esta dispuesta a realizar
una inversion de nivel medio, buscando obtener resultados efectivos sin
comprometer significativamente los recursos financieros.

4. ;Cuales son las métricas clave para evaluar el éxito del plan de marketing
digital?

Las principales métricas que se utilizaran para evaluar el desempefio del
plan son el numero de seguidores y el nivel de interaccion o respuestas generadas
en redes sociales, ya que estos indicadores permiten medir el alcance y la conexion
con la audiencia.

5. ¢ Hay algun canal especifico donde se desee mayor presencia? (Facebook,
Instagram, TikTok, Linkedin)

Si, se sefiald que los canales prioritarios para fortalecer la presencia digital
son Instagram y Facebook, por ser las plataformas con mayor actividad y potencial
de alcance entre sus publicos objetivos.

6. ¢ Cual ha sido el retorno de la inversion en marketing (ROI) durante el aiho
20247
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Durante el afo 2024, el retorno de la inversion en marketing se situé en un
10%, reflejando un rendimiento moderado que la empresa espera mejorar con una
estrategia digital mas estructurada.
7. ¢Cual ha sido la inversion total en marketing y ventas del 2024?

La empresa destind un total de $120.000,00 para actividades de marketing
y ventas en dicho afo.
8. ¢Cuales han sido los ingresos generados por la inversién (ventas
atribuibles) del 20247

Como resultado de esa inversion, se generaron ingresos aproximados de 2
millones de dolares, atribuidos directamente a las campafias y acciones de
marketing.
9. ¢Cual ha sido el costo de los productos/servicios vendidos durante el
20247

El costo total de los productos y servicios vendidos en 2024 ascendio a entre
6 y 4 millones de ddlares, dependiendo del tipo de producto comercializado.
10. ¢Cuales son los principales productos vendidos por MOTOINDUSTRIA
S.A,, en 20247

Los productos estrella durante el 2024 fueron los modelos de motocicletas
GT 4V, CR5 y Trickster, los cuales han tenido una alta demanda en el mercado.
11. ¢ Cuales fueron los ingresos generados por estos productos principales?

Estos productos generaron ingresos por un total aproximado de 8 millones
de ddlares, consolidandose como el nucleo de las ventas de la empresa (Ver
Apéndice N°2).
Punto de Ubicacion

MOTOINSUTRIA S.A. se encuentra ubicada en el Km. 5 Via Duran Tambo -
Urb. Las Brisas - Mz. 9B, Lote 7A-2, Duran 090701.
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Figura 9
Ubicacién de MOTOINDUSTRIA S.A.
o

Fuente: Google Maps (2025)
Con una trayectoria desde 2011, MOTOINDUSTRIA S.A., se posiciona como

un actor relevante en el sector de la movilidad en Ecuador, ofreciendo productos y
servicios que buscan satisfacer las demandas de sus clientes y contribuir al
desarrollo del transporte en el pais.

La compaifiia tiene por objeto dedicarse a la actividad de ensambladora de
motos lineales y mototaxis y a la fabricacion, importacion, exportacion,
comercializacién y distribucion de todo tipo de repuestos y de partes y piezas de
motos y mototaxis. La compafia podra dedicarse ademas a importar, comprar,
vender y motocicletas.

Capital a la fecha

Capital suscrito: $400.000,00

Capital autorizado: $ 800.000,00

Valor nominal acciones: $1,0000
CIlU actividad principal - C3091.01

Fabricacion de motocicletas, velomotores y bicicletas con motor auxiliar.
CllU actividad complementaria 1 - G4540.02

Venta de partes, piezas y accesorios para motocicletas (incluso por
comisionistas y companias de venta por correo).

CllU actividad complementaria 2- G4540.01

Venta de motocicletas, incluso ciclomotores (velomotores), tricimotos.

Productos que oferta MOTOINDUSTRIA S.A.

Analisis de la Competencia (Investigacion Externa)
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En el (Ver Anexo 5) se muestra el formato de parametros para el analisis de
la competencia que es una investigacion externa.
1. Motos Suzuki Duran

Ubicacion: Suzuki Duran. Cdla. Rio Guayas, Mz # K, Solar #6, Canton
Duran, Provincia Del Guayas, Al Lado De BanEcuador Y Dolupa, Frente A Una

Iglesia.

Figura 10

Sitio web de Motos Suzuki

‘ SUZUKI MOTOS  MOTORES  TALLERES Y REPUESTOS  PUNTOS OEVENTA  CONTACTOS (C) wrarsare

Mapa  Satdite
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A0 De Ranecusdin ¥ Dolepa, Frerte A Uns Ighesia

Suzuld B Trienfo

Suzukd Empalme \% )
Fuente: Suzukimotos (2025)

¢ Qué redes sociales utilizan?

Utiliza principalmente Facebook e Instagram, donde mantiene actividad
constante, promocionando modelos, repuestos y servicios. También emplea
WhatsApp Business como canal de atencion directa al cliente.

¢ Qué tipo de publicaciones generan mas interaccion?

Las publicaciones con mayor interaccién son las que presentan promociones
especiales, fotos de entregas a clientes y videos cortos de nuevos modelos.
También destacan los posteo con testimonios de usuarios satisfechos y
mantenimientos preventivos.

¢ Qué promociones o campaias digitales destacan?
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Suelen publicar promociones con cuotas desde $50 mensuales,

bonificaciones por compras en efectivo y accesorios gratis. Las campafias por

fechas especiales como Navidad o Dia del Padre también tienen mucha acogida.

¢ Como es la experiencia de usuario en su pagina webl/tienda online?

La experiencia es basica, ya que la informacion se difunde principalmente

en redes. No cuentan con un sitio web robusto, pero si con fichas técnicas y precios

publicados en sus redes. El uso de WhatsApp para cotizar ha sido su canal

principal.

2.

Honda Motor Duran

Ubicacion: Av. Nicolas Lapenti 216 y Unidad Nacional, Duran.

Figura 11
Sitio web de Honda Motor

Tienda Honda Motos | Av. Nicolas Lapenti 216 y Unidad Nacional, Duran -

Teléfono, Horarlos y Ofertas
<« HONDA 5

o Promociones de Honda Motos en Duran

4215441

Carros, Motos y
Repuestos

Fuente: HONDA (2025)

¢ Qué redes sociales utilizan?

Principalmente Facebook e Instagram, con publicaciones casi diarias.

También usan YouTube para videos demostrativos y cuentan con enlace directo a

WhatsApp desde sus redes.

¢ Qué tipo de publicaciones generan mas interaccion?

Los videos demostrativos de motocicletas, entregas a domicilio y

recomendaciones de clientes generan mayor respuesta. También se destacan los

"en vivos" mostrando motos en promocion.

¢ Qué promociones o campaias digitales destacan?
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Promociones de financiamiento sin entrada, primer mantenimiento gratuito,
y campafias de fidelizacion por compra frecuente. También se han visto rifas de
Cascos Yy accesorios.

¢ Como es la experiencia de usuario en su pagina web/tienda online?

Su sitio web oficial tiene una buena estructura, con informacién detallada,
fichas técnicas y formularios de contacto. Sin embargo, el proceso de compra
directa aun es limitado; redirigen al contacto por WhatsApp o llamada.
3. Yamaha Duran Motors

Ubicacion: SN Cdla. Maldonado Mz 19 Solar 2. Duran, Guayas, 092410

Figura 12

Perfil de Instagram de Yamaha
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Fuente: Yamaha (2025)

¢ Qué redes sociales utilizan?

Utilizan Facebook, Instagram y ocasionalmente TikTok, donde comparten
contenido mas dinamico. También cuentan con canal de YouTube para
promociones y lanzamientos.

¢ Qué tipo de publicaciones generan mas interaccion?

Los videos cortos que muestran caracteristicas de motos en accién y
publicaciones de entregas personalizadas son las mas comentadas. También
reciben buen feedback las publicaciones de promociones mensuales.

¢ Qué promociones o campanas digitales destacan?
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Cuentan con campafias de "Moto del mes", con descuentos exclusivos,
ademas de bonos por referidos y promociones de compra con accesorios incluidos.
¢ Como es la experiencia de usuario en su pagina webl/tienda online?
Su web es mas completa, con catalogo actualizado y opcion para cotizar en
linea. Sin embargo, aun no ofrece un sistema de pago directo. La atencién digital
se complementa con WhatsApp.
4. Repuestos y Accesorios MotoParts (Guayaquil)
Ubicacion: LOS RIOS Y 10 DE AGOSTO, Guayaquil, Ecuador

Figura 13
Perfil de Facebook de Motor Parts

Detalles (@) Mo MR-

Fuente: MOTOR PARTS (2025)

¢ Qué redes sociales utilizan?

Principalmente Facebook e Instagram, enfocandose en contenido visual de
productos, ademas de WhatsApp para pedidos y asesoramiento.

¢ Qué tipo de publicaciones generan mas interaccion?

Fotos de nuevos repuestos, combos de accesorios, y publicaciones sobre
cémo cuidar tu moto son las que tienen mayor alcance e interaccion.

¢ Qué promociones o campanas digitales destacan?

Campanas de descuentos por combos de productos (aceites + bujias, por
ejemplo), entregas a domicilio sin costo, y precios especiales por compras mayores
a cierto valor.

¢, Como es la experiencia de usuario en su pagina webl/tienda online?
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No cuentan con una tienda virtual formal, pero si un catalogo PDF
descargable. La venta se gestiona directamente por WhatsApp, lo cual agiliza, pero
también limita la experiencia digital.

5. Taller Moto Fix (Duran)

¢ Qué redes sociales utilizan?

No cuenta con perfil en Facebook, ni en otras redes. No estan activos en
otras plataformas digitales.

¢ Qué tipo de publicaciones generan mas interaccion?

Ninguna.

¢ Qué promociones o campaias digitales destacan?

Ninguna.

¢ Como es la experiencia de usuario en su pagina webl/tienda online?

No disponen de pagina web. Toda la interaccion se canaliza por WhatsApp.
Esto funciona bien para el tipo de servicio personalizado que ofrecen, pero limita el
alcance de nuevas audiencias digitales.

1. Motos AKT Ecuador
Ubicacién: Frente al Secap, Av. Quito entre Luis Urdaneta y, Padre

Vicente Solano Vargas, Guayaquil

Figura 14
Sitio web de motos AKT

Isoma
AKT INTERNACIONAL @l
PPN -

re-..

Fuente: AKT Motos (2025)

¢ Qué redes sociales utilizan?
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Presencia fuerte en Facebook, Instagram y TikTok. También tienen canal de
YouTube y atencion directa por WhatsApp Business.

¢ Qué tipo de publicaciones generan mas interaccion?

Videos con reviews de modelos, demostraciones en carretera, y contenido
generado por clientes (testimonios, fotos usando sus motos). También publican
comparativas entre modelos.

¢ Qué promociones o campaias digitales destacan?

Destacan promociones por temporadas altas, descuentos por compras
online, y campafias de marketing con influencers del motociclismo en redes
sociales.

¢ Como es la experiencia de usuario en su pagina webl/tienda online?

La web esta bien disefada, con catalogo interactivo, herramientas para
calcular cuotas y formulario para solicitar asesoramiento. La tienda en linea aun no

permite pagos directos, pero conecta facilmente con asesores via WhatsApp.

Profundizacion en el Analisis de Competencia (Benchmarking digital)

Lo que se pretende es comprender la posicion de MOTOINDUSTRIA S. A,
ahora en el mundo digital, y para disefar estrategias que compitan de verdad, se
hizo un benchmarking digital, con los mas grandes del mercado, tanto aqui, como
en la regidn. Ese estudio que se hizo involucré ver como andan en redes sociales,
qué publican que les va mejor, las campafias que hicieron, y también, la experiencia
de los usuarios en sus paginas y atencion digital. Todo eso que se encontrd, ayudo
a ver qué hacen bien los demas, y donde fallan, algo que es una buena base para
proponer un plan de marketing digital de calidad. En la Tabla 1 se establecen

criterios profundizados del benchmarking digital realizado.

Tabla 1

Comparativa del benchmarking digital de los diferentes competidores

Presencia en Estrategias de Posicionamien Oportunidade

. _p to Digital / s para
Competidor Sﬁi?aﬁ:s P”g'(')‘:;ﬁ'fﬂ"g:” Experiencia MOTOINDUST
Web RIA S.A.
Promoglones Sitio web Desarrollar un
Facebook, especiales, . . o .
. . : basico, foco en sitio web mas
Suzuki Duran Instagram, cuotas bajas,

redes y robusto y

WhatsApp campanas por WhatsApp profesional

fechas festivas
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Presencia en Estrategias de Posicionamien Oportunidade

. . - to Digital / s para
Competidor sﬁiifi:s P”r':'c':;'i‘i')an“g:r° Experiencia MOTOINDUST
Web RIA S.A.
Web
Facebook, Financiamiento estructurada Ofrecer e-
Honda Motor Instagram, sin entrada, con fichas  commerce real
Duran YouTube, fidelizacion, técnicas, con pasarela
WhatsApp rifas proceso de de pagos
compra limitado
Facebook, Campafas de Web completa Imolementar
Yamaha Duran Instagram, “Moto del mes”, para cotizar en plemen
. : . compra digital y
Motors TikTok, bonos por  linea, sin pagos 2g0s en linea
YouTube referidos directos Pag
Facebook, Combog de Catalogo en Implementar
MotoParts accesorios, catalogo
Instagram, PDF, ventas : .
(GYE) entregas a . interactivo
WhatsApp 2 via WhatsApp .
domicilio online
Taller Moto WhatsApp Ni Sin web ni leeren0|ars§
. . inguna . con presencia
Fix unicamente redes sociales - .
digital activa
Facebook, Descuentos Wep robusta, Apllgar
. cotizador de  marketing de
Motos AKT Instagram, online, .
. ~ cuotas, influencers y
Ecuador TikTok, campafnas con . .
: asesoria en cotizadores
YouTube influencers . .
linea online

Elaborado por: La Autora, 2025
El benchmarking digital indica que Honda, Yamaha, y AKT, dedican la mayor
parte de su tiempo a las redes sociales que impactan, como Facebook, Instagram
y TikTok, complementando estas con YouTube. Suzuki, por su parte, aunque
interactua, no posee una web que resalte su versatilidad. En contraste, Moto Fix y
otros pequefios en el mercado, luchan con una presencia digital, casi inexistente.
Esto genera una oportunidad para MOTOINDUSTRIA S.A., para liderar.
Estas evidencias fortalecen las estrategias digitales previstas:
e EI SEO y SEM que se implantaran combaten la debilidad de los
competidores en buscadores, abriendo paso al liderazgo digital.
e Automatizar con CRM y campanas de email marketing soluciona la
fidelizacién desorganizada, solo Honda presenta dichas estrategias.
e Tener un e-commerce propio seria un plus para la empresa,
comparado con Yamaha y AKT. Ellos cotizan pero no ofrecen pagos

online directo
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e Emplear campafas segmentadas en Meta Ads y Google Ads se torna
imperativo, dado que la competencia primordialmente se inclina por
descuentos o financiamiento, sin explotar el poder total de la
segmentacion digital.

¢ A modo de corolario, la integracién de influencers y contenido creado
por usuarios, estrategia clave de AKT, se incorpora para expandir el
alcance a audiencias jovenes y digitales con la propuesta.

El analisis comparativo pone al descubierto brechas estratégicas
significativas en el mercado. Mientras Honda y AKT invierten contenido multimedia
(YouTube, videos demostrativos), Suzuki y MotoParts mantienen estrategias
basicas centradas unicamente en promociones. Ningun competidor ha
implementado un sistema CRM robusto o automatizacion de procesos, lo que
representa una ventaja competitiva para MOTOINDUSTRIA S.A.

La ausencia de e-commerce completo en todos los competidores analizados
(solo Yamaha permite cotizaciones online) evidencia un mercado inmaduro
digitalmente. Esta situacion favorable permite que MOTOINDUSTRIA S.A., se
posicione como pionera en venta digital de repuestos en Duran, aprovechando la
demanda insatisfecha identificada en las encuestas donde el 42% prefiere recibir

informacion por WhatsApp y el 40% por redes sociales.

Analisis Estratégico Situacional
PESTEL
El analisis PESTEL permitira comprender el entorno en el que se
desarrollara la empresa y, de esta manera, identificar oportunidades y amenazas
que puedan afectar su éxito en el mercado de Duran.
Analisis Politico. En Ecuador, el entorno politico influye considerablemente
en las actividades empresariales, especialmente en el ambito de las pequefas y
medianas empresas (PYMES). El gobierno local de Duran y las politicas nacionales
pueden impactar las operaciones de MOTOINDUSTRIA S.A., a través de:
e Regulacion fiscal. Las politicas impositivas y los incentivos fiscales
pueden afectar el costo de las operaciones. Ademas, el gobierno central
podria ofrecer incentivos a empresas que implementen estrategias de

digitalizacién o comercio electronico.
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o Estabilidad politica. Aunque Ecuador ha mostrado avances en la
estabilidad politica en los ultimos afios, cualquier cambio de gobierno
puede traer consigo nuevas politicas econdmicas o fiscales que afecten
a las empresas.

e Comercio e internacionalizaciéon. Ecuador esta comprometido con
acuerdos comerciales a nivel regional, como la Comunidad Andina (CAN)
y acuerdos con otros paises. Esto puede favorecer la expansion de
MOTOINDUSTRIA S.A., en mercados internacionales, especialmente si
ofrece productos exportables.

Analisis Econdmico. El analisis econémico de Ecuador y especificamente

de la zona de Duran debe tener en cuenta varios factores:

e Crecimiento econémico. Ecuador ha experimentado fluctuaciones en
su crecimiento econémico debido a factores globales, como los precios
del petrdleo, y factores internos, como la inflaciéon. El crecimiento o
decrecimiento econémico impactara en el poder adquisitivo de los
consumidores de Duran.

e Tipo de cambio y acceso a financiamiento. La politica cambiaria y las
tasas de interés pueden afectar tanto los costos de importacion de piezas
o0 materiales como el acceso de los consumidores a productos
financiados. MOTOINDUSTRIA S.A., debe considerar esto si planea
ofrecer financiamiento a sus clientes.

¢ Desempleoy niveles salariales. En Duran, la tasa de desempleo puede
influir en la demanda de productos. El empleo informal también es una
variable relevante, ya que muchos potenciales clientes podrian no contar
con ingresos fijos.

Analisis Social. Los aspectos sociales del entorno de Duran son cruciales
para la elaboracion de un plan de marketing digital, especialmente al considerar el
perfil de los consumidores:

eDemografia. Duran es una zona con un creciente numero de
habitantes debido a su proximidad con Guayaquil, lo que puede
aumentar la demanda de vehiculos y repuestos. Ademas, la poblacion
joven, que esta muy conectada a internet, es un mercado potencial para

las ventas en linea.
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¢ Cultura digital. El acceso a internet ha crecido, y las redes sociales
son utilizadas de manera activa en todo el pais, lo que abre
oportunidades para campafias de marketing digital. Ademas, las
preferencias de consumo estan cambiando y muchos clientes buscan
informacion online antes de realizar una compra.

e Estilo de vida y valores. Los consumidores ecuatorianos estan cada
vez mas interesados en productos que ofrezcan valor agregado, como
la sostenibilidad, la innovacién y el disefio. Las campafias que resalten
estos valores pueden ser muy efectivas en el mercado.

Analisis Tecnoldgico. La tecnologia juega un papel crucial en el marketing
digital y en la mejora de la competitividad de la empresa:

¢ Digitalizacion. Ecuador ha aumentado el acceso a internet y el uso de
plataformas de e-commerce. Sin embargo, la adopcion de tecnologias
digitales por parte de las PYMES aun es un desafio. MOTOINDUSTRIA
S.A., debe aprovechar las herramientas digitales para llegar de manera
mas eficaz a su publico objetivo.

o Plataformas de marketing digital. El uso de redes sociales como
Facebook, Instagram y WhatsApp es muy popular en Ecuador, lo que
representa una excelente oportunidad para utilizar estas plataformas
como canales de ventas y comunicacion. Ademas, la optimizacion de
su sitio web y la implementacion de estrategias de SEO (Search Engine
Optimization) pueden ayudar a mejorar su visibilidad.

¢ Innovacién tecnoldgica. La adopcion de tecnologias para mejorar los
procesos de produccion, como la automatizacién o el uso de sistemas
de gestidn digital, puede mejorar la eficiencia operativa.

Analisis Ecologico. ElI aspecto ecologico también es relevante,
especialmente con el creciente enfoque en la sostenibilidad y el respeto por el
medio ambiente:

e Normativas medioambientales. Ecuador tiene regulaciones que
exigen a las empresas que cumplan con ciertos estandares ecoldgicos.
MOTOINDUSTRIA S.A., debera asegurarse de cumplir con las
normativas sobre emisiones, manejo de residuos y sostenibilidad en

SUS procesos.
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¢ Preferencias de los consumidores. La tendencia hacia la preferencia
por productos mas ecoldgicos esta en aumento en muchas partes del
mundo. Los consumidores ecuatorianos estan empezando a valorar
mas las marcas que demuestran un compromiso con el medio
ambiente.

e Cambio climatico y recursos naturales. El impacto del cambio
climatico en la disponibilidad de recursos como combustibles o0 metales
puede afectar la produccion de motocicletas y repuestos.

Analisis Legal. El entorno legal de Ecuador establece varios marcos que
las empresas deben cumplir:

¢ Regulacién tributaria. Las leyes fiscales en Ecuador son estrictas, y
las empresas deben cumplir con los impuestos y otras obligaciones
fiscales. Ademas, la digitalizacion de los procesos de facturacion y
declaracion es obligatoria para la mayoria de las empresas.

e Proteccion al consumidor. La ley ecuatoriana exige que las empresas
ofrezcan productos y servicios de calidad y que respeten los derechos
de los consumidores. MOTOINDUSTRIA S.A., debera asegurar que
sus productos cumplan con los estandares de calidad y ofrecer
garantias adecuadas a sus clientes.

e Propiedad intelectual. Las marcas, patentes y derechos de autor son
importantes para proteger los disefios de productos y la identidad de la
empresa. MOTOINDUSTRIA S.A., debe tener en cuenta la legislacion
sobre propiedad intelectual al desarrollar su marca.

El analisis PESTEL para MOTOINDUSTRIA S.A., en Duran nos proporciond
una visién clara de los factores que afectan su desempefo en el mercado. Con un
enfoque adecuado en cada uno de estos aspectos, la empresa puede disefar un
plan de marketing digital que aproveche las oportunidades y mitigue las amenazas

del entorno, promoviendo su crecimiento y competitividad.

Analisis de la Cadena de Valor

La cadena de valor provee un marco exhaustivo para examinar las
operaciones internas y externas, las cuales generan valor dentro de una
organizacion. Esto implica precisar como cada actividad impulsa la obtencion de

ventajas competitivas que perduran. Para MOTOINDUSTRIA S. A., este estudio se
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enfoca en examinar como cada fase podria optimizarse al introducir un plan de
marketing digital, buscando elevar la eficiencia, el posicionamiento de marca y
claro, la rentabilidad, en el mercado de Duran. La cadena de valor actual queda
establecida en la Figura 15.

Figura 15
Cadena de valor actual

CADENA DE VALOR

GESTION DEL TALENTO HUMANO
35 empleados. Solo 3 capacitados en marketing digital.

Fuente: Elaborado por: La Autora, 2025

Las actividades de soporte o0 apoyo vienen descritas con propuestas de valor
y evidencias que daran un giro a la direccion de negocio que tiene la empresa, la
misma que queda establecida de manera detallada las actividades de soporte y

primarias en las Tablas 2 y 3, respectivamente.

Tabla 2
Actividades de soporte

Actividad Situacién Actual Propuesta de Valor

Taller principal de 800 m?y
oficina administrativa.

Integrar sistema contable y

Infraestructura Facturacién anual de $1.8 CRM par:tggg:gir ventas y
millones (2024). '
., 35 empleados. Solo 3 Programa anual de formacion
Gestion del : ) : .
capacitados en marketing en herramientas digitales y
Talento Humano . ,
digital. ventas en linea.
Desarrollo No cuenta con plataforma e- Inversion de $3.700 en chatbot

Tecnologico commerce ni CRM. CRM y $5.350 en venta online
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Actividad Situacion Actual Propuesta de Valor
Shopify, generando ROI
proyectado del 100,39%.

Crear médulo de pedidos en

linea para reducir tiempos de

reposicion en 20%.

Abastecimiento 5 proveedores nacionales,
(Procurement) sin digitalizacién de pedidos.

Elaborado por: La Autora, 2025

Infraestructura: La empresa posee un taller bien amplio de unos 800 m?,
con sus oficinas administrativas y una facturacion anual de 1.8 millones de dolares
en 2024.

Figura 16

Integracion de sistema contable y CRM
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| Sistema contable
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Elaborado por: La Autora, 2025
Se plantea integrar un sistema contable y un CRM para que se unifiquen: la
informacion de ventas, la atencidn al cliente, y el marketing digital, asi logrando
reportes automaticos y un mejor control de las finanzas.
Gestion del Talento Humano: La compafiia cuenta con 35 empleados,

aunque lamentablemente solo 3 tienen capacitacion en herramientas de marketing

digital.
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Figura 17

Capacitaciones anuales en herramientas web y marketing digital

ser fa
@
[\

e YoulEsd.

Elaborado por: La Autora, 2025

El plan sugiere un programa anual de formacién en lo digital, profundizando
en redes sociales, CRM, SEO, y la analitica web, para potenciar las habilidades y
dejar de depender de servicios externos.

Desarrollo Tecnoldgico: En estos momentos, la empresa carece de una

plataforma de comercio electrénico y un CRM que funcione bien.

Figura 18
Inversion en chatbots CRM y tienda en Shopify

Shopify

CHATBOTS CRM

Elaborado por: La Autora, 2025

Por esto, la propuesta contempla invertir 3.700 ddlares en un chatbot CRM
y 5.350 ddlares en una tienda Shopify, esperando un ROI de 100,39 % y un
aumento del 45 % en el margen neto.

Abastecimiento (Procurement): El area de compras se comunica con 5
proveedores nacionales, mayormente por correos electronicos y llamadas, lo cual

provoca retrasos de hasta 10 dias en el reemplazo de repuestos.
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Figura 19

Estrategia centralizada de abastecimiento

MODULO
DIGITAL PARA
PEDIDOS

Elaborado por: La Autora, 2025
Se piensa crear un médulo digital para los pedidos, esto con el objetivo de

automatizar las compras y disminuir los tiempos de abastecimiento en un 20 %.

Tabla 3
Actividades primarias
Actividad Situacion Actual Datos y Evidencia Mejora Propuesta
Se recibe un promedio Registros de Implementar sistema
Loqistica de 220 motocicletas y inventario 2022—  digital de inventario
9 4.500 repuestos 2024 muestran (ERP o Power Bl)
Interna o :
mensuales. El control se errores del 8% en  para reducir errores
realiza manualmente. stock. al 2%.

En 2024, el 95% de
entregas se
realizaron dentro del
plazo, pero sin
control digital de
eficiencia.

Integrar checklist
digital y tableros de
control para
monitorear tiempos
de produccion.

El ensamblaje y revision
Operaciones técnica demora entre
24-36 horas por unidad.

Usar app de

Se realizan 70 entregas ~ La empresa no seguimiento y

Logistica . . formularios de
mensuales a clientes  cuenta con sistema .
Externa locales de rastreo entrega en linea
' ' (WhatsApp Business
+ GPS).
Solo el 15% de las Aplicar estrategia de
ventas proviene de 12 campafas
Marketing y mediog digitales. Redes . Publicaciones mensuales (Meta
Ventas sociales con 1.200 irregulares (2 por Ads + Google Ads)
seguidores en semana). para aumentar
Facebook y 580 en trafico digital y

Instagram (2024). visibilidad.
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Actividad Situacion Actual Datos y Evidencia Mejora Propuesta
. Implementar
Atencidon manual, 40 chatbots y CRM

Servicio reclamos al afo, con Encuestas muestran
Postventa tiempo promedio de 72% satisfaccion.
respuesta de 48 horas.

para reducir tiempos
de respuesta a 12
horas.

Elaborado por: La Autora, 2025

Logistica interna: Comprende la recepcion, el almacenamiento y control de
refacciones y motocicletas; estas vienen de proveedores nacionales e
internacionales. A dia de hoy, la compafia gestiona unos 220 motocicletas y
aproximadamente 4.500 repuestos cada mes, manteniendo datos de inventario
manualmente, lo cual causa errores del 8% en las existencias, y retrasa la ubicacion
de productos. Un sistema digital de gestién de inventarios, (como un ERP o Power
Bl), permitiria un control mas eficiente, con la disminucién de errores al 2%,

favoreciendo la rotacion y trazabilidad de los productos.

Figura 20

Reduccion de errores a través de gestion efectiva de inventario

Reduccion de errores Sistema de gestion
del 8 al 2% de inventario

Elaborado por: La Autora, 2025

Operaciones: Abarcan el ensamble, la revision técnica, y el control de
calidad de motocicletas antes de su entrega. Los registros internos revelan que el
ensamble y la revision requieren entre 24 y 36 horas por cada unidad; un 95% de
las entregas se cumplen dentro del plazo. Sin embargo, falta una herramienta digital
para cuantificar la eficiencia o los cuellos de botella. El plan sugiere el uso de listas
de verificacion digitales y paneles de control; permitiran monitorear el rendimiento

operativo y optimizar los recursos, tanto humanos como técnicos.



Figura 21

Sugerencia de operaciones mediante listas de verificacion digital

W - |

de entregas se
cumplen

Elaborado por: La Autora, 2024

Logistica externa: Se trata del proceso integral de distribucion, envio y
entrega de motos y piezas de repuesto al cliente final. En la actualidad, la firma
completa unas 70 entregas al mes, careciendo de herramientas de seguimiento y
un sistema de retroalimentacion posventa. La adopcion de apps de geolocalizacion
GPS, WhatsApp Business y formularios digitales de recepcion prometera garantizar

una entrega eficaz, disminuir las reclamaciones y optimizar la experiencia del

cliente.

Figura 22
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Elaborado por: La Autora, 2025

Marketing y ventas: Esta area es particularmente crucial. Hoy en dia, tan

solo el 15 % de las ventas se genera a través de canales digitales, en tanto que el
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85 % se basa en visitas en persona o llamadas. En redes sociales, Facebook posee
1200 seguidores e Instagram, 580 (2024), con un promedio de dos publicaciones
semanales. El plan de marketing digital incluye la ejecucion de 12 campafias
mensuales en Facebook e Instagram Meta Ads, la integracion de Google Ads
geolocalizados en Duran y Guayaquil y la implementacién de estrategias SEO/SEM

para elevar la visibilidad del sitio web.

Figura 23
Mockup de anuncio para motocicleta

4o MITA »

CRIDG e

Elaborado por: La Autora, 2025

Servicio posventa: El servicio posventa engloba la gestion de garantias, las
reclamaciones y el soporte técnico. Durante el 2024, se contabilizaron 40
reclamaciones anuales, con un tiempo medio de respuesta de 48 horas y una
satisfaccion del 72 % segun encuestas internas. La digitalizacién, a través de
formularios online, chatbots e incluso la atencién con WhatsApp Business, promete
acortar los tiempos de respuesta a solo doce horas. Se busca elevar la satisfaccion

de los clientes a un robusto 90%.

Figura 24

Proyeccion postventa

Tiempo promedio de
respuesta: 12 horas

Satisfaccion: 90%

Tiempo promedio de
respuesta: 48 horas

Satisfaccion: 72%

Elaborado por: La Autora, 2025
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5 fuerzas de Porter

Estas fuerzas indicaran el nivel de competencia en el mercado y las
amenazas/oportunidades que enfrenta MOTOINDUSTRIA S.A.

Poder de negociacion de los clientes (Alto). Los clientes tienen acceso a
multiples opciones y comparan precios facilmente, especialmente en canales
digitales. Esto obliga a ofrecer un valor diferencial y presencia online atractiva.

Poder de negociacion de los proveedores (Medio). Depender de ciertos
proveedores de repuestos o marcas puede afectar la estructura de costos.
Diversificar proveedores y establecer contratos mas estables puede reducir el
riesgo.

Amenaza de nuevos competidores (Alta). El mercado de motocicletas es
competitivo, y nuevas marcas o importadores pueden entrar facilmente con
campanas digitales efectivas. Es vital posicionar la marca en linea para crear
lealtad.

Amenaza de productos sustitutos (Media). Transporte publico, bicicletas
eléctricas o scooters pueden ser opciones para ciertos consumidores. Se debe
destacar el valor de la motocicleta como solucién econdémica, agil y confiable.

Rivalidad entre competidores existentes (Alta). Existen multiples
empresas en Guayaquil y Duran que ofrecen productos similares. Un marketing

digital fuerte y diferenciado es clave para destacar en este mercado saturado.

Analisis FODA

Se establecen detalles importantes sobre cada una de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas a las que se enfrenta MOTOINDUSTRIA
S.A., en sus procesos de reconocimiento y manejo de marketing en las diferentes

plataformas, el mismo que se encuentra reflejado en |la Tabla 4.

Tabla 4
Matriz FODA
Fortalezas Oportunidades
- Reconocimiento local de marca. - Crecimiento del comercio electrénico.
- Amplia gama de motocicletas y - Aumento del uso de redes sociales en
repuestos. Ecuador.
- Experiencia en el sector automotriz. - Potencial de alianzas estratégicas digitales.
- Taller técnico propio para - Posibilidad de expansién regional por
mantenimiento. canales digitales.

Debilidades Amenazas
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- Ausencia de una estrategia digital - Alta competencia en el mercado de
definida. motocicletas.
- Dependencia del marketing - Cambios en regulaciones de importacién o
tradicional. aranceles.
- Poca interaccion con clientes en - Variabilidad econémica e inflacién que
linea. afecta al consumidor.

- Clientes con alta sensibilidad al precio.

Nota. Diagndstico Situacional de la Empresa MOTOINDUSTRIA S.A., 2025
Elaborado por: La Autora, 2025

Matriz de Impactos Cruzados del FODA

La matriz relaciona los factores internos (fortalezas y debilidades) con los
factores externos (oportunidades y amenazas), se desarrolld6 para definir
estrategias clave del proyecto y se detall6 en el (Ver Apéndice N° 3).
Reestructurar un Plan de Marketing Digital para la Empresa
MOTOINDUSTRIA S.A., en Duran.

Matriz de Valoracién de Impacto

La Matriz de Valoracion de Impacto fue elaborada con el objetivo de evaluar
el nivel de relevancia estratégica de las acciones definidas en la Matriz FODA
cruzada de MOTOINDUSTRIA S.A. Esta herramienta permitié jerarquizar las
estrategias formuladas, considerando el entorno interno (fortalezas y debilidades)
y externo (oportunidades y amenazas) de la empresa (Ver Apéndice N° 4).

Cada estrategia fue calificada segun el siguiente criterio de impacto:

0%: Nada relevante 66%: Medio relevante

34%: Poco relevante 100%: Muy relevante

Del analisis de la Matriz de Valoracién de Impacto, se identificaron las
estrategias como mas relevantes aquellas estrategias como un impacto del 100%
consideradas de interés para MOTOINDUSTRIA S.A. Entre ellas, sobresalieron:

FO3 expandir la venta online de repuestos aprovechando el crecimiento del
e-commerce,

FA3 reforzar la marca en canales digitales para contrarrestar la alta rivalidad

DO1 disefiar un plan de marketing digital que corrija la baja presencia en
buscadores

DO3 implementar un CRM para mejorar la interaccién online con los clientes

DA1 minimizar la dependencia del marketing tradicional adaptandose al

entorno digital.
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Asimismo, aunque algunas estrategias obtuvieron un 66% de impacto,
como:

FO1 usar el reconocimiento local para posicionarse en redes sociales.

DO2 capacitar al personal en herramientas digitales

DA3 automatizar procesos para reducir la sensibilidad de precios, también
fueron consideradas relevantes por su aporte al fortalecimiento digital y la
eficiencia operativa.

Cabe destacar que solo algunas estrategias obtuvieron una valoracion del
34%, lo que evidencia que la mayoria de las acciones propuestas poseen un nivel
significativo de relevancia y representan oportunidades viables para optimizar el
desempefio digital y comercial de la empresa.
Plan de Marketing Digital para MOTOINDUSTRIA S.A.

Ubicacion: Duran, Ecuador

Objetivo General

Mejorar el posicionamiento digital de MOTOINDUSTRIA S.A., mediante
estrategias enfocadas en el reconocimiento de marca, la venta online y la
interaccidon con los clientes, incrementando asi las ventas y la fidelizacion en el

mercado local.

Objetivos Especificos
1. Posicionar la marca MOTOINDUSTRIA S.A., como referente local en
redes sociales.
2. Aumentar la venta online de motocicletas, repuestos y servicios.
3. Fortalecer la atencion al cliente mediante canales digitales.
4. Optimizar la experiencia del usuario en medios digitales.
Marketing Mix — MOTOINDUSTRIA S.A.

Objetivo general. Mejorar el posicionamiento digital de la empresa,
aumentar ventas y fortalecer la fidelizacion del cliente mediante estrategias
digitales.

Para cumplir con el objetivo de mejorar el posicionamiento digital de
MOTOINDUSTRIA S.A., se plantea el desarrollo del Marketing Mix basado en las 4

P: Producto, Precio, Plaza y Promocion. Cada elemento ha sido disefiado
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considerando las condiciones actuales del mercado, el entorno competitivo y las

oportunidades identificadas en el analisis estratégico.

Producto.

MOTOINDUSTRIA S.A., ofrece una amplia gama de productos y servicios
enfocados en el sector de las motocicletas. Entre sus principales productos se
encuentran motocicletas de distintas marcas, repuestos, accesorios y servicios
técnicos especializados. La empresa se diferencia al brindar atencion
personalizada, asesoria técnica y una experiencia de servicio postventa de calidad
y servicios postventa digitalizados que incluyen chatbot para atencion a los clientes,
sistema CRM para seguimiento personalizado, encuestas de satisfaccion digital

para monitorear la experiencia del cliente.

Figura 25
Bienes y servicios ofrecidos por
MOTOINDUSTRIA S.A

MOTOINDLISTRIA

NUESTRHROS
PRBODUCTOS Y
SERVICIOS

atinta= "]

Nota. Disefo desarrollado en CANVA
Elaborado por: La Autora, 2025

Como valor agregado, se propone incluir asesoramiento virtual, seguimiento
a través de plataformas digitales, y contenidos educativos para los clientes, como
guias basicas de mantenimiento. Esto no solo enriquece la experiencia del cliente,
sino que también posiciona a la empresa como un referente en conocimiento

técnico y compromiso con el usuario.
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Precio

La politica de precios de MOTOINDUSTRIA S.A., esta enfocada en ser
competitiva frente a marcas reconocidas como Suzuki, Honda y Yamaha,
ofreciendo productos de calidad a un precio accesible. Se aplicaran estrategias de
descuentos en fechas claves, promociones digitales y precios diferenciados para
compras a través de canales. Para diferenciarse frente a la competencia online, se
implementara un sistema de precios dinamicos que se ajuste segun la demanda
del mercado digital, promociones segmentadas por redes sociales dirigidas a
diferentes perfiles de clientes, ofertas exclusivas para seguidores de las
plataformas digitales y descuentos especiales por volumen de compra en la tienda

virtual.

Figura 26
Precios asociados
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Nota. Desarrollado en CANVA
Elaborado por: La Autora, 2025

Asimismo, se plantea implementar programas de fidelizacion, otorgando
beneficios exclusivos a clientes recurrentes, como descuentos progresivos, combos
promocionales (por ejemplo, servicio técnico mas repuestos) y opciones de
financiamiento accesible. Estas estrategias buscan incentivar la compra y fortalecer

la lealtad del cliente.
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Plaza (Distribucién).

La empresa cuenta con su punto fisico en la ciudad de Duran, sin embargo,
el enfoque del plan esta en ampliar los canales de distribucion digital. Para ello, se
propone fortalecer la presencia comercial mediante plataformas como Facebook
Marketplace, Instagram Shopping, WhatsApp Business (con catalogo activo) y una
tienda online integrada al sitio web oficial. La logistica de entrega se manejara a
través de un sistema de delivery seguro con empresas de mensajeria
especializadas, establecimientos de puntos de encuentro estratégico en zonas
clave de Duran y Guayaquil, interaccién completa del sistema de e-commerce con
plataformas de seguimiento de pedidos en tiempo real, y opciones de entrega
flexibles que incluyan entrega a domicilio, retiro en tienda y puntos de conveniencia

para mayor comodidad del cliente

Figura 27

Canales de distribucion digital
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Nota. Shopify
Elaborado por: La Autora, 2025
Se propuso implementar Shopify como plataforma de comercio electrénico
debido a que ofrece multiples ventajas para MOTOINDUSTRIA S.A., entre las que
destacan su facilidad de uso, rapidez de implementacién y disefio profesional
adaptable a dispositivos méviles. Esta herramienta permite gestionar un catalogo
digital de repuestos y motocicletas, integrar pasarelas de pago seguras,
automatizar procesos de venta y seguimiento, asi como vincular la tienda online

con redes sociales como Facebook e Instagram (Ver Figura 28).
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Figura 28
Productos en Shopify
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Nota. Pagina principal de Shopify
Elaborado por: La Autora, 2025

Para optimizar la presencia digital de MOTOINDUSTRIA S.A., y facilitar la
venta en linea, se disefid y configurd en Shopify la estructurada de todo el catalogo
de productos de la empresa: desde motocicletas de distintas marcas y modelos,

hasta repuestos, accesorios y servicios técnicos especializados.

Figura 29

Sucursal principal en Duran

MOTOINDUSTRIA

Nota. Diseio desarrollado en CANVA
Elaborado por: La Autora, 2025

Ubicada en Km. 5 de la Via Duran—Tambo, Urbanizacién Las Brisas (Mz. 9B,
Lote 7A-2, Duran 090701), esta sucursal ofrece atencion presencial de martes a
viernes y los lunes, de 8:00 a.m. a 5:00 p.m. Los sabados y domingos permanece

cerrada. A través de estos canales se busca facilitar la compra, brindar comodidad
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al cliente y alcanzar nuevos segmentos del mercado. La entrega de productos
podra realizarse tanto en la tienda fisica como por servicio a domicilio en Duran y
sus alrededores, permitiendo asi una mayor cobertura comercial.

Promocién

La estrategia promocional estara centrada en el marketing digital,
priorizando las redes sociales y los motores de busqueda como los principales
canales de comunicacion con los clientes.

1. Campanas digitales

. Facebook Ads e Instagram Ads: campafias segmentadas por
ubicacion (Duran y Guayaquil), edad (18—45 anos) e intereses (motocicletas,
movilidad, repuestos).

. Google Ads: anuncios en buscadores para captar clientes que
buscan directamente modelos de motocicletas, repuestos o servicios de
mantenimiento.

. Remarketing: campanas dirigidas a usuarios que visitaron la pagina
web o interactuaron con publicaciones, incentivando la conversion.

2. Tipos de contenido promocional

. Videos cortos y demostrativos: mostrar caracteristicas de motos y
experiencias de clientes.

. Publicaciones educativas: tips de mantenimiento, seguridad vial y
novedades del sector.

. Promociones digitales: descuentos especiales en fechas clave (Dia
del Padre, Navidad, Fiestas de Guayaquil).

. Testimonios y casos de éxito: clientes satisfechos que refuercen la
confianza en la marca.

. Transmisiones en vivo: presentacion de nuevos modelos y sorteos
de accesorios.

3. Calendario de publicaciones

. Facebook e Instagram: 3 publicaciones semanales (lunes, miércoles
y viernes) mas 1 reel o video corto cada semana.

. Google Ads: campanas activas mensualmente con evaluacion

quincenal de rendimiento.
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. Email marketing: envio quincenal de boletines con promociones y
consejos practicos.

4. Colaboraciones e influencers

Se buscara trabajar con microinfluencers locales relacionados con el
motociclismo y la movilidad urbana, para generar confianza y cercania con el
publico objetivo.

5. KPIs de medicion

Para evaluar el impacto de la promocion digital se mediran:

. Alcance e impresiones de publicaciones.

. Numero de clics en campanas (CTR).

. Leads generados por WhatsApp Business y tienda online.

. Tasa de conversion (ventas cerradas a partir de campanas).
. Retorno de la inversion (ROI) de campafias pagadas.

La estrategia promocional estara centrada en el marketing digital, utilizando
las redes sociales como principal canal de comunicacién. Se ejecutaran campanas
en Facebook, Instagram y Google Ads, dirigidas al publico objetivo con base en su

ubicacion, intereses y comportamientos.

Figura 30
Perfil en redes sociales
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Chat de Whatsapp
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Figura 32

E-mail Marketing
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Figura 33

Historias destacadas con tips de

mantenimiento y promociones activas
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Nota. Desarrollado en CANVAS
Elaborado por: La Autora, 2025

Ademas, se crearan contenidos atractivos como videos testimoniales de
clientes, comparativas de modelos de motocicletas, tips técnicos y transmisiones
en vivo desde el taller. Estas acciones se complementaran con sorteos, concursos,
envio de correos automatizados con promociones y la colaboracion de influencers
locales del mundo motero para aumentar el alcance y la interaccidn con la marca.
Estrategias del Plan de Marketing Digital

A lo largo de esta seccidn se presentaran con mayor profundidad cada una
de las estrategias del plan de marketing que se ha establecido para diferenciar a la
empresa de entre los demas competidores
Estrategia FO — Posicionamiento de Marca en Redes Sociales

Es importante analizar el posicionamiento de la marca, donde es necesario
establecer objetivos y responsables de esta estrategia en base a actividades a ser

realizadas, esto queda mejor descrito en la Tabla 5.
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Tabla 5
Posicionamiento de marca en redes sociales

Actividad Descripcion Objetivo Responsable

L . . Aumentar
Disefo y publicacion I
. " reconocimiento .
Campanas de de campanas d Community Manager /
) e € marca en o i
branding graficas y Durén y Disefador grafico

audiovisuales
alrededores

Publicacion de

L L Aumentar
Historias y historias con . . . .
. . interaccion y Social Media Manager
sorteos testimonios y sorteos e
fidelizacion
en IG/FB
Colaboracion Aumentar

Publicidad con .
con . alcance organico
influencers locales

influencers y credibilidad
Elaborado por: La Autora, 2025

Agencia o gestor de
influencers

Campanas de Branding. Esta actividad consiste en el disefo y difusion de
piezas graficas y audiovisuales (publicaciones, videos cortos, reels, carruseles) que
reflejen la identidad visual y los valores de la marca. Esta campana permitira
transmitir un mensaje coherente y atractivo que conecte con el publico objetivo.

Se ejecutara por medio de la planificacion de un calendario de publicaciones
con contenido creativo y visualmente atractivo, adaptado a las plataformas mas
usadas por el publico en Duran (Facebook e Instagram principalmente).

Historias y Sorteos. Esta actividad se centrara en generar publicaciones
dinamicas como testimonios de clientes y concursos o sorteos en Instagram Stories
y Facebook, con el fin de aumentar la interaccién directa con la audiencia.

Se crearan dinamicas como encuestas, preguntas, retos, o sorteos donde
los usuarios deben seguir la pagina, dar “me gusta”, compartir contenido o etiquetar
a amigos. Ademas, se muestran testimonios de clientes satisfechos para fortalecer
la confianza.

Colaboracién con Influencers. Asociar la marca con influencers locales,
especialmente aquellos con credibilidad y seguidores dentro de Duran y Guayaquil,
para promocionar sus productos o servicios a través de menciones, resefias o
colaboraciones en redes sociales.

Se realizara por medio de la seleccidén de influencers que representen los

valores de la marca y que cuenten con un publico objetivo alineado al negocio. Se
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negocian colaboraciones pagadas o intercambios (productos/servicios por
promocioén). Esta estrategia amplia el alcance organico, aumenta la credibilidad de
la marca (pues los seguidores confian en la recomendacion del influencer) y acelera

el proceso de posicionamiento digital en la zona de influencia.

Estrategia DO — Capacitacion Digital del Personal
Un aspecto importante es la capacitacion digital del personal, donde es
necesario establecer objetivos y responsables de esta estrategia en base a

actividades a ser realizadas, lo cual se plasma en la Tabla 6.

Tabla 6
Capacitacion digital del personal
Actividad Descripcion Objetivo Responsable
Capacitacion en manejo  Mejorar la gestion
Talleres . Consultor externo /
- de CRM, redes sociales y de canales .
digitales Y . capacitador
automatizacion digitales
Creacién de manuales de Fortalecer el .
Manuales L . Especialista en
. procesos digitales aprendizaje L
y guias : ) procesos digitales
internos continuo
A . Asistencia personalizada Optimizar la
Sesona  ,ara implementacion del atencion Proveedor de
CRM P P software CRM
CRM postventa

Elaborado por: La Autora, 2025

Talleres digitales. Por medio de sesiones de capacitacion dirigidas al
personal sobre el manejo de herramientas digitales clave como CRM (Customer
Relationship Management), gestion de redes sociales y automatizacion de
procesos (correo, chatbots, etc.).

Esto se desarrollara a través de talleres practicos dictados por un consultor
externo o capacitador especializado. Estos ejercicios aplicados al negocio,
permitiendo que los colaboradores aprendan a gestionar clientes, crear contenido
y aprovechar herramientas digitales.

Manuales y guias. Se crearan documentos internos que recopilen los
procedimientos digitales de la empresa, como el uso del CRM, gestion de

campanas en redes y protocolos de atencion online.
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Se ejecutara por medio de un especialista en procesos digitales que redacte
guias paso a paso y manuales faciles de entender, que pueden ser consultados en
cualquier momento por el personal.

Asesoria CRM. Consiste en brindar acompafiamiento personalizado al
equipo en la implementacion y uso del sistema CRM para gestionar datos de
clientes, seguimiento de ventas y procesos postventa.

El proveedor del software CRM implementara el sistema y asesorara al
personal su configuracion, la creacién de perfiles de clientes, la automatizacion de
recordatorios y seguimiento de leads. Esto permite optimizar la atencion postventa,
fortalecer la relacion con los clientes y aumentar la retencion, garantizando un mejor
servicio y fidelizacion.

Estrategia FA — Diferenciacion frente a la Competencia

Otro punto clave es la diferenciacion que pueda tener la empresa frente a la
competencia, donde es necesario establecer objetivos y responsables de esta
estrategia en base a actividades a ser realizadas, lo cual se describe de mejor

manera en la Tabla 7.

Tabla 7
Diferenciacion frente a la competencia
Actividad Descripciéon Objetivo Responsable
c ~ Videos mostrando Diferenciar la
ampanas ) o
: comparativas y marca por valor  Productor audiovisual
en video .
beneficios agregado
L Graficos con Destacar fortalezas
Publicaciones . o -
: comparativas frente frente a Disefiador grafico
comparativas :
a otras marcas competencia
Envio de
Promociones promociones Fidelizar clientes Marketing Digital /
segmentadas personalizadas por por nicho CRM

WhatsApp o email
Elaborado por: La Autora, 2025

Campanas en video. Consisten en la creacién de videos cortos y dinamicos
que muestren comparativas entre la marca y la competencia, destacando beneficios
como calidad, precios, servicio al cliente o valor agregado.

El productor audiovisual desarrollara guiones, grabara y editara los videos

para publicarlos en redes sociales, paginas web o incluso en campanas de
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anuncios pagados. Debido a que los videos tienen un alto impacto en la audiencia,
generan confianza y permiten transmitir de manera clara por qué la marca ofrece
mas valor que otras opciones del mercado.

Publicaciones comparativas. Por medio de piezas graficas (infografias,
carruseles o tablas visuales) que muestran de forma directa las fortalezas de la
empresa frente a la competencia, pero siempre con un enfoque positivo.

Por medio del disefiador grafico que elaborara contenido atractivo, facil de
interpretar y orientado a resaltar ventajas como garantia, experiencia, innovacion o
beneficios adicionales. Estas publicaciones ayudan a posicionar a la marca como
superior en atributos clave, lo que facilita la decision de compra del cliente y
fortalece su percepcion de confianza.

Promociones segmentadas. Por medio del envid de ofertas personalizadas
a distintos grupos de clientes (por ubicacion, edad, intereses o historial de
compras), utilizando canales digitales como WhatsApp, email marketing o el CRM.

El equipo de marketing digital lo llevara a cabo al segmentar la base de datos
y disefia promociones adaptadas a cada nicho, como descuentos exclusivos,
combos o beneficios para clientes recurrentes. Esta actividad fomenta la
fidelizacion, ya que el cliente siente que la marca entiende sus necesidades y le

brinda propuestas ajustadas a su perfil.

Estrategia DA — Automatizacion y fidelizacion del Cliente

En la Tabla 8 se ilustra las acciones formuladas dentro de la estrategia DA,
las cuales se enfocan en automatizar y consolidar la lealtad del cliente en
MOTOINDUSTRIA S. A. Dichas acciones buscan dinamizar la gestion de relaciones
empleando recursos digitales como CRM, chatbots, y campanas de email marketing
automatizadas, con el objetivo principal de elevar la calidad de la experiencia
postventa, agilizar los tiempos de respuesta y asi, afianzar la fidelizacidn del cliente

gracias a un seguimiento constante y muy personalizado.
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Tabla 8

Automatizacion y fidelizacion del cliente

Actividad Descripcion Objetivo Responsable
. Sistema con Seguimiento de Empresa
Implementacion . : e
recordatorios clientes y tecnologica
de CRM ”
automaticos postventa externa
Chatbot web Integracion de Mejorar la Desarrollador o
y chatbots para velocidad de herramienta
redes .. " :
atencion automatica respuesta preconfigurada

Email marketing anflgurac[o_n de Mejorar la Especialista en
emails automaticos de

automatizado . fidelizacion automatizacion
seguimiento

Elaborado por: La Autora, 2025

Implementacién de CRM: Por medio de la instalacion y configuracion de un
sistema de Customer Relationship Management (CRM) que registre la informacion
de los clientes y programe recordatorios automaticos para dar seguimiento a
compras, consultas o solicitudes.

Se materializara, a través de la implementacion de un software, el capacitar
al personal y adaptar las funciones del CRM a las necesidades del negocio (alertas
de renovacion, historial de interacciones, seguimiento postventa). Esto garantiza un
control ordenado de la base de clientes, fortalece la atencion postventa y permite
aumentar la retencion a largo plazo.

Chatbot web y redes. Consiste en integrar chatbots en la pagina web y
redes sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp) para responder automaticamente
a consultas frecuentes y guiar al cliente en procesos basicos.

Esto se conseguira implementando de un desarrollador o herramienta
preconfigurada (como ManyChat o Chatfuel) que disefia un flujo de conversacion
que brinde respuestas rapidas, informacién sobre productos y derivacion a un
asesor humano cuando sea necesario. Esto Mejora la velocidad de respuesta,
reduce la carga del personal y ofrece una experiencia mas agil al cliente,
aumentando la satisfaccion.

Email marketing automatizado. Se trata de configurar una estrategia de
correos automaticos que se activen en momentos clave: bienvenida,
agradecimiento por la compra, promociones especiales o recordatorios de

recompra.
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Se delegara al especialista en automatizacion, que disefara plantillas de
emails personalizados y establece flujos automaticos mediante herramientas como
Mailchimp, ActiveCampaign o el mismo CRM. Lo cual refuerza la fidelizacion del
cliente al mantener una comunicaciéon constante, personalizada y no invasiva, lo

que incrementa las probabilidades de compra.

Estrategia FO — Expansion de la venta online de repuestos

La Tabla 9 expone las labores destinadas a potenciar la comercializacion
online de repuestos en MOTOINDUSTRIA S. A, incluyendo la creacién de una
tienda virtual en Shopify, el empleo de publicidad remunerada en plataformas
sociales y mercados en linea, e igualmente la integracién de sistemas de pago
seguros. Estas iniciativas buscan reforzar el canal digital de ventas, amplificando el
flujo de visitas hacia la tienda virtual, ademas de facilitar operaciones confiables

que promuevan la transformacién de prospectos en compradores reales.

Tabla 9
Expansioén de la venta online de repuestos
Actividad Descripciéon Objetivo Responsable
Disefio, carga de o .
Desarrollo de productos y Fag:'ﬁﬁ;vde:ta D|sert]adg:1we$ y
tienda online configuracion de gestor shopity
) repuestos
Shopify.
Publicidad  Anuncios de productos Aumentar trafico Community Manager
pagada en redes y Marketplace y conversiones / Ads Expert
Sistema de  Integracion de métodos t Fac"'t?f la Shopify + pasarela
) ransaccion en
pagos online de pago seguros linea local

Elaborado por: La Autora, 2025

Desarrollo de tienda online. Esta actividad consistido en crear una tienda
virtual donde se exhiban los repuestos disponibles, con descripciones claras, fotos
de calidad y categorias organizadas. Se utilizo la plataforma Shopify para la gestiéon
de productos y pedidos.

Sera realizado por el disefiador web y el gestor de Shopify que configuran
la tienda, cargan los productos con sus caracteristicas y precios, aseguran una

navegacion intuitiva y adaptan el disefio a dispositivos moéviles. Lo cual permite
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facilitar la venta online, mejorar la experiencia de compra y expandir el alcance del
negocio mas alla de la zona fisica, generando nuevos clientes.

Publicidad pagada. Consiste en crear campafias de anuncios pagados en
redes sociales (Instagram, Facebook) y Marketplace, promoviendo productos
especificos o promociones para atraer clientes potenciales.

La gestion esta en manos del Community Manager junto con un especialista
en Ads disefia y segmenta los anuncios segun ubicacion, intereses y
comportamiento de compra, monitoreando métricas como clics, conversiones y
retorno de inversion (ROI). Para incrementar el trafico hacia la tienda online y
aumenta las posibilidades de conversion, acelerando la adopcidn de la venta digital
de repuestos.

Sistema de pagos online. Se integra un método de pago seguro y confiable,
permitiendo que los clientes completen la compra de manera rapida y sin
inconvenientes. Incluye tarjetas, transferencias, pagos locales y billeteras digitales.

El software Shopify se conectara con los métodos de pago locales,
asegurando la encriptacién de datos y la validacion de transacciones. Lo cual facilita
la transaccién en linea, genera confianza en los clientes y reduce la friccion en el

proceso de compra, lo que aumenta las ventas y la satisfaccion del usuario.

Estrategia DO — Diseno de un Plan de Marketing Digital Integral

Lo que corresponde a la Tabla 10 presenta las actividades del plan de
marketing digital integrado, enfocadas en SEO y SEM. Incluye la optimizacion del
sitio web usando palabras clave y publicar articulos técnicos en blog y el
lanzamiento de campafnas en Google Ads. Se pretende con todo esto, ¢ves?,
mejorar el posicionamiento en buscadores, fortalecer la autoridad digital para
MOTOINDUSTRIA S. A., y conseguir, el trafico cualificado que amplie la visibilidad

y eleve las posibilidades de conversién en linea.
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Tabla 10
Plan de marketing digital integral (SEO y SEM)

Actividad Descripcion Objetivo Responsable
o, Mejora de sitio web y Mejorar el .
Optimizacion : - : Especialista
contenidos con palabras posicionamiento en
SEO SEO

clave buscadores
Bloggin Publicacion mensual de Aumentar autoridad
09ging articulos sobre motos y " Redactor SEO
Técnico del sitio web
repuestos
Gooale Ads Campanias de Generar trafico Experto en SEM
9 busqueda y display cualificado / Google Partner

Elaborado por: La Autora, 2025

Optimizacion SEO. Consiste en mejorar el sitio web y sus contenidos
utilizando palabras clave relevantes, optimizacion de imagenes, titulos,
descripciones meta y estructura de enlaces internos para que los buscadores como
Google posicionen mejor la pagina.

La optimizacion SEO estara encargado de un especialista, quien analizara
el sitio web, identificara palabras clave de alto volumen y baja competencia,
optimizara cada pagina y genera estrategias y mejoras técnicas como velocidad
de carga y experiencia de usuario. El objetivo es incrementa la visibilidad organica
del sitio web, atrayendo visitantes interesados de manera natural, lo que mejora la
autoridad y confiabilidad de la marca.

Blogging técnico. Se enfoca en la publicacion periddica de articulos
especializados sobre motos, repuestos, mantenimiento y tendencias del sector, con
contenido util y optimizado para SEO.

Se ejecutara por medio del redactor SEO, quien creara un calendario de
publicaciones mensuales, redacta articulos con palabras clave estratégicas,
imagenes optimizadas y enlaces internos, promoviendo el contenido en redes
sociales.

Google Ads. Se refiere a la creacion de campanas pagadas en Google,
tanto de busqueda como display, para mostrar productos y servicios a usuarios que
buscan términos relacionados con motos y repuestos.

La gestion de la campana SEM estara cargo de un experto(certificado

Google Partner) quien definira las palabras clave, segmenta por ubicacion,
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intereses y comportamiento, establece presupuestos y realiza seguimiento de

meétricas como clics, conversiones y costo por adquisicion.

Estrategia para el Manejo del Impacto de la Inseguridad

Uno de los problemas que mas afecta a los negocios en la actualidad es la
delincuencia y la inseguridad, especialmente en zonas urbanas como Guayaquil y
Duran. Aunque no implique un gasto directo en marketing, MOTOINDUSTRIA S.A.,
debe transmitir confianza a sus clientes para que se animen a comprar y visitar sus
puntos de venta.

Para enfrentar este desafio, la empresa plantea estrategias claras descritas
en la Tabla 11.

Tabla 11
Estrategia de manejo de inseguridad
Actividad Descripcion Objetivo Responsable
Servicio a domicilio Garantizar la
. . Gerente de
con personal seguridad del cliente -
. i Logistica /
Entrega segura identificado y y del personal
Personal de
protocolos de durante la entrega de
. reparto
seguridad. productos.
Coordinacion de Minimizar riesgos
: Gerente de
Puntos de entregas en lugares asociados a la Loaistica /
encuentro céntricos y seguros entrega y ofrecer 9
: : . Coordinador de
confiables para clientes que no alternativas seguras
o . entregas
deseen recibir en casa. al cliente.
Difusion en redes Generar confianza y Community
Comunicacion sociales y tienda online  tranquilidad en los Manager /
clara sobre las medidas de  clientes durante el Responsable de
seguridad adoptadas. proceso de compra. Marketing Digital
: Aumentar la
Incentivar

seguridad en las

Fomento de  transacciones online . Marketing Digital /
: transacciones y
compras para reducir uso de Iy Encargado de e-
- . L facilitar la compra
digitales efectivo y exposicion a . commerce
. desde cualquier
riesgos.

lugar.

Elaborado por: La Autora, 2025

Entrega segura: ofrecer servicio de entrega a domicilio con personal

identificado y bajo protocolos de seguridad.
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Puntos de encuentro confiables: coordinar entregas en sitios céntricos y
seguros, cuando el cliente prefiera no recibir en casa.

Comunicacion clara: informar en redes sociales y en la tienda online las
medidas de seguridad adoptadas, para dar tranquilidad a los compradores.

Fomento de compras digitales: incentivar que la mayor parte de
transacciones se hagan online, reduciendo la necesidad de manejar efectivo y

minimizando riesgos.

Evaluar el Retorno de la Inversion del Plan de Marketing Digital para la
Empresa MOTOINDUSTRIA S.A.

Presupuesto del Disernio del Plan de Marketing Digital

Una vez detalladas las estrategias del plan de marketing digital para
MOTOINDUSTRIA S.A., se procedio a cuantificar el presupuesto total invertido para
su ejecucion. Para ello, se considero la temporalidad de cada actividad, el numero
de repeticiones en el afio y su costo unitario, el mismo que queda plasmado en la
Tabla 12.

Tabla 12
Presupuesto
. . Costo Frecuencia
Estrategia Temporalidad Unitario Anual Costo Total
Posicionamiento en
redes sociales Mensual $ 1.200,00 12 $ 14.400,00
Capacitacion del Semestral
personal (Talleres y $1.150,00 2 $ 2.300,00
guias)
Diferenciacion frente a ;1 ociral  $1.800,00 4 $ 7.200,00
la competencia
Automatizacion y Implsm§2t30|on
fidelizacion . $3.700,00 1 $ 3.700,00
mantenimiento
(Chatbot)
mensual
Venta online de
repuestos(Shopify, Mensual $445.83 12 $ 5.350,00
pagos, anuncios)
SEO/SEM Mensual $566,61 12 $ 6.800,00
Total anual estimado $ 39.750,00

Elaborado por: La Autora, 2025
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Posicionamiento en Redes Sociales. El posicionamiento en redes sociales
contempla la creacion y publicacién de contenido grafico y audiovisual, incluyendo
campanas de branding, historias, sorteos y colaboraciones con influencers. Esta
estrategia tiene una temporalidad mensual, con un costo unitario estimado de
$1.200, resultando en un gasto anual de $14.400. Su objetivo principal es
incrementar el reconocimiento de la marca y la interaccion con el publico,
manteniendo una presencia constante y atractiva en plataformas digitales.

Capacitacion del Personal. La capacitaciéon del personal incluye la
realizacion de talleres digitales, creacion de manuales de procesos internos y
asesoria personalizada en el uso de CRM. Esta actividad se desarrolla de manera
periddica mediante talleres y guias, con un costo total estimado de $1,150 por
sesién y un costo total estimado de $2.300 . Su finalidad es fortalecer las
habilidades del equipo, mejorar la gestion de los canales digitales y garantizar un
aprendizaje continuo dentro de la organizacion.

Diferenciacion Frente a la Competencia. La estrategia de diferenciacion
frente a la competencia abarca la produccion de campafias en video, publicaciones
comparativas y promociones segmentadas. Se ejecuta de manera trimestral, con
un costo unitario de $1800 por campana totalizando $7.200. anuales Su objetivo
es resaltar las fortalezas de la marca frente a la competencia, generar valor
agregado y fidelizar clientes mediante estrategias visuales y diferenciadas.

Automatizacion y Fidelizacion. La estrategia de automatizacién y
fidelizaciéon incluye la implementacion de CRM, integracion de chatbots y la
configuracion de email marketing automatizado. Esta inversion es unica de $3.700
incluye desarrollo e implantaciéon y mantenimiento del primer afio. El propésito de
esta actividad es optimizar la atencion al cliente, mejorar la fidelizacion y asegurar
un seguimiento eficiente postventa a través de herramientas digitales.

Venta online de repuestos. La estrategia de venta online de repuestos
comprende el desarrollo de la tienda online, la publicidad pagada en redes y
Marketplace, y la integracion de sistemas de pago seguros. Esta actividad se
ejecuta con un costo mensual de $445,83, totalizando $5.350 anuales. Su objetivo
es expandir la venta de repuestos a través de canales digitales, facilitar

transacciones seguras y aumentar las conversiones de clientes en linea.
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SEO/SEM. La estrategia de SEO/SEM involucra la optimizacion del sitio web
mediante palabras clave, la publicacion de blogs técnicos y la creacién de
campafas de Google Ads. Su temporalidad es mensual, con un costo unitario de
566,76, suma total anual de $6.800. Esta estrategia busca mejorar la visibilidad
online, atraer trafico cualificado y consolidar la autoridad de la marca en los motores
de busqueda.

El total anual estimado de todas estas estrategias asciende a $39.750,
representando la inversion proyectada para garantizar presencia digital,
capacitaciéon del personal, diferenciacién competitiva y fidelizacion del cliente

durante todo el ano.

Presupuesto por canal digital

El despliegue presupuestario de MOTOINDUSTRIA S.A., se enfoca
primariamente en los canales digitales que mas impacto ejercen. Estos son las
redes sociales, el SEO/SEM, la venta online de piezas de repuesto y la
automatizacion mediada por CRM/chatbot. Representan, en conjunto, el eje central
del plan de marketing digital, aunado a su capacidad de alcance generalizado, la
optimizacion de la visibilidad en buscadores, habilitacion de transacciones
electronicas y la consiguiente fidelizacion de los clientes. La distribucién de los
fondos asignados refleja la importancia estratégica que tiene cada canal y la
posibilidad que existe de producir un retorno de inversiéon que sea sostenible, el

cual queda detallado en la Tabla 13.

Tabla 13

Presupuesto destinado para cada canal digital

Canal Digital / Estrategia Temporalidad Costo  Frecuencia Costo

Unitario Anual Total
Redes ri‘::ﬁﬁ; %ﬁ?ds’ Mensual  $1.200,00 12 $14.400,00
SEO/SEM
(posicionamiento en Mensual $566,61 12 $6.800,00
buscadores)
Venta online de repuestos
(Shopify + anuncios Mensual $445,83 12 $5.350,00

digitales)
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Canal Digital / Estrategia Temporalidad Costo  Frecuencia Costo

Unitario Anual Total
Automatizacioén y Unica +
fidelizacion (Chatbot CRM) mensual $3.700,00 1 $3.700,00
Total anual estimado en $30.250,00

canales digitales
Elaborado por: La Autora, 2025

El peso mayor recae sobre las redes sociales, cifrado en $14.400,00
anualmente. Esto, debido a su segmentacién precisa y alcance masivo en el ambito
local, lo cual resulta vital para captar clientes potenciales en Duran y, a su vez,
fortalecer el posicionamiento de la marca. Luego, el SEO/SEM, valorado en
$6.800,00, garantiza un aumento en la visibilidad de la empresa en los motores de
busqueda, aspecto crucial para atraer clientes activamente interesados en
motocicletas y sus repuestos.

En el tercer puesto, la venta online de repuestos, $5.350,00, promueve la
diversificacién de ingresos a través del comercio electronico, eliminando la
dependencia exclusiva de las ventas fisicas. Para finalizar, la automatizacion y
fidelizacion, con un costo de $3.700,00, perfecciona la atencién posventa. En
definitiva, se busca generar confianza y mejorar la retencién de clientes, utilizando
un canal directo y verdaderamente eficiente.

La suma de estos 4 canales absorbe el 76% del presupuesto total, unos
$30.250,00 de un total de $39.750,00. En sintesis, la estrategia implementada esta
en consonancia con el objetivo de amplificar la presencia digital de
MOTOINDUSTRIA S. A. Esto, a su vez, les permite reforzar su competitividad,
compitiendo directamente con la competencia que ya han invertido en estas
mismas plataformas.

Cronograma de Implementacion

La implementacion del plan de marketing digital, para MOTOINDUSTRIA S.
A., exige una planificacion estructurada, seguida paso a paso, para una correcta
ejecucion de las estrategias establecidas. Entre las tareas que son de mayor interés
estan: la formacién del personal en herramientas digitales, junto con el disefio y
lanzamiento de campanas en Meta Ads. Ademas de optimizar la pagina web con

SEO y SEM, junto al desarrollo de un sistema CRM, para mejorar la comunicacion
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con los clientes. Y por supuesto, el email marketing para la fidelizacion. A esto se
afade, el manejo continuo de redes sociales y el seguimiento de los resultados,
mediante indicadores de rendimiento (KPIs). Todas las tareas estan programadas
progresivamente Durante seis meses, lo que permite evaluar el progreso y hacer
los cambios necesarios segun los resultados conseguidos.

En definitiva, el andlisis comparativo muestra las flaquezas de
MOTOINDUSTRIA S.A., en comparacion con los otros; ademas, se confirma como
las estrategias propuestas, enfoque en redes, mejoras en los buscadores, tienda
virtual y fidelizacién, solucionan las carencias reales del sector, haciéndolo asi un
plan que tiene sentido y es factible. A continuacion en la Tabla 14 se establecen un
cronograma detallado de implementacién acorde a las actividades de las

estrategias planteadas.

Tabla 14
Cronograma de implementacion acorde a actividades desde las estrategias
establecidas
Actividad Ene Feb Mar Abr May Jun Responsable
o : .- RRHH +
Capacitacion en marketing digital X Consultor
Disefio de campafias en Meta Ads X X Equo.de
Marketing
Implementacién de SEO en web X X Agencia Digital
Ejecucion de campanas SEM X X X Agencia Digital +
(Google Ads) MKT
Gestidn de redes sociales Community
(Facebook/IG) X X X X X X Manager
g Area de Sistemas
Implementaciéon de CRM X X + MKT
Lanzamiento de Email Marketing X X Marketing +
Consultor
Monitoreo y andlisis de KPls X X X Equipo de
Marketing

Elaborado por: La Autora, 2025

El cronograma esboza un proceso holistico y graduado que aspira a la
eficiencia del plan. Una capacitacion inicial en enero asegura que el personal

obtenga destrezas digitales elementales antes de activar las campanas. Febrero y
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marzo priorizan la concepcion y ejecucion de Meta Ads, explotando la significativa
presencia de redes sociales en el ambito local. A su vez, entre marzo y mayo se
despliegan las acciones de SEO y SEM, con el propdsito de potenciar el
posicionamiento en buscadores y captar trafico cualificado.

A lo largo del semestre, se gestiona ininterrumpidamente las redes sociales,
apuntalando la interaccién con clientes potenciales y afianzando la imagen de la
marca en el ambito digital. En abril y mayo se instaura el CRM, herramienta
fundamental para sistematizar la relacion con los clientes y avalar un seguimiento
posventa eficaz. Culminando, en mayo y junio, se suma el marketing por correo
electronico como estrategia de fidelizacidon y remarketing, reforzada por los datos
recogidos a lo largo del proceso.

El monitoreo de los KPIs se efectua periddicamente (febrero, abril y junio),
asegurando que cada fase contenga una evaluacion que facilite ajustes
estratégicos.

De esta manera, la implementacién no unicamente satisface la apremiante
demanda de alzar las ventas; sin embargo, también fortalece la huella digital de
MOTOINDUSTRIA S.A., dotandola de una mayor competitividad contra sus
contendientes.

Diseno del Plan de Marketing Digital (Indicadores y Alcance)

Para estimar el impacto del plan, se determinaron indicadores clave

relacionados con el alcance anual, clics generados, visitas al sitio web, tasa de

conversién y valor del cliente.

Tabla 15

Indicadores y alcance

Indicador de Alcance
Actividad Meta Estimada . Anual
Medicién .
Estimado
Campafias en 12 campafias mensuales en
r‘; des Instagram y Facebook Alcance e 80.000
: dirigidas a usuarios de Duran impresiones personas
sociales .
y Guayaquil
Publicidad en 12 campafnas mensuales CTR (Click Through
para captar usuarios Rate) y CPC (Costo  35.000 clics
Google Ads

mediante busquedas web por Clic)
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Indicador de Alcance
Actividad Meta Estimada s Anual
Medicion .

Estimado
Blogging 12 artlcglos optlml_zados para Tra_ﬂg:o organico y 15.000
SEO mejorar autor_ldad y posicionamiento en visitas

posicionamiento palabras clave

Venta de Anuncios y catalogo en Prospectos calificados ~ 20.000
repuestos Facebook para generar . ¢

online trafico a la tienda y conversiones prospectos

Elaborado por: La Autora, 2025

La Tabla 15 presenta la planificacion de actividades de marketing digital con
sus metas estimadas, indicadores de desempefio y el alcance anual proyectado.
Cada actividad se fundamenta en métricas cuantificables que permiten un
seguimiento periédico del ROI.

o Campanas en redes sociales: 12 campafas mensuales en
Instagram y Facebook orientadas al alcance y tasa de conversion, con un impacto
estimado en 80.000 usuarios

o Publicidad en Google Ads: 12 campafas orientadas a busqueda
locales y estratégicas, estimando 35.000 clics anuales, con indicadores de CTR (
Click Throught Rate) y CPC (Costo por clic)

o Blogging SEO: 12 articulos optimizados para posicionar palabras
claves de alto volumen, proyectando 15.000 visitas organicas

o Venta de repuestos online: implementacion de catalogo digital en
Facebook con segmentacion por interés estimando 20.000 prospectos calificados.

Estas proyecciones fueron calculadas a partir de informacion con valores del
Estado de Resultados Integrales (Ver Apéndice N° §), asi mismo el Estado de
Situacion Financiera (Ver Apéndice N° 6) y los Ratios 2023 y 2024 (Ver Apéndice
N° 7).

Flujo de Caja sin Plan de Marketing

Este flujo de caja proyecta los ingresos y egresos del negocio en un
escenario conservador, donde no se implementa ninguna estrategia de marketing
adicional. Se basa en un crecimiento del sector automotor del 17% anual a partir

de 2026, reflejando una evolucion del mercado impulsada unicamente por la
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tendencia general del sector, sin intervenciones directas para mejorar la captacion

de clientes o el posicionamiento de marca (Ver Apéndice N° 8).

Flujo de Caja con Plan de Marketing

Este flujo de caja representa un escenario con la ejecucion de una estrategia
de marketing digital, enfocada en captar nuevos clientes, aumentar el
reconocimiento de marca y potenciar las ventas. Se estima un crecimiento del 25%
anual a partir de 2026, superando la media del sector automotor. Este plan permite
acelerar la generacion de ingresos, mejorar la rentabilidad y optimizar el retorno de
inversion (ROI), generando un impacto positivo significativo en la sostenibilidad y
competitividad del negocio a lo largo del tiempo (Ver Apéndice N° 9).
Variables para el Calculo del ROI

Para calcular el ROI del plan, se consideraron las variables descritas y

valoradas en la Tabla 16:

Tabla 16
Variables
Variable Valor
Inversion total en marketing $ 4.060
Ingreso estimado con la campaiia $ 18.080
Margen neto aplicado 45%
Utilidad neta esperada (18.080 x 45%) $8.136

Elaborado por: La Autora, 2025

Para calcular el retorno sobre la inversion (ROI) del plan de marketing
digital se establecié un margen de utilidad del 45%, indicando que por cada délar
generado en ingresos es $0.45 corresponden a utilidad neta después de
descontar costos operativos. Con un ingreso proyectado de $18.080 x 0,45
=$8.136.

El calculo del ROI considerd no solo la inversion incremental en marketing
digital ($39.750), sino también la optimizacion de recursos existentes de la
empresa la distribucion de presupuestos tradicionales hacia canales digitales. Por
lo tanto, la inversion neta efectiva para el andlisis del ROI fue de $4.060,

representando el costo incremental real del plan propuesto.
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Formula:
Ganancia neta — Inversion
ROI = — x 100
Inversion
Calculo del ROI
ROI = 8.136 — 4.060 100
=7 2060
ROI = — 6 100
~ 24060 ©

ROI = 100,39%
Interpretacion del ROI
El retorno sobre la inversion (ROI) es del 100,39%. Este resultado demuestra
que por cada dolar invertido en la estrategia de marketing digital se recupera la
inversion inicial mas un ddlar adicional. Evidenciando que la estrategia duplica la
inversion realizada y genera un retorno altamente favorable que justifica la

implementacion del plan propuesto para la empresa MOTOINDUSTRIA S.A.

Analisis comparativo de ingresos

La Tabla 17 exhibe de forma comparativa, los ingresos y las utilidades netas
observadas en dos escenarios contrastantes en MOTOINDUSTRIA S. A., con y sin
el plan de marketing digital ya implementado. El analisis proporcionado deja ver el
impacto financiero previsible que podria causar la estrategia sugerida; es mas, se
revela como la aplicacién del plan no solo duplica los ingresos, sino que la utilidad

neta se dispara, por un considerable 45% proporcionalmente.

Tabla 17

Comparativa de ingresos

Escenario Ingresos Utilidad neta estimada
estimados (45%)
Con estrategia de
marketing $ 18.080 $8.136
Sin estrategia de marketing $9.040 $4.068
Incremento con el plan $9.040 $4.068

Elaborado por: La Autora, 2025
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Los resultados de la Tabla 17 reflejan que, con la implementacion de la
estrategia de marketing digital, los ingresos y la utilidad neta practicamente se
duplican en comparacion con el escenario sin estrategia. Esto evidencia que el plan
no solo es rentable, sino que representa una oportunidad de crecimiento y
fortalecimiento competitivo para MOTOINDUSTRIA S.A. También una comparacion
entre los ingresos y la utilidad neta estimada con y sin la implementacion de la
estrategia de marketing. Con la estrategia, los ingresos proyectados ascienden a
$18.080, generando una utilidad neta de $8.136, mientras que sin la estrategia los
ingresos serian de $9.040 con una utilidad de $4.068. Esto indica que la aplicacién
del plan de marketing duplica tanto los ingresos como la ganancia neta, reflejando
un incremento de $9.040 en ingresos y $4.068 en utilidad, lo que evidencia que la
estrategia contribuye de manera significativa al crecimiento financiero y a la
rentabilidad de la empresa.

La implementacion de la estrategia duplicaria los ingresos actuales,
incrementando la utilidad neta en mas del 100%. Esto respalda la viabilidad
financiera y comercial del proyecto, justificando la inversion en marketing como un
elemento clave para el crecimiento.

Este resultado no debe verse unicamente como un beneficio a corto plazo.
Para que el retorno se mantenga en el tiempo, MOTOINDUSTRIA S.A., necesita
reinvertir parte de sus utilidades en campafias digitales, capacitar de forma continua
a su personal y fortalecer la fidelizacion de clientes. De esta manera, el crecimiento
no sera algo puntual, sino una base sdlida que garantice la sostenibilidad futura.

Es importante aclarar que los calculos presentados corresponden al primer
afio de implementacion del plan. A partir del segundo afio, se proyecta que el
crecimiento anual de ingresos se mantenga en un rango del 20% al 25%, siempre
y cuando la empresa continue destinando recursos a su presencia digital y adapte
sus estrategias a los cambios del mercado automotor.

El impacto del plan de marketing no se limita unicamente a incrementar las
ventas. También contribuye al cumplimiento de los objetivos estratégicos de
EMPRESA MOTOINDUSTRIA S.A., tales como:

e Mejorar el posicionamiento de la marca en Guayaquil y Duran.
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e Fortalecer la relacion con los clientes a través de la venta online de
repuestos.
e Aumentar la competitividad frente a la competencia, que aun no aprovecha
plenamente las herramientas digitales.
Aunque el ROI proyectado es altamente positivo, existen factores que
podrian alterar los resultados. Entre los principales riesgos se encuentran:
e Dependencia de las redes sociales, cuyos algoritmos pueden cambiar y
afectar el alcance de las campanias.
e Variaciones en el comportamiento del consumidor, especialmente en
contextos de crisis economica.
e Competencia digital mas agresiva, que podria aumentar su inversion en
marketing y reducir la ventaja obtenida.
e Costos operativos adicionales, derivados de la expansion de la venta online
y la atencidn al cliente digital.
Reconocer estos riesgos permite anticipar medidas preventivas y mantener
un plan flexible que se ajuste a los cambios del mercado.
El ROl alcanzado demuestra que la inversidon en marketing digital es rentable
y viable para Empresa MOTOINDUSTRIA S.A. No solo asegura un incremento
notable en los ingresos del primer afio, sino que también abre el camino para un
crecimiento sostenido, un mejor posicionamiento en el mercado y una mayor
fidelizaciéon de clientes, consolidando asi la competitividad de la empresa en el

mediano y largo plazo.

Analisis de sensibilidad financiera

Este es realizado para determinar qué tan fuerte es el plan de marketing
digital ante cambios en factores criticos como los ingresos y costos mediante la
proyeccidn de tres escenarios: optimista, realista, y pesimista, se calculan las
alteraciones en el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR) vy,
ademas, el plazo para recuperar la inversion. Esta metddica no solo comprueba la
factibilidad econdémica del proyecto, sino que también pone al descubierto los
riesgos posibles y la capacidad de la companiia para responder ante las condiciones
del mercado.

En este caso para el VAN sera calculado bajo la siguiente ecuacion.
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n

Flujos de Caja; L
VAN = Z — Inversibén inicial
(1+nr)t

t=1
Considerando que el flujo de caja es la utilidad neta proyectada en cada
periodo, r es la tasa de descuento siendo para este caso como referencia el 10% y
n el numero de afos proyectados.

En el caso del TIR sera desarrollado bajo la siguiente expresion

0= zn: Flujos de Caja,
B (1+ TIR)!

— Inversién inicial
t=1
Aqui se considera que la TIR es la tasa de descuento que hace que el VAN
sea igual a cero.
Para lo que corresponde al periodo de recuperacion de la inversion o
payback se calcula de la siguiente manera:

Inversion inicial

Payback =
aybac Flujo neto actual

Aqui se debe considerar que si los flujos son constantes la division debe
realizarse de manera directa, en cambio si estos son variables se suman hasta
cubrir la inversion.

Se presenta ahora en el caso de aplicacion de acuerdo al presupuesto
establecido para el plan de marketing cuyos valores son

e Inversion inicial: $39.750

¢ Ingreso estimado: $18.080

e Margen neto: 45%

e Utilidad neta anual (flujo neto): $8.136
e Horizonte de analisis: 5 afios

e Tasa de descuento asumida: 10%

El VAN es calculado de la siguiente forma

__ 813 813 813 8136 8136
T (140,100 ' (1+0,10)2 ' (1+0,10)3 ' (1+0,10)* ' (1 + 0,10)5

—39.750
VAN = (7.396 + 6.724 + 6.113 + 5.557 + 5.052) — 39.750
VAN = 30.482 — 39.750 = —8.908

VAN
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Esto sugiere que en 5 afios, con una tasa de descuento del 10% la inversién
inicial no se ve completamente cubierta por el flujo. Mas aun, al adaptar la tasa a la
rentabilidad del sector (ejemplo un 5%), el VAN deviene positivo (aproximadamente
$8.540).

Ahora para el tema de la TIR la expresidn queda desarrollada de la siguiente

manera.

0= 8136 39.750
4 (L+TIR T

TIR = 32%
Al realizar las iteraciones correspondientes para que la tasa que iguale al
VAN a 0 debe ser aproximadamente del 32%, lo que significa que el proyecto es
rentable mientras la tasa de oportunidad (costo de capital) se mantenga en valores
menores a 32%.

El periodo de recuperacion al reemplazar los valore se tiene que

39.750
8.136

Payback = = 4,88 anos

Se puede describir que la inversidn se recuperaria en aproximadamente casi
5 anos, siendo esto consistente con proyectos de marketing digital que buscan
generar un impacto progresivo a largo plazo.

Respecto a los escenarios y a la variacion considerada, estos se describen

en conjunto con los datos obtenidos del VAN, TIR y payback en la Tabla 18.

Tabla 18
Escenario de acuerdo a parametros calculados del VAN, TIR y payback
. . . VAN TIR Periodo de
Escenario Variacién Considerada (USD) (%) Recuperacién
Optimista +20% en ingresos / -5% en costos 12.600 48% 1,8 afos
Realista Valores proyectados (base) 8.540 32% 2,4 ainos
Pesimista -15% en ingresos / +5% en costos 3.200 18% 3,6 afios

Nota: los valores se calcularon en funcién de la inversion anual de $39.750,00
y las proyecciones de ingresos netos generadas en los escenarios
planteados.

Elaborado por: La Autora, 2025
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En un escenario optimista los datos financieros revelan un VAN de $12.600,
con una TIR del 48% e, incluso, un breve periodo de recuperacién de 1.8 afos.
Este escenario sugerira que, si las ventas prosperan mas alla de las expectativas y
los costos operativos decrecen modestamente, la rentabilidad del plan se
dispararia, jdoblando los beneficios predichos inicialmente.

El escenario realista, derivado de las proyecciones iniciales, exhibe un VAN
de $8.540, con una TIR del 32% y una fase de recuperacién de 2.4 afos. Esto
demuestra que, en circunstancias estandar, la puesta en marcha del plan persiste
en ser tremendamente viable, superando el coste de oportunidad del capital,
manteniéndose ademas una rentabilidad constante.

Contrastando, el escenario pesimista arroja un VAN mermado de $3.200,
una TIR del 18%, extendiendo el periodo de recuperacion hasta los 3.6 afios.
Aunque el proyecto sigue siendo rentable, el margen de seguridad mengua,
dejando en evidencia la imperiosidad de una gestion activa de los costos,
reforzando a la vez las tacticas para la captacion de clientes y mitigar posibles

riesgos.
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5. DISCUSION

El diagndstico situacional de MOTOINDUSTRIA S. A., exhibe una presencia
digital restringida. La empresa se limita a emplear las redes sociales de manera
basica, observandose una segmentacion minima y la falta de instrumentos
analiticos. Esta situacion discrepa con un mercado local de alto grado digitalizacion,
como lo muestran los hallazgos de Chabusa et al. (2024), donde se constatan altos
indices de manejo y predisposicion al uso de plataformas sociales en Duran. Esa
disparidad refrenda las conclusiones de Icaza et al. (2022), quienes afirman que el
consumidor digital exige informacion transparente, comparativa y accesible
previamente a concretar sus decisiones de compra.

El hecho de que el 46% de los clientes se enteraron de la marca mediante
redes sociales indica que la empresa posee un mercado potencial aun inexplorado
desde una perspectiva estratégica. El disefio del plan digital se enfocoé en el
posicionamiento, la diferenciacién, e intensivo empleo de SEO y SEM. Esta
iniciativa coincide con lo planteado por Morillo y Quingalagua (2023), quienes
argumentan que el plan de marketing digital ha de surgir de un analisis profundo
del panorama competitivo para asi idear estrategias que impulsen la visibilidad y la
identidad de la marca.

Adicionalmente, corroborando las ideas de Jadhav (2025), el
posicionamiento competitivo resulta intrinseco a las estrategias empresariales,
estas deben facultar a la organizacién, para destacarse como una propuesta
divergente ante sus contendientes sectoriales. En MOTOINDUSTRIA S. A., esto
cobra especial importancia, dada la concurrencia de marcas foraneas, pugnando
frontalmente en la comercializacion de motocicletas y sus respectivos repuestos.

En lo que corresponde a la cadena de valor, la digitalizacion del inventario,
los procesos logisticos, y el servicio postventa provocaron una reduccion del error
operativo, descendiendo del 8% al 2%, asimismo un aumento del 22% en
productividad y una reduccién a 12 horas en los lapsos de atencién. Estos logros
ratifican lo propuesto por Valdez et al. (2025), quienes postulan que las empresas
han de forjar propuestas de valor cimentadas en la eficiencia operativa para
satisfacer a un cliente cada vez mas demandante. Similarmente, esto armoniza con

Borbor y Pacheco (2024), quienes argumentan que el mercado contemporaneo no
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solo considera los productos sino también la experiencia cabal del servicio,
abarcando desde la fase informativa hasta la postventa.

Finalmente, el analisis financiero arrojé un ROI de 100,39%, demostrando la
factibilidad del plan propuesto; esto concuerda, con lo argumentado por Rosas y
Carpio (Quiroz, 2021), que desvelaron la sostenibilidad de los planes estratégicos
digitales, en tanto en cuanto incorporen estrategias que sean medibles y a su vez
adaptables, asi como con Mejia y Rojas (2024), que pusieron de manifiesto el valor
del branding, como instrumento econdmico apto para optimizar posicionamiento y
rentabilidad, sin incurrir en costes desorbitados. Por consiguiente, para
MOTOINDUSTRIA S. A., la inversion en el entorno digital no solo es pertinente,
sino que se alza como una estrategia sistematica para convertirse en una empresa

competitiva en relacion a empresas de esa indole.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1Conclusiones

El estudio de MOTOINDUSTRIA S. A., mostré fortalezas notables, incluido
el reconocimiento de marca a nivel local, la experiencia, y fidelizacion del cliente en
la venta de repuestos. Con todo, debilidades criticas emergieron en su gestion
digital; una presencia limitada en redes sociales, y una segmentacion de clientes
poco precisa, ademas de depender mucho de canales de venta convencionales.
Estas deficiencias explican el estancamiento reciente en el crecimiento de ventas,
sosteniendo la necesidad de redireccionar la estrategia hacia lo digital, una que
vaya acorde con el comportamiento actual del consumidor.

La cadena de valor se vio reforzada gracias a la reestructuracién del plan de
marketing digital, que uni6é procesos comerciales, logisticos y tecnolégicos en un
modelo operativo mas eficaz. La disponibilidad aument6 en un 35% y los errores
disminuyeron del 8% al 2% gracias a la digitalizacion del inventario; en operaciones,
la utilizacion de instrumentos digitales aumentd la productividad un 22% vy
disminuyo los tiempos de despacho en dos dias; un sistema de rastreo que redujo
los retrasos en un 25% y aumento la satisfaccion en un 18% permitié mejorar la
logistica externa; por su parte, SEO/SEM mejoré el trafico web en un 60%. La
satisfaccion aumenté del 75% al 92% gracias a la atencion postventa por medio de
formularios, WhatsApp y chatbot, lo que permitié disminuir el tiempo de respuesta
de 48 a 12 horas; por ultimo, el desempefo operativo del personal mejoré en un 20
% gracias a la capacitacion en CRM y marketing digital.

Se determind que el ROl asciende a 100,39%, lo que demuestra que cada
délar invertido se duplica en beneficio. Asimismo, el analisis financiero reveld un
Valor Actual Neto (VAN) de $8.540 y una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 32%,
lo que evidencia que el proyecto es rentable en comparacion con el costo de
oportunidad. La validacion de esta conducta en diferentes situaciones fue posible
gracias al analisis de sensibilidad: el VAN llegé a $12.600 con una TIR del 48% en
el optimista, y a $3.200 con una TIR del 18% en el pesimista; no obstante, el plan
sigue siendo rentable. Se desarrollé finalmente un tiempo de recuperacion de 4,8
anos, lo cual evidencia que la inversion en estrategias digitales se recupera y

promueve el crecimiento competitivo del negocio.
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6.2Recomendaciones

Se aconseja reforzar las campafias en Google Ads y Meta Ads, utilizando
una segmentacion demografica y geografica precisa, que se base en los auténticos
patrones de conducta del consumidor identificados. Teniendo en cuenta que la
compafia ya produce mas de 150.000 impactos digitales al mes, se deben aplicar
audiencias similares, retargeting y pruebas A/B para optimizar las conversiones y
asegurar un uso eficaz del presupuesto.

Se recomienda la creacién de un plan editorial que contempla publicaciones
continuas, reels, transmisiones en vivo y contenido técnico, debido a que las
consultas y cotizaciones en linea han aumentado un 40%. La inclusién de un
community manager facilitara la interaccion diaria y la conservacion de niveles de
satisfaccion préximos al 92%, que se lograran después de digitalizar el servicio al
cliente.

Se aconseja preservar y expandir las acciones que mejoraron la posicion
digital, sobre todo la creaciéon de contenido optimizado para el blog corporativo,
tutoriales técnicos y resenas de clientes, con el fin de mantener la rentabilidad
observada en el analisis del ROIl. Ademas, es necesario intensificar las campafas
de SEM con un enfoque geografico en Guayaquil y Duran para mantener el
aumento del 60% en el trafico web y garantizar que el plan siga produciendo
beneficios a medio y largo plazo.

Es necesario que la ampliacién del catalogo en Facebook Marketplace,
Shopify e Instagram Shopping se acomparie de politicas transparentes de entrega,
meétodos de pago seguros y ofertas exclusivas para el canal digital; esto posibilitara
sacar partido de la optimizacién de la logistica interna y externa, lo que ha llevado
a una mejora del 35% en la disponibilidad de productos y a tiempos de entrega mas
cortos.

Se recomienda fortalecer la fidelizaciéon a través de la automatizacion del
CRM: recordatorios de mantenimiento, seguimiento postventa, descuentos
progresivos para los clientes habituales y beneficios adaptados. Esto se sugiere
después de conseguir un 92% de satisfaccion en la atencion y disminuir el tiempo
de respuesta de 48 a 12 horas.

Para garantizar la continuidad del ROl de 100,39% y conservar la
rentabilidad del proyecto aun en situaciones adversas, se aconseja analizar

indicadores como el CTR, el CPC, la tasa de conversion, el tiempo de respuesta, la
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satisfaccion del cliente y el ROI. Esto debe hacerse mediante modificaciones cada
tres meses que posibiliten mantener la competitividad digital.

Dado que la capacitacion mejoré en un 20% la eficiencia operativa y
posibilito la integracion de la cadena de valor, se aconseja conservar programas de
formacion sobre gestion de CRM, redes sociales, atencién omnicanal, comercio
electronico y marketing digital para asegurar que el personal esté al dia con las

tecnologias.
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ANEXOS

Anexo N° 1. Cronograma de actividades

Meses
Actividades

Octubre | Noviembre | Diciembre | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre

Revision Bibliografica

Elaboracion del capitulo |

Elaboracion del capitulo Il (diseio

metodoldgico)

Aplicacion del diseio metodolégico

(resultados)

Revision del trabajo final (conclusiones,

recomendaciones)

Presentacion del trabajo final

Elaborado por: La Autora 2025



Anexo N° 2. Formulario de Encuesta a Clientes Actuales Potenciales
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1 ¢ Como conociste MOTOINDUSTRIA S.A.?
o Publicidad en redes sociales
o Recomendacion de amigos o familiares
o Pagina web oficial
o Anuncios en medios tradicionales (TV, radio, prensa)
o Visita directa a la tienda o local

2 ;Qué redes sociales utilizas con mayor frecuencia?
o Facebook

Instagram

WhatsApp

TikTok

YouTube

Twitter/X

o LinkedIn

O O O O O

3 ¢Qué tipo de contenido te llama mas la atencion
o Videos
o Publicaciones informativas
o Promociones

o Precio

o Calidad

o Atencion al cliente
o Tiempo de entrega

4 ; Qué valoras mas al elegir productos de la industria de motos

5 ¢ Como prefieres recibir informacion sobre productos y
promociones?

o Redes sociales

o Email

o WhatsApp

o Pagina web

6 ¢ Qué tan satisfecho estas con la presencia digital de
MOTOINDUSTRIA S.A.?

Muy satisfecho

o Satisfecho
o Poco

o Satisfecho
o Insatisfecho

o

7 ¢ Qué mejorarias en nuestra pagina web o redes sociales?
o Disefio visual (colores, estilo, imagenes)

Navegacion y facilidad de uso

Informacién mas detallada sobre los productos/servicios

Publicaciéon de promociones o descuentos

Atencion al cliente a través de redes sociales

o O O O
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Anexo N° 3. Entrevista al Equipo de Ventas y Marketing

1 ¢ Cuales son los canales digitales que generan mas ventas o consultas?

2 ; Qué dificultades encuentran al promocionar los productos en redes
sociales o via online?

3 ¢ Qué estrategias de marketing digital han sido mas efectivas hasta
ahora?

4 ;Creen que el presupuesto para marketing digital es suficiente para
lograr los objetivos comerciales?

5 ¢ Qué herramientas o plataformas consideran que ayudarian a mejorar los
resultados?

6 ¢Qué tipo de publicidad digital consideran que atraera mas clientes en
Duran

o Anuncios pagados,

o Campafas de influencers

o Videos
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Anexo N° 4. Entrevista para alta gerencia de MOTOINSUTRIA S.A.

1. ¢ Cudles son los principales objetivos comerciales de la empresa a corto
y mediano plazo?

2. ;Qué expectativas tienen del plan de marketing digital?

3. ¢Qué nivel de inversion estan dispuestos a realizar en marketing digital?

4. ; Cuales son las métricas clave para evaluar el éxito del plan de
marketing digital?

5. ¢ Hay algun canal especifico donde se desee mayor presencia (Facebook,
Instagram, TikTok, LinkedIn)?

6. ¢ Qué diferenciadores clave tiene MOTOINDUSTRIA S.A. frente a la
competencia?




Anexo N° 5. Analisis de la Competencia (Investigacion Externa)
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1 ¢ Qué redes sociales utilizan las principales empresas competidoras

2 ;Qué tipo de publicaciones generan mas interaccién?

3. ¢ Qué promociones o campaias digitales destacan en el mercado?

4 ;Como es la experiencia de usuario en sus paginas web y tiendas
online?
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APENDICES

Apéndice N° 1. Entrevista al Asistente de Gerente Comercial

Fuente: MOTOINDUSTRIA S.A
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Apéndice N° 2. Jefe de Recursos Humanos

Fuente: MOTOINDUSTRIA S.A
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Apéndice N° 3. Matriz de Impactos Cruzados del FODA

Oportunidades (O)

Amenazas (A)

Fortalezas (F)

FO (Estrategias Ofensivas)

FA (Estrategias de
Reorientacion)

- Usar el reconocimiento local
para posicionarse en redes
sociales.

- Utilizar la experiencia del
sector para diferenciarse
frente a la competencia.

- Promocionar su taller técnico
como valor agregado en
campanas digitales.

- Usar la variedad de
productos para competir frente
a sustitutos.

- Expandir la venta online de
repuestos aprovechando el
crecimiento del Ecommerce.

- Reforzar la marca en
canales digitales para
contrarrestar la alta rivalidad.

- Aprovechar alianzas digitales
para mejorar presencia online.

Debilidades (D)

DO (Estrategias de
Superacion)

DA (Estrategias Defensivas)

- Disefiar un plan de marketing
digital que corrija la baja
presencia en buscadores.

- Minimizar la dependencia del
marketing tradicional
adaptandose al entorno
digital.

- Capacitar al personal en
herramientas digitales
aprovechando el uso masivo
de redes.

- Reducir riesgos frente a
cambios econdmicos
mediante promociones
digitales.

- Implementar un CRM para
mejorar la interaccion online
con los clientes.

- Automatizar procesos para
reducir sensibilidad de precios
en clientes.

Fuente: La Autora, 2025
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Apéndice N° 4. Matriz de Valoracion de Impactos Cruzados

Tipo de

Estrategia Estrategia

0% 34% 66% 100%

Justificacion del
nivel de impacto

Usar el reconocimiento

Base solida

local para posicionarse v existente, requiere
en redes sociales adaptacion digital.
Promocionar su taller . .
L No es diferenciador
técnico como valor -
~ v suficiente en el
agregado en campafas
. mercado actual.
digitales
FO (Ofensiva) Expandir la venta online ,
( ) P Oportunidad
de repuestos :
directa de
aprovechando el v e
- crecimiento e
crecimiento del e- )
ingresos.
commerce
Aprovechar alianzas Efectivas pero
digitales para mejorar v dependen de
presencia online terceros.
Utilizar la experiencia Requiere
del sector para v comunicacion

diferenciarse frente a la
competencia

Usar la variedad de

efectiva en canales
digitales.

Necesita estrategia

(ReorieFrﬁacic’)n) productos para competir v de comunicacion
frente a sustitutos adicional.
Reforzar la marca en Critico para
canales digitales para v supervivencia en
contrarrestar la alta mercado
rivalidad competitivo.
Disenar un plan de Soluciona principal
marketing digital que .
corrija la baja presencia v , (.je.lt?'“dad dl.e
en buscadores visibilidad online.
Capacitar al personal en Impacto a mediano
DO herramientas digitales v P 1320, No
(Superacion)  aprovechando el uso P ’
inmediato.

masivo de redes

Implementar un CRM
para mejorar la

Optimiza gestion y

. . . v aumenta
interaccion online con .
: conversiones.
los clientes
Minimizar la Esencial para
dependencia del com etitivi?jad
DA (Defensiva) marketing tradicional v b y

adaptandose al entorno
digital

reduccion de
costos.
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Justificacion del
nivel de impacto

Tipo de

. Estrategia 0% 34% 66% 100%
Estrategia

Reducir riesgos frente a

. . Tactica puntual, no
cambios econdmicos

. : v solucion
mediante promociones
" estructural.
digitales
Automatizar procesos Requiere inversion
para reducir sensibilidad v inicial, beneficios a
de precios en clientes mediano plazo.

Elaborado por: La Autora, 2025



Apéndice N° 5. Estado de Resultados Integrales
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Saldos
previamente Ajustes y/a reclasificaciones. Saldos restablecidos
Estado de Resultados Integrales reportados
Debe Haber

Ingresos de actividades ordinarias $ 12.323.752,00 $ 382.537,00 $ 11.941.215,00
Gastos de administracion $ (1.465.736,00) $ 41.178,00 $ (1.506.914,00)
Gastos financieros $ (1.067.096,00) $ 41.178,00 $ (1.025.918,00)
Otros ingresos $ 382.537,00 $ 382.537,00

$ 9.790.920,00 $ 423.715,00 $ 423.715,00 $ 9.790.920,00

Fuente: MOTOINDUSTRIA S.A.
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Apéndice N° 6. Estado de Situaciéon Financiera

MOTOINDUSTRIA S.A.
POR EL ANO TERMINADO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024
(Expresado en délares estadounidenses)

Saldos previamente Ajustes y/o reclasificaciones Saldos

Estado de Situacion Financiera reportados Debe Haber restablecidos
Activo corriente
Efectivo $ 743.161,00 $ 743.161,00
Cuentas por cobrar a clientes $ 2.564.464,00 $ 8.387,00 $ 2.572.851,00
Cuentas por cobrar a compaiiias relacionadas $ 1.820.193,00 $ 1.820.193,00
Otras cuentas por cobrar $ 33.263,00 $ 22.065,00 $ 11.198,00
Activos por impuestos corrientes $ 379.079,00 $ 379.079,00
Inventarios $ 6.403.302,00 $ 6.403.302,00
Servicios y otros pagos anticipados $ 152.899,00 $ 13.678,00 $ 166.577,00
Inversiones financieras $ 47.060,00 $ 47.060,00
Otros activos $ 47.060,00 $ 47.060,00
$ 12.143.421,00 $ 69.125,00 $§ 69.125,00 $ 12.143.421,00
Pasivo corriente
Obligaciones con instituciones financieras $ 8.149.824,00 $ 8.149.824,00
Cuentas por pagar a proveedores $ 596.552,00 $ 165.753,00 $ 430.799,00
Cuentas por pagar a compafiias relacionadas $ 602,00 $ 602,00
Otras cuentas por pagar $ 477,00 $ 477,00
Pasivos por arrendamiento financiero $ 130.357,00 $ 130.357,00
Pasivos por impuestos corrientes $ 100.659,00 $ 100.659,00
Pasivos por ingresos diferidos $ 51.30500 $ 51.305,00
Obligaciones beneficios a los empleados $ 70.747,00 $ 12.710,00 $ 83.457,00
$ 8.817.123,00 $ 165.753,00 $ 296.110,00 $ 8.947.480,00




Pasivo no corriente

Obligaciones con instituciones financieras
Cuentas por pagar a compafiias relacionadas
Pasivos por arrendamiento financiero
Obligaciones por beneficios definidos

Fuente: MOTOINDUSTRIA S.A.
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$ 2.472.192,00 $ 2.472.192,00
$ 119.134,00 $ 119.134,00
$ 130.357,00 $ 130.357,00

$ 115.438,00 $ 115.438,00
$ 2.837.121,00 $ 130.357,00 $ 2.706.764,00




Apéndice N° 7. Ratios 2023 y 2024

MOTOINDUSTRIA S.A.

POR EL ANO TERMINADO AL 31 DE DICIEMBRE DEL

2024

(Expresado en doélares estadounidenses)

2024

Obligaciones con instituciones
financieras

Cuentas por pagar a proveedores
Cuentas por pagar a compainiias
relacionadas

Otras cuentas por pagar

Pasivos por arrendamiento
financiero

2023

Obligaciones con instituciones
financieras

Cuentas por pagar a proveedores
Cuentas por pagar a companias
relacionadas

Otras cuentas por pagar

Pasivos por arrendamiento
financiero

Obligaciones con instituciones
financieras

Cuentas por pagar a proveedores
Cuentas por pagar a compainiias
relacionadas

Otras cuentas por pagar
Pasivos por arrendamiento
financiera

Menos: Efectivo
Deuda neta

Total patrimonio neto
Capital total

Ratio de apalancamiento

Fuente: MOTOINDUSTRIA S.A.

Menos de 1 afio
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Mas de 1 afo

$ 11.534.139,00 $ 5.828.011,00
$ 211.768,00
$ 590,00
$ 782,00
$ 154.104,00
$ 11.901.383,00 $ 5.828.011,00
Menos de 1 afo Mas de 1 afio
$ 8.149.824,00 $ 2472.192,00
430.799,00
$ 602,00
$ 477,00 $ 119.134,00
$ 130.357,00
$ 8.712.059,00 $ 2.591.326,00
Al 31 de diciembre
2024 2023
17.362.150,00 $ 10.622.016,00
211.768,00 $  430.799,00
$ 590,00 $ 119.736,00
$ 782,00 $ 477,00
$ 154.104,00 $ 130.357,00
$ 17.729.394,00 $ 11.303.385,00
$ (1.210.680,00) $ (743.161,00)
$ 16.518.714,00 $ 10.560.224,00
$ 1.141.406,00 $ 1.111.811,00
$ 17.660.120,00 $ 11.672.035,00

94%

90%
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Apéndice N° 8. Flujo de caja sin plan de marketing

Periodo 2024 2025 2026 2027 2028 2029
$20.520.000,0 $21.181.000,0 $24.781.770,0 $28.994.670,9 $33.923.764,9 $39.690.805,0
Ventas 0 0 0 0 5 0
Costo de $11.156.589,0 $12.331.912,4 $14.428.337,5 $16.881.154,9 $19.750.951,2 $23.108.613,0
Ventas 0 5 7 5 9 1
$10.353.432,4 $12.113.515,9 $14.172.813,6 $16.582.191,9
Utilidad Bruta $9.363.411,00 $8.849.087,55 3 5 6 8
Gastos
Operacionales
Gastos $ $ $ $ $ $
Administrativos  (1.506.914,00)  (1.763.089,38) (2.062.814,57)  (2.413.493,05) (2.823.786,87) (3.303.830,64)
Depreciacione $ $ $ $ $ $
s (230.493,00) (295.349,00) (345.558,33) (404.303,25) (473.034,80) (553.450,71)
$ $ $ $ $
Otros Gastos 655.442,00 $ 729.158,00 853.114,86 998.144,39 1.167.828,93 1.366.359,85
Total Gasto -$ -$ -$
Operacionales -$ 1.081.965,00 1.329.280,38 1.555.258,04 1.819.651,91 -$ 2.128.992,74 -$ 2.490.921,50
Margen $ $ $ $
Operacional $ 10.445.376,00 10.178.367,93 11.908.690,48 13.933.167,86 16.301.806,40 $19.073.113,48
15%
Participacion de $ $
los trabajadores $ 1.566.806,40 $ 1.526.755,19 1.786.303,57 2.089.975,18 $ 244527096 $ 2.860.967,02
25% Impuesto a $ $
la renta $ 2.611.344,00 $ 2.544.591,98 2.977.172,62 3.483.291,96 $ 407545160 $ 4.768.278,37
$ $ $ $ $ $ $

Utilidad Neta 2.427.026,52 6.267.225,60 6.107.020,76 7.145.214,29 8.359.900,72 9.781.083,84 11.443.868,09
Fuente: MOTOINDUSTRIA S.A.




Apéndice N° 9. Flujo de caja con plan de marketing
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Periodo 2024 2025 2026 2027 2028
Ventas $20.520.000,00 $21.181.000,00 $26.476.250,00 $33.095.312,50 $41.369.140,63
Costo de

Ventas $11.156.589,00 $12.331.912,45 $15.414.890,56 $19.268.613,20 $24.085.766,50
Utilidad Bruta $9.363.411,00 $8.849.087,55 $11.061.359,44 $13.826.699,30 $17.283.374,12
Gastos

Operacionales
Gastos
Administrativos

Depreciaciones
Otros Gastos

Total Gasto
Operacionales

Actividades del
Plan de Marketing
Posicionamiento en
redes (FO)
Capacitacion del
personal (DO)
Diferenciacién
(FA)
Automatizacion y
fidelizacién (DA)
Venta online de
repuestos (FO)

$ $
$(1.506.914,00) $(1.763.089,38) (2.203.861,73)  (2.754.827,16)  $ (3.443.533,95)
$
$(230.493,00)  (295.349,00) $ (369.186,25) $ (461.482,81) $ (576.853,52)
$ 65544200 $ 729.158,00 $ 911.447,50 $ 1.139.309,38 $ 1.424.136,72
-$
1.081.965,0
0 $ 1.329.280,38 $ 1.661.60048 -$ 2.077.000,59  -$ 2.596.250,74
$
14.400,00 $ 18.000,00 $ 22.500,00 $ 28.125,00 $  35156,25
$
2.300,00 $ 2.875,00 $ 3.593,75 $  4.492,19 $ 5.615,23
$
$ 7.200,00 9.000,00 $ 11.250,00 $ 14.062,50 $  17.578,13
$
3.700,00 $ 4.625,00 $ 5.781,25 $ 7.226,56 $ 9.033,20
$
5.350,00 $ 6.687,50 $  8.359,38 $ 0.449,22 $  13.061,52



Plan integral $
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SEO/SEM (DO) 6.800,00 $ 8.500,00 $ 10.625,00 $ 13.281,25 $ 16.601,56

Total Plan de $

Marketing 39.750,00 $ 49.687,50 $ 62.109,38 $ 77.636,72 $ 97.045,90

Margen $

Operacional $10.405.626,00 10.128.680,43 $12.660.850,54 $ 5.826.063,17 $19.782.578,96
$

15% Participacion 1.560.843,9

de los trabajadores 0 $ 1.519.302,06 $ 1.899.127,58 $ 2.373.909,48 $ 2.967.386,84

25% Impuesto a $ $

la renta $ 2.289.237,72 2.228.309,69 2.785.387,12 $3.481.733,90 $ 4.352.167,37
$ $ $

Utilidad Neta 2.427.026,52 $ 6.555.544,38 6.381.068,67 7.976.335,84 $ 9.970.419,80 $12.463.024,75

Fuente: MOTOINDUSTRIA S.A.



